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บทคัดย่อ

	 การวิจยัครัง้น้ีมีวัตถุประสงค์เพือ่ 1) ศกึษาปัจจัยทางการตลาดทีม่ผีล

	 ต ่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบิน

	 สายการบินไทย 2) ศึกษาปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ

	 ซื้อเครื่องส�ำอางของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย และ 

	 3) ศึกษารูปแบบของบรรจุภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางของ

	 พนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย โดยใช้แบบสอบถาม

	 เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากประชากรจ�ำนวน 400 คน 

	 สถิติที่ใช ้ คือสถิติเชิงบรรยาย สถิติวิเคราะห์ผลเชิงอนุมานและทดสอบ

	 ความสัมพันธ์ Pearson’s Correlation Coefficient ผลการวิจัย พบว่า 

	 1) ด้านปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคด้านส่วนประสมการตลาดให้ความส�ำคัญกับ

	 ด้านราคาในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.55) รองลงมาคือด้านผลิตภัณฑ์ (x̄ = 4.28) 

	 ด้านการส่งเสริมการตลาด (x̄ = 4.23) และด้านช่องทางในการจัดจ�ำหน่าย 

	 (x̄ = 4.20) 2) ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคด้านการตอบสนองของผู้ซ้ือและ

	 ลกัษณะของผูซ้ือ้ (ปัจจยัด้านจติวิทยา) ให้ความส�ำคญัในระดับมากทีสุ่ด (x̄ = 4.39) 

ปั	จจัยทางการตลาดและบรรจุภัณฑ์ที่มีอิทธิพล
	 ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางของพนักงาน

	 ต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย

	 ..............................................................

	 Marketing and Packaging Factors That Influence 

	 Thai Airways Air Hostesses’ Purchasing Decisions 

	 of Cosmetics
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	 3) ปัจจัยภาพลักษณ์และตราสินค้าในการซ้ือเคร่ืองส�ำอางด้านตราสินค้ามีความ

	 น่าเชื่อถือมีมาตรฐานรับรองจากส�ำนักงานคณะกรรมการอาหารและยามีผลต่อ

	 การตัดสินใจในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.34)  4) ด้านอิทธิพลของบรรจุภัณฑ์

	 ในการซื้อเครื่องส�ำอางด้านรูปทรงของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจในระดับ

	 มากที่สุด (x̄ = 4.35) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล

	 ด้านระดับการศึกษา ปัจจัยพฤติกรรมผู ้บริโภคด้านส่วนประสมการตลาด 

	 ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวก

	 ต่ออิทธิพลของบรรจุภัณฑ์มีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี 0.05 โดยผลการวิจัย

	 ท�ำให้ทราบถึงความต้องการของผู้บริโภคในอนาคตรวมทั้งเป็นแนวทางปรับปรุง

	 ผลิตภัณฑ์ของผู ้ประกอบการให ้ตอบสนองความต้องการของผู ้บริโภค

	 ได้อย่างแท้จริงและสร้างมูลค่าให้ผลิตภัณฑ์มากขึ้น

ค�ำส�ำคญั : ส่วนประสมทางการตลาด, การตดัสนิใจซือ้, ภาพลกัษณ์ตราสนิค้า, บรรจภุณัฑ์เครือ่งส�ำอาง

Abstract

	 The objectives of this research were to 1) study the marketing

	 factors affecting the decision to buy cosmetics of female flight

	 attendants on Thai Airways, 2) study the consumer behavior factors 

	 influencing the decision to buy cosmetics of female flight attendants 

	 on Thai Airways, and 3) study the packaging-design influence on 

	 the decision to buy cosmetics of female flight attendants on 

	 Thai Airways. A questionnaire was used as a tool to collect data from 

	 a research population of 400 people. The statistics used were

	 descriptive statistics, inferential analysis statistics, and Pearson’s 

	 correlation coefficient. The research findings showed that 1) for consumer

	 behavior factors in terms of marketing mix, price was given

	 the highest importance (x̄ = 4.55), followed by product (x̄ = 4.28), 

	 promotion (x̄ = 4.23), and distribution channels (x̄ = 4.20); 2) for

	 consumer behavior factors, buyer response and buyer characteristics 

	 (psychological factors) were given the highest level of importance
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	 (x̄ = 4.39); 3) for the image and brand factors in purchasing 

	 cosmetics, brand reliability and certification from the Food and Drug 

	 Administration had the highest influence on decision-making

	 (x̄ = 4.34), and 4) for the influence of package on purchasing

	 cosmetic, the cosmetic packaging shape had the highest influence 

	 on decision-making (x̄ = 4.35). The results of the hypothesis 

	 testing indicated that personal characteristics in terms of education 

	 level, consumer behavior factors in terms of marketing mix,

	 consumer behavior factors, and brand image factors had a positive 

	 relationship with the influence of cosmetic packaging at a statistical 

	 significance level of 0.05. The research results also provided 

	 information on future consumer needs as well as guidelines for

	 improving entrepreneurs’ products to truly meet consumer needs and 

	 create more value for the products.

Keywords: Marketing Mix, Purchasing Decisions, Brand Image, Cosmetic Packaging

ความเป็นมาและความส�ำคัญของปัญหาการวิจัย 

	 ปัญหาทางด้านเศรษฐกิจประการหนึ่งที่เกิดขึ้นจากปัญหาโควิด-19 คือ การเดินทางระหว่าง

ประเทศมจี�ำนวนลดน้อยลงอย่างรวดเรว็ และส่งผลกระทบอย่างรุนแรงต่อธรุกจิการบนิทีพ่ึ่งพารายได้

จากการเดินทางเป็นหลัก หลังจากวิกฤตปัญหาโควิด-19 ผ่านไปการเดินทางระหว่างประเทศกลับมา

คึกคัก และ สายการบินแห่งชาติไทย นั่นคือ บริษัท การบินไทย จ�ำกัด (มหาชน) มีกลยุทธ์การบินไทย

พร้อมก้าวสู่ขอบฟ้าใหม่แห่งความภูมิใจ “Fly for The New Pride” เพื่อการเปลี่ยนแปลงที่จะน�ำพา

การบินไทยให้ทะยานโลดแล่นบนท้องฟ้าได้ไกลกว่าเดิม พร้อมสร้างประสบการณ์ใหม่ที่น่า

ประทับใจให้กับผู้โดยสารและเรียกความไว้วางใจจากคนไทยในฐานะสายการบินแห่งชาติให้กลับคืน

มาอีกครั้ง การบินไทยกลับมาให้บริการเท่ียวบินประจ�ำรวมถึงเปิดเส้นทางการบินใหม่เพิ่มขึ้น

ภายหลงัจากทีส่ถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชือ้ไวรัสโคโรนา 2019 (โควดิ-19) คล่ีคลายและ

การยกเลกิมาตรการการจ�ำกดัการเดนิทางของหลาย ๆ  ประเทศ ท�ำให้มผีูโ้ดยสารรวมในช่วงครึง่ปีแรก

ของปี 2567 จ�ำนวน 7.68 ล้านคน และมีอัตราการบรรทุกผู้โดยสาร (Cabin Factor) เฉลี่ย 78.1%” 

(Thai Airways, 2024) สายการบินไทยเป็นสายการบินที่ผู้โดยสารเลือกติด 1 ใน 10 ของสายการบิน
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ที่ดีที่สุดในโลกปี 2021 จัดอันดับโดย Skytrax สถาบันวิจัยบริการการบินชั้นน�ำของประเทศอังกฤษ 

ด้วยรูปแบบการบริการท่ีเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว บริการด้วยเสน่ห์ไทย และได้รับรางวัลอันดับ 3 

พนักงานต้อนรับบนเครื่องบินที่ดีที่สุดของโลก (Thai Airways, 2023) การบินไทยจึงให้ความส�ำคัญ

เข้มงวดตรวจสอบบุคลิกภาพพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินให้สวยสง่าอยู่เสมอ ซึ่งปัจจัยส�ำคัญที่

ท�ำให้พนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินดูสง่างามทั้งในเวลางาน และนอกเวลางานนั้นมาจากการใช้

เครือ่งส�ำอางเป็นองค์ประกอบส�ำคัญทีส่่งเสริมบคุลกิภาพของผูห้ญงิ และเครือ่งส�ำอางเข้ามามอีทิธพิล

ในชีวิตประจ�ำวันอย่างมาก 

	 ในปัจจุบันอุตสาหกรรมความงามมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องโดยเฉพาะในกลุ่มผู้บริโภคที่มี

ความต้องการผลิตภัณฑ์เพื่อความงามและการดูแลบุคลิกภาพ พนักงานต้อนรับหญิงบนเคร่ืองบิน

เป็นกลุม่ทีต้่องใช้เครือ่งส�ำอางเป็นประจ�ำทุกวนั เพือ่เสรมิสร้างภาพลกัษณ์ทีเ่ป็นมอือาชพีและสอดคล้อง

กับมาตรฐานของสายการบิน ในด้านการศึกษาวิจัยยังไม่พบการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส�ำอางของกลุ่มพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบิน จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้นท�ำให้ผู้วิจัย

มีความสนใจในการศึกษาอุตสาหกรรมธุรกิจเครื่องส�ำอาง โดยเน้นกลุ่มเป้าหมายเป็นพนักงานต้อนรับ

หญิงบนเครือ่งบนิเพือ่ให้ทราบถงึพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการซือ้เครือ่งส�ำอางและเข้าใจถงึปัจจยั

ด้านส่วนประสมทางการตลาดและด้านบรรจุภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

	 ดงันัน้ การศกึษาว่ามปัีจจยัใดบ้างทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเครือ่งส�ำอางของพนกังานต้อนรับ

หญงิบนเครือ่งบนิสายการบนิไทยและบรรจภุณัฑ์ของเคร่ืองส�ำอางมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือด้วยหรือไม่ 

สามารถน�ำไปใช้ประโยชน์ส�ำหรับผู้ประกอบเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด และ

สามารถปรับปรุงพัฒนาสินค้าให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 1.	เพื่อศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางของพนักงานต้อนรับ

หญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย

	 2.	เพ่ือศึกษาปัจจยัพฤติกรรมผูบ้รโิภคทีมี่อทิธพิลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางของพนกังาน

ต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย

	 3.	เพื่อศึกษารูปแบบของบรรจุภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางของพนักงาน

ต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย 
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ของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย

สมมติฐานของการวิจัย (ถ้ามี)

	 1.	ข้อมูลส่วนบุคคลของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทยที่แตกต่างกันมี

ผลต่อการซื้อเครื่องส�ำอางไม่แตกต่างกัน

	 2.	ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันมีผลต่อการซื้อเคร่ืองส�ำอางของพนักงานต้อนรับ

หญิงบนเครื่องบินสายการบินไทยไม่แตกต่างกัน

	 3.	ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสนิค้าทีแ่ตกต่างกนัมผีลต่อการซือ้เครือ่งส�ำอางของพนกังานต้อนรบั

หญิงบนเครื่องบินสายการบินไทยไม่แตกต่างกัน 

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ปัจจัยส่วนบุคคล

1. อายุ 

2. การศึกษา

3. รายได้

4. ค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องส�ำอาง

ปัจจัยทางการตลาด (Marketing Mix - 4Ps) 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product)

2. ราคา (Price) 

3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion)

ปัจจัยด้านพฤติกรรมผู้บริโภค

1. สิ่งกระตุ้นภายนอก 

2. การตอบสนองของผู้ซื้อ

3. ลักษณะของผู้ซื้อ 

4. ขั้นตอนการต้ดสินใจของผู้ซื้อ

ภาพลักษณ์ตราสินค้า(Brand Image) 

บรรจุภัณฑ์เครื่องส�ำอาง

การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางของพนักงาน

ต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย
➡

	 ตัวแปรอิสระ	 ตัวแปรตาม

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย
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วิธีด�ำเนินการวิจัย

	 การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ใช้วธิกีารศกึษาเชงิส�ำรวจ (Survey Research) 

กลุ่มตัวอย่างพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย จ�ำนวน 400 คน

	 1.	ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

	 ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยั พนกังานต้อนรับหญงิบนเคร่ืองบนิสายการบนิไทย ท่ีมปีระสบการณ์

ท�ำงานไม่ต�่ำกว่า 1 ปี จ�ำนวน 3,719 คน โดยขนาดกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการค�ำนวณ โดยใช้สูตร Taro 

Yamane (1973) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 400 คน และท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย โดยก�ำหนดระดับ

ความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 และแบ่งระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5	

	 2.	เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

		  เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม แบ่งเป็น 5 ส่วนคือ

		  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบรายการ 

จ�ำนวน 4 ข้อ เกี่ยวกับ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ และค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องส�ำอาง

		  ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง

ของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย

		  ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคทีม่อีทิธิพลต่อการซ้ือเครือ่งส�ำอาง

ของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย จ�ำนวน 42 ข้อ มีเกณฑ์การให้คะแนนเป็น

5 ระดับ

		  ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการซ้ือ

เครื่องส�ำอางของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย จ�ำนวน 4 ข้อ มีเกณฑ์การ

ให้คะแนนเป็น 5 ระดับ

		  ส่วนที่ 5 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยบรรจุภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเครื่องส�ำอาง

ของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทยจ�ำนวน 7 ข้อ มีเกณฑ์การให้คะแนนเป็น

5 ระดับ

	 เกณฑ์การให้คะแนน ประเมินความคิดเห็นของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสาย

การบินไทย โดยแบบสอบถามมีลักษณะค�ำถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) มีเกณฑ์

ที่ใช้ในการก�ำหนดค่าน�้ำหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Likert 

Scales) ดังนี้	
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❖  ปัจจัยทางการตลาดและบรรจุภัณฑ์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง ❖

ของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย

		  เห็นด้วยมากที่สุด/ซื้ออย่างแน่นอน	 5

		  เห็นด้วยมาก/น่าจะซื้อ	 4

		  เห็นด้วยปานกลาง/ไม่แน่ใจ	 3

		  เห็นด้วยน้อย/ไม่น่าจะซื้อ	 2

		  เห็นด้วยน้อยที่สุด/ไม่ซื้ออย่างแน่นอน	 1

	 การพัฒนาเครื่องมือ ผู ้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญตรวจความ

เทีย่งตรงของเนือ้หา (Content Validity)โดยหาดชันคีวามสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกบัเน้ือหาหรอื

จุดประสงค์ (Index of Item Objective Congruence: IOC) พบว่า ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าง

เนื้อหา (IOC) มีเท่ากับ 0.975 แสดงว่าข้อค�ำถามนั้นสอดคล้องกับข้อความและเหมาะสมท่ีจะน�ำไป

ใช้ น�ำแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้วไปท�ำการ Try Out จ�ำนวน 30 ชุด กับกลุ่มประชากรที่มี

คุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง ทดสอบความน่าเชื่อถือของเครื่องมือ 

โดยใช้สูตรสัมประสิทธิ์ (Cronbach’s Alpha) (Cronbach, L. J., 1990) พบว่า ทดสอบความ

น่าเชื่อถือเครื่องมือว่ามีความเชื่อถือในระดับสูงมีค่าการทดสอบที่ 0.94

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล 

	 งานวิจัยครัง้น้ีเป็นการวิจยัเชิงปรมิาณ ใช้เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยแบบสอบถาม

กับกลุ่มตัวอย่าง คือ พนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย โดยแจกแบบสอบถามและ

แบบสอบถามผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ จ�ำนวน 400 ชุด โดยให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูล

ด้วยตนเองทั้งหมดซึ่งมีระยะเวลาในการด�ำเนินการวิจัยช่วงเดือนพฤษภาคม – มิถุนายน พ.ศ. 2566 

เมื่อรวบรวมข้อมูล ตรวจสอบความถูกต้อง ตรวจสอบความสมบูรณ์ของค�ำตอบในแบบสอบถาม 

จัดหมวดหมู่และลงรหัสเรียบร้อยแล้ว จึงน�ำไปประมวลผลข้อมูลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้

โปรแกรมส�ำเร็จรูปเพื่อค�ำนวณหาค่าทางสถิติ

	 การวิเคราะห์ข้อมูล 

	 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ การแจงความถี่

ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inference Statistics) 

ทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างต้ังแต่ 3 กลุ่มขึ้นไปท�ำการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว (ONE WAY ANOVA) และทดสอบความแตกต่างของค่าเฉล่ียเป็นรายคู ่(Multiple 

Comparison) วิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) test และทดสอบความสัมพันธ์

ของสองตัวแปรโดยใช้สถิติทดสอบแบบ Pearson’s Correlation Coefficient ที่ระดับนัยส�ำคัญ

ทางสถิติที่ 0.05
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❖  มณฑิรา ชุนลิ้ม ❖

ผลการวิจัย 

	 วตัถปุระสงค์ข้อที ่1 เพือ่ศกึษาปัจจยัทางการตลาดท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางของ

พนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย ผลการศึกษา พบว่า

	 1.	ด้านข้อมูลส่วนบุคคลส่วนใหญ่มี อายุ 36 – 40 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีรายได้

เฉลี่ยต่อเดือน 50,000 - 60,000 บาท และค่าใช้จ่ายในการซื้อเครื่องส�ำอางโดยเฉลี่ย 1,000 - 5,000 

บาท 

	 2. ผลการวเิคราะห์ปัจจยัพฤตกิรรมผู้บริโภคด้านส่วนประสมการตลาดเคร่ืองส�ำอาง ให้ความ

ส�ำคัญในระดับมากที่สุด ดังนี้

		  2.1	ด้านราคา ให้ความส�ำคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.55 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

0.54 ให้ความส�ำคัญในระดับมากที่สุด โดยสูงสุด คือ ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับคุณภาพ มีค่าเฉลี่ย 

4.70 รองลงมา ราคาเหมาะสมเมื่อเทียบกับปริมาณ และ ระดับของราคาคุ้มค่ากว่าเมื่อเปรียบเทียบ

กับสินค้ายี่ห้ออื่น 

		  2.2	ด้านผลติภัณฑ์ ให้ความส�ำคญัในระดับมากทีส่ดุ มค่ีาเฉลีย่ 4.28 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

0.53 โดยสูงสดุ ผลติภณัฑ์มคีณุภาพและมมีาตรฐานมค่ีาเฉลีย่ 4.81 รองลงมา บรรจภุณัฑ์มรีปูทรงและ

ขนาดเหมาะสมแก่การพกพาให้ความส�ำคัญในระดับมาก ได้แก่ ประเภทของผลิตภัณฑ์มีความ

หลากหลายให้เลือกใช้ และบรรจุภัณฑ์มีการออกแบบที่สวยงามโดดเด่นแตกต่างจากยี่ห้ออื่น 

		  2.3	ด้านการส่งเสริมการตลาด ให้ความส�ำคัญในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.23 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.61 ให้ความส�ำคัญในระดับมากที่สุด คือ มีการให้ข้อมูลเกี่ยวกับข้อดีและ

ประโยชน์ในการใช้ผลติภณัฑ์อย่างครบถ้วนให้ความส�ำคญัในระดับมาก ได้แก่ มกีารส่งเสริมการตลาด

ที่ตรงกับความต้องการ เช่น การแจกสินค้าตัวอย่าง การสะสมแต้ม และมีการโฆษณาที่น่าสนใจใน

สื่อต่าง ๆ 

		  2.4	ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย ให้ความส�ำคญัในระดับมาก มค่ีาเฉล่ีย 4.20 ค่าเบีย่งเบน

มาตรฐาน 0.66 โดยสูงสุด คือ มีความสะดวกในการเดินทางไปยังสถานที่จ�ำหน่าย รองลงมา มีช่อง

ทางการจัดจ�ำหน่ายที่หลากหลาย และให้ความส�ำคัญระดับมาก ได้แก่ สามารถซื้อหาสินค้าและช�ำระ

เงินผ่านช่องทางออนไลน์ 

	 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส�ำอางของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย ผลการศึกษา พบว่า
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ของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย

	 1.	ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านการตอบสนองของผู้ซื้อ ลักษณะของผู้ซื้อ (ปัจจัยด้าน

จิตวิทยา) และการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยมีผลการวิจัย ดังนี้

		  1.1	ด้านลักษณะของผู้ซื้อ (ปัจจัยด้านจิตวิทยา) ให้ความส�ำคัญในระดับมากที่สุด มีค่า

เฉลี่ย 4.43 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.49 โดยสูงสุด มีการให้ข้อมูลที่สร้างความเชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ 

มีค่าเฉลี่ย 4.60 รองลงมา ด้านการตอบสนองของผู้ซ้ือและลักษณะของผู้ซ้ือ (ปัจจัยด้านจิตวิทยา)

ให้ความส�ำคัญผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพ เห็นผลลัพธ์ได้ชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 4.77 รองลงมาร้านค้า

ที่เชื่อถือได้ และพนักงานขายให้ข้อมูลสินค้าที่ชัดเจน ช่วงเวลาที่มีการส่งเสริมการขายแบบลดราคา

ตราสินค้ามีชื่อเสียง และช่วงที่มีการส่งเสริมการขายมีของสมนาคุณ

		  1.2	ด้านกระบวนการตัดสินใจ 

			   1.2.1	ด ้านการตัดสินใจซื้อมีการตัดสินใจในระดับมากที่สุดมีค ่าเฉลี่ย 4.39 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.51 โดยสูงสุดตัดสินใจเลือกจากผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการ มีค่าเฉลี่ย 

4.71 รองลงมา ตัดสินใจเลือกสินค้าท่ีมีมาตรฐานรองรับจากส�ำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา 

หรือ อ.ย. และมีการตัดสินใจในระดับมาก ได้แก่ ตัดสินใจเลือกจากตราสินค้าที่มีชื่อเสียงและตัดสินใจ

เลือกจากผู้ขายที่น่าเชื่อถือ

			   1.2.2	ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อมีการตัดสินใจในระดับมากที่สุด ได้แก่ มีการ

รับประกันสินค้า มีค่าเฉลี่ย 4.3  รองลงมา มีการรับคืนหรือเปลี่ยนสินค้าให้เมื่อเกิดความเสียหายจาก

การขนส่ง และมีศูนย์รับร้องเรียนลูกค้าเมื่อเกิดปัญหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

			   1.2.3	ด้านการประเมินทางเลือกมีการตัดสินใจในระดับมากท่ีสุดมีค่าเฉลี่ย 4.28 

ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.58 โดยสูงสุดคือประเมินความเหมาะสมระหว่างคุณค่าของสินค้าและราคา 

มีค่าเฉลี่ย 4.56  รองลงมา ประเมินช่องทางจัดจ�ำหน่ายมีความน่าเชื่อถือมีการตัดสินใจในระดับมาก

			   1.2.4	ด้านการรับรู้ปัญหามีการตัดสินใจในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.18 ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.54  โดยสูงสุด ต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับสภาพผิวมีค่าเฉลี่ย 4.67 รองลงมา

ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางที่ใช้อยู่หมด

			   1.2.5	ด้านการค้นหาข้อมูลมีการตัดสินใจในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.92 ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.61 มีการตัดสินใจในระดับมากที่สุด คือค้นหาข้อมูลด้วยตัวเองจากแหล่งข้อมูลใน

อินเทอร์เน็ตประกอบการตัดสินใจ มีค่าเฉลี่ย 4.30

	 วัตถปุระสงค์ข้อที ่3 เพือ่ศกึษารูปแบบของบรรจภุณัฑ์ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอาง

ของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย ผลการวิเคราะห์ พบว่า
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❖  มณฑิรา ชุนลิ้ม ❖

	 1.	ปัจจัยภาพลักษณ์และตราสินค้าในการซื้อเครื่องส�ำอางมีผลต่อการตัดสินใจในระดับมาก

ที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.34 ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.76 โดยมีการตัดสินใจสูงสุด ตราสินค้ามีความน่าเชื่อถือ 

มีมาตรฐานรองรับจากส�ำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา หรือ อ.ย. มีผลต่อการเลือกซื้อสินค้า มี

ค่าเฉลี่ย 4.54  รองลงมา แสดงให้เห็นว่า แบรนด์หรือภาพลักษณ์ของตราสินค้าของเครื่องส�ำอาง

ที่เป็นที่รู้จักและน่าเชื่อถือ จะสามารถท�ำให้รู้สึกว่าเป็นสินค้าที่มีคุณภาพ 

	 2.	อิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ในการซ้ือเครื่องส�ำอางมีผลต่อการตัดสินใจในระดับมากที่สุด

มีค่าเฉลี่ย 4.35 ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.75 โดยมีการตัดสินใจสูงสุด ด้านรูปทรงของบรรจุภัณฑ์

สามารถสร้างความเป็นเอกลักษณ์ของเครื่องส�ำอางได้ มีค่าเฉลี่ย 4.62  รองลงมา ด้านบรรจุภัณฑ์ที่

สามารถรกัษาคณุภาพของเครือ่งส�ำอางมใิห้เปลีย่นแปลงไปแสดงให้เหน็ว่ากลุม่ตัวอย่างให้ความส�ำคญั

กับรูปทรงบรรจุภัณฑ์ การออกแบบบรรจุภัณฑ์สามารถท�ำให้เกิดความประทับใจเมื่อแรกเห็นได้ วัสดุ

ของบรรจุภัณฑ์มีรูปแบบกลมกลืนสอดคล้องกับเคร่ืองส�ำอางและสีท่ีใช้บนหีบห่อบรรจุภัณฑ์มีความ

สวยงาม เข้ากันได้ดีและ เหมาะสมกับเครื่องส�ำอาง สามารถสร้างความประทับใจให้แก่ผู้ซื้อได้ถึงแม้

ยังมิได้สัมผัสตัวเครื่องส�ำอาง 

	 ผลการวิเคราะห์สมมติฐานงานวิจัย

	 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษามีผลต่ออิทธิพลของบรรจุภัณฑ์

ในการซือ้เครือ่งส�ำอางแตกต่างกนั โดยกลุม่พนกังานต้อนรบัหญงิบนเครือ่งบนิสายการบินไทยทีร่ะดบั

การศึกษาต�ำ่กว่าปรญิญาตรจีะให้ความส�ำคญัต่ออทิธพิลของบรรจภุณัฑ์ในการซือ้เครือ่งส�ำอางต�ำ่กว่า

กลุ่มพนักงานระดับการศึกษาปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก และกลุ่มพนักงานระดับการศึกษา

ปริญญาตรีและปริญญาโทจะให้ความส�ำคัญต่ออิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ในการซื้อเครื่องส�ำอางต�่ำกว่า

กลุ่มพนักงานระดับปริญญาเอก

	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านส่วนประสมการตลาดของเคร่ืองส�ำอางมี

ความสัมพันธ์กับอิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ในการซ้ือเคร่ืองส�ำอาง โดยผลการทดสอบด้านการส่งเสริม

การตลาด มคีวามสมัพนัธ์สงูสดุ รองลงมา ด้านช่องทางในการจดัจ�ำหน่าย ด้านราคา และด้านผลติภณัฑ์ 

ตามล�ำดับ อย่างมีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

	 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภคในด้านการตอบสนองของผู้ซื้อ ลักษณะของผู้ซื้อ 

(ปัจจัยด้านจิตวิทยา) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่ออิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ในการซื้อเครื่องส�ำอาง

โดยผลการทดสอบพบว่า ด้านการตอบสนองของผู้ซ้ือมคีวามสัมพันธ์สูงสุด รองลงมาด้านลักษณะของ

ผู้ซื้อ (ปัจจัยด้านจิตวิทยา) ตามล�ำดับ อย่างมีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 และ การตัดสินใจ

ซื้อสินค้า มีความสัมพันธ์กับอิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ในการซื้อเครื่องส�ำอาง ด้านพฤติกรรมภายหลัง
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ของพนักงานต้อนรับหญิงบนเครื่องบินสายการบินไทย

การซื้อ มีความสัมพันธ์สูงสุด รองลงมา ด้านการประเมินทางเลือก ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการ

ตัดสินใจซื้อ และด้านการรับรู้ปัญหา ตามล�ำดับ อย่างมีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 

	 สมมติฐานที่ 4 ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส�ำอางมีความสัมพันธ์กับอิทธิพลของ

บรรจุภัณฑ์ในการซื้อเครื่องส�ำอาง มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่ออิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ในการซื้อ

เครื่องส�ำอาง อย่างมีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05

อภิปรายผล 

	 จากผลการวิจัย มีรายละเอียดในการอภิปรายผล ดังนี้ 

	 1.	ด้านส่วนประสมการตลาดของเครื่องส�ำอางมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่ออิทธิพลของ

บรรจุภัณฑ์ในการซื้อเครื่องส�ำอาง ซึ่งสอดคล้องกับประภาพร คงเขียว (2563) ที่พบว่า ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาดมี

แนวโน้มซื้อเครื่องส�ำอางจากเกาหลีใต้สูงกว่าญี่ปุ่น และ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

ด้านช่องทางการ จัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอาง

เคาน์เตอร์แบรนด์ ผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ (จอย พันธ์แตง, 2564)

	 2.	ด้านพฤติกรรมผูบ้รโิภคในการซ้ือเครือ่งส�ำอางมคีวามส�ำคัญในด้านการการตอบสนองของ

ผู้ซื้อและด้านลักษณะของผู้ซื้อที่ตัดสินใจเลือกจากผลิตภัณฑ์ที่ตรงกับความต้องการ ผลการวิจัยนี้

สามารถอธิบายได้โดยใช้ Buyer Decision Process Model ของ Kotler (2018) ซึ่งระบุว่าผู้บริโภค

จะประเมินปัจจัยหลายด้านก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยหนึ่งในปัจจัยที่มีผลต่อความเชื่อมั่นในการเลือก

ซื้อสินค้า คือ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์ และ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าเครื่องส�ำอาง

มีความสัมพันธ์เชิงบวกมีอิทธิพลของบรรจุภัณฑ์ในการซื้อเครื่องส�ำอาง ทั้งนี้ ผลวิจัยยังสอดคล้องกับ 

Brand Image Theory ซึ่งอธิบายว่า บรรจุภัณฑ์ที่ออกแบบมาอย่างดีสามารถเพ่ิมคุณค่าการรับรู้

ของตราสินค้า และสร้าง Brand Loyalty ได้ในระยะยาว (Kotler & Keller, 2016)

	 ดังนั้น การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์เคร่ืองส�ำอางและประโยชน์ในการใช้

งานเพื่อท่ีสามารถแข่งขันกับแบรนด์อ่ืนได้ รูปแบบ วัสดุ สี และการออกแบบบรรจุภัณฑ์ล้วนเป็น

สิ่งส�ำคัญที่ท�ำให้เครื่องส�ำอางมีความโดดเด่น แตกต่างจากแบรนด์อื่น และเป็นปัจจัยส�ำคัญที่มีผล

ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางของผู้บริโภคในปัจจุบัน
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ข้อเสนอแนะ

	 ข้อเสนอแนะจากผลวิจัย

	 1.	พัฒนากลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดให้ตรงกับความต้องการ ความเชื่อมั่นในคุณภาพ และ

ลักษณะการใช้งานของผู้บริโภคกลุ่มนี้หรือกลุ่มที่คล้ายคลึงมากยิ่งขึ้น

	 2.	ผูป้ระกอบการเกีย่วกบัเครือ่งส�ำอาง สามารถน�ำผลการวจิยัทีไ่ด้ไปประยกุต์ใช้เป็นแนวทาง

ในการปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจให้ตอบสนองกับความต้องการของกลุ่มเป้าหมายของธุรกิจได้

	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

	 1.	ศึกษาอิทธิพลของบรรจุภัณฑ์มีผลต่อการซ้ือเคร่ืองส�ำอางของพนักงานต้อนรับหญิงบน

เครื่องบินสายการบินไทยเชิงเปรียบเทียบระหว่างตรายี่ห้อหรือผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางไทยและ

ต่างประเทศ 

	 2.	ศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคทั่วไปโดยจ�ำแนกตามอาชีพ รายได้ และลักษณะการปฏิบัติงาน

เพื่อผลการศึกษาจะน�ำข้อมูลมาใช้เป็นประโยชน์ในการวางแผนเชิงกลยุทธ์และกิจกรรมการตลาด

เชิงกลยุทธ์บรรจุภัณฑ์มีเครื่องส�ำอางในโอกาสต่อไป

	 3.	เพื่อให้การศึกษาครอบคลุมกลุ่มตัวอย่าง ทั้งเพศชายและเพศหญิง เนื่องจากกลุ่มเพศชาย

มีแนวโน้มในการดูแลผิวพรรณเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง
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