
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ กรณีศึกษาเครื่องส าอางแบรนด์ไทย

ที่ไม่ทดลองกับสัตว์ (Cruelty-free) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทคัดย่อ 
งานวิจัยเรื่องนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณซึ่งศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกปากต่อ

ปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่ไม่ทดลองกับสัตว์ (Cruelty-free) ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัยและเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 406 คน  

จากการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาของกลุ่มตัวอย่าง 406 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 25–29 ปี 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–25,000 บาท ประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซื้อส่วนใหญ่คือ ผลิตภัณฑ์เพื่อเสริมเติมแต่ง (Makeup) 
ความถี่ในการเลือกซื้อน้อยกว่า 2 ครั้ง/เดือน และมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่เลือกซื้อต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท ผลการทดสอบ
สมมติฐานช้ีให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย) ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทยไม่ทดลอง
กับสัตว์ (Cruelty-free) อย่างมีนัยส าคัญ จากผลการวิจัย ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับภาพลักษณ์ตราสินค้าซึ่งมีอิทธิต่อความ
พึงพอใจมากท่ีสุด 
 

ค ำส ำคัญ : ภาพลักษณ์ตราสินค้า  ผลิตภัณฑ์ที่ไม่ทดลองกับสัตว์  การบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต  ส่วนประสมทางการตลาด  
เครื่องส าอางแบรนด์ไทย 
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Abstract 
The objective of this quantitative research was to study the impact of the Marketing Mix (product, price, place 

and promotion), brand image, and electronic word of mouth on satisfaction with Cruelty-free Thai cosmetics brands 
in Bangkok. The research utilized questionnaires as its primary data collection tool, gathering responses from 
individuals who had purchased Cruelty-free Thai cosmetics (406 respondents in Bangkok).  

The results of the descriptive analysis indicated that a majority of the respondents were females aged between 
25 to 29 years old. Their average monthly income fell within the range of 15,001 to 25,000 baht. The majority of 
participants had purchased makeup products, purchasing less than twice times a month. Moreover, their spending 
per purchase was less than or equal to 1,000 baht. The research findings demonstrated that the Marketing Mix 
(product, price, place and promotion), brand image, and electronic word of mouth had a significant influence on 
satisfaction significantly. According to the research findings, entrepreneurs should prioritize brand image, as it has 
the greatest influence on customer satisfaction. 

 

Keywords: Brand image, Cruelty-free, e-WOM, Marketing Mix, Thai cosmetics brand 
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1) บทน า 
ปัจจุบันนี้เครื่องส าอางได้ถูกใช้อย่างหลากหลายจุดประสงค์  

ไม่ว่าจะเพื่อเสริมความมั่นใจ ความสนุก หรือบ ารุงผิวหน้าและผิว
กาย การผลิตเครื่องส าอางมีการใช้เทคโนโลยีและการทดลองที่
น่าเช่ือถือมากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคสามารถใช้เครื่องส าอางได้อย่าง
ปลอดภัย โดยอุตสาหกรรมความงามในประเทศไทยมีแนวโน้ม
เติบโตอย่างต่อเนื่องสวนทางกับเศรษฐกิจโลกซึ่งซบเซา ในช่วง 
10 ปีที่ผ่านมา อุตสาหกรรมเครื่องส าอางไทยเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 
10-20 ต่อปี และจัดอยู่ในอันดับที่ 17 ในการผลิตเครื่องส าอาง
ของโลก สินค้าไทยมีจุดเด่นกว่าประเทศอื่น ๆ และมีการพัฒนา
เทคโนโลยีส่วนผสมเครื่องส าอางให้ทัดเทียมเครื่องส าอางจาก
ประเทศเกาหลีใต้และญี่ปุ่น (Krungsri GURU SME, 2023) 

เครื่องส าอางที่ผลิตในประเทศไทยนั้นเปน็ท่ีนิยมเนื่องจาก ถูก
คิดค้นและผลิตมาเพื่อคนไทย เนื่องจากปัญหาที่พบจากการใช้
เครื่องส าอางที่น าเข้ามาจากต่างประเทศ เช่น อาการแพ้ หรือ 
ตัวผลิตภัณฑ์ไม่เข้ากับสภาพอากาศในประเทศไทย นอกจากนี้  
ราคาที่วางจ าหน่ายยังมีราคาไม่สูงมากเมื่อเทียบกับเครื่องส าอาง
น าเข้า กระแสเครื่องส าอางของเอเชียได้ถูกพูดถึงอย่างมาก จึงท า
ให้เกิดความนิยม และเกิดการบอกปากต่อปากเกี่ยวกับคุณภาพ
ของเครื่องส าอางแบรนด์ไทยเป็นอย่างมาก สินค้าประเภทเครื่อง-
ส าอางจึงกลายเป็นหนึ่งในของฝากช้ินส าคัญของชาวต่างชาติ  
โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวจีน และประเทศเพื่อนบ้าน (Business 
Plus, 2022) 

บริษัทและแบรนด์เครื่องส าอางไทยหลายแบรนด์ที่ก าลังเน้น
การพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ไม่ใช้สัตว์ทดลอง ซึ่งได้รับ
ความสนับสนุนจากกลุ่มผู้บริโภคที่มีความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม
และสิ่งมีชีวิต แบรนด์มีความตั้งใจในการใช้วัตถุดิบที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมและหลีกเลี่ยงการใช้สัตว์ทดลองในกระบวนการทดสอบ
ผลิตภัณฑ์ทางเคมีในระหว่างการพัฒนาสะท้อนให้เห็นถึงความ
เคารพต่อสิ่งแวดล้อมในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางแบรนด์ไทย 

ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางไทยหลีกเลี่ยงการ
ทดลองกับสัตว์ การผลิตเครื่องส าอางมักจะมีการผสมสูตรการ
ผลิตในผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน เพื่อสร้างความเป็นเอกลักษณ์ใน
ตัวแบรนด์ ในแต่ละผลิตภัณฑ์ก็จะมีการคิดค้นและทดลองที่
แตกต่างกันออกไป โดยสารทุกตัวที่ใช้ในเครื่องส าอางจะต้อง
ได้รับการทดลองและมีข้อพิสูจน์เป็นหลักฐานลายลักษณ์อักษร 
ตลอดจนมีการเก็บข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยที่สถาบันผิวหนัง
และศูนย์วิจัยเครื่องส าอางรับรอง (Dodanwala & Weerasekera, 

2024) สัตว์ทดลองยังคงเป็นสิ่งจ าเป็นในกระบวนการทดลองของ
เครื่องส าอาง ไม่ถือเป็นการกระท าผิดกฎหมายแต่อย่างใด แต่
นักวิจัยส่วนใหญ่มีจรรยาบรรณ ใส่ใจสัตว์ทดลองมากขึ้นเพราะ
สัตว์ก็มีชีวิตจิตใจ และควรน ามาใช้เมื่อจ าเป็นเท่านั้น 

นักการตลาดพยายามสื่อสารให้ผู้บริโภครับรู้ว่า แบรนด์ไม่ได้
ใช้สัตว์ทดลองสามารถกระตุ้นยอดขาย หรือสร้างภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าให้ดีขึ้น โดยภาพลักษณ์ของตราสินค้ามีความสัมพันธ์
เชิงบวกกับความพึงพอใจในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง (Grappe, 
Lombart, Louis, & Durif, 2021) ปัจจัยส่วนประสมทางการ 
ตลาด โดยเฉพาะปัจจัยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ และ
การบอกปากต่อปากผ่านการรีวิวบนโลกออนไลน์ยังส่งเสริมให้
เกิดความพึงพอใจ และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในเพศหญิง
อย่างมีนัยส าคัญ นอกจากนี้ ในปัจจุบันยังไม่มีงานวิจัยใดศึกษา
ความพึงพอใจของผู้บริ โภคไทยที่ ใ ช้แบรนด์ Cruelty-free 
โดยเฉพาะกลุ่มวัยท างานในกรุงเทพ 

ดังนั้น ทางคณะผู้วิจัยจึงสนใจในการศึกษาตัวแปรด้านส่วน
ประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกปากต่อ
ปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจเครื่อง
ส าองค์แบรนด์ไทยท่ีไม่ทดลองกับสัตว์ (Cruelty-free) ประโยชน์
ที่ได้จากผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ในการท าการตลาดเครื่อง-
ส าอางแบรนด์ไทย  
 

2) ทบทวนวรรณกรรม 
ปัญหาการใช้สัตว์ทดลองในอุตสาหกรรมเครื่องส าอางกลาย 

เป็นประเด็นที่ได้รับความสนใจในระดับสังคม เนื่องจากผู้บริโภค
จ านวนมากเริ่มตระหนักถึงสิทธิสัตว์และผลกระทบทางจริยธรรม
ที่ตามมา พฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภคจึงเริ่มโน้มเอียงไป 
สู่ผลิตภัณฑ์ที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมมากขึ้น โดยเฉพาะ
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองว่าเป็น Cruelty-free คณะผู้วิจัยได้
ท าการศึกษาตัวแปรและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง ดังนี ้
2.1) ส่วนประสมทางการตลาด 

Booms and Bitner (1981) ศึกษาแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดส าหรับการท าธุรกิจ ได้แก่ 1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) คือ สิ่งที่ผู้ผลิตจะต้องผลิตเพื่อที่จะตอบสนองความ
ต้องการและความจ าเป็นของผู้บริโภค ผู้ซื้อต้องได้รับผลประโยชน์
และได้รับคุณค่าจากผลิตภัณฑ์ 2) ปัจจัยด้านราคา (Price) คือ 
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีถูกเปลี่ยนเป็นเงิน เพื่อให้ผู้บริโภคได้เปรียบ
เทียบถึงคุณค่าและราคา 3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
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(Place) คือ การน าเสนอให้ผู้บริโภครับรู้ถึงสินค้า คุณค่า และ
ประโยชน์ โดยรวมไปถึงที่ตั้ง ( location) และช่องทางการ
น าเสนอสินค้า (channels) 4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotions) คือ เครื่องมือส าคัญเพื่อใช้สื่อสารให้ผู้บริโภค
ได้รับทราบข่าวสาร หรือเกิดแรงจูงใจในการซื้อ (Kotler, 2003) 

 
2.2) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

Kotler (2003) อธิบายถึง ภาพลักษณ์ (image) ว่าเป็นองค์
รวมของความเชื่อ ความคิด จนถึงความประทับใจท่ีผู้บริโภคมีต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยมีทั้งทัศนคติ และการกระท า มักจะมีความ
เกี่ยวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งนั้น 

ความส าคัญเชิงธุรกิจ ภาพลักษณ์สามารถเพิ่มคุณค่าให้กับ 
ตัวตราสินค้า และท าให้สินค้ามีความแตกต่างในด้านจิตวิทยา  
จึงช่วยให้สามารถตั้งราคาสินค้าให้แพงได้ หรือสามารถหนีการ
แข่งขันทางด้านราคาได้ (Majeed, Baloch, & Ullah, 2022) 

 
2.3) การบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 

Thanyarat Nuanimwattana (2017) ช้ีให้เห็นว่า การบอก
ปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตมีผลต่อการตัดสินใจ และความพึงพอใจ
ต่อสินค้าหรือบริการ ซึ่งได้อธิบายเพิ่มเติมได้ว่า การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากเป็นการสื่อสารที่มีอ านาจมาก เพราะเกิดจากผู้บริโภค
ที่ได้ท าการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์แล้วเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้า 
จากนั้นจึงมีการบอกต่อท าให้เกิดข่าวสารของผลิตภัณฑ์ และการ
แพร่กระจายผลการใช้ผลิตภัณฑ์ออกไปบนโลกอินเทอร์เน็ตอย่าง
รวดเร็ว โดยข้อความจาก Influencers มักถูกมองว่ามีความเป็น
มืออาชีพและมีอิทธิพลสูง แต่ผู้บริโภคบางกลุ่มกลับเช่ือถือรีวิว
จากผู้ใช้งานท่ัวไปมากกว่าเพราะมองว่าไม่มีผลประโยชน์แอบแฝง 
(Cheung, Luo, Sia, & Chen, 2009) ความน่าเช่ือถือจึงเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ส่งผลต่อการโน้มน้าวให้เกิดการซื้อ 
 
2.4) ความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจ (Satisfaction) คือระดับความรู้สึกของลูกค้า
ที่เกิดความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ ซึ่งเป็นผลลัพธ์จากการ
เปรียบเทียบระหว่างการรับรู้ในการท างานของผลิตภัณฑ์กับ
ความคาดหวังของลูกค้า (Kotler, 2003) ถ้าเกิดผลลัพธ์เท่ากับ
หรือมากกว่าความคาดหวังของลูกค้า จะท าให้เกิดความพึงพอใจ 
แต่ถ้าน้อยกว่าความคาดหวังก็จะเกิดความไม่พึงพอใจ Wuisan 

and Februadi (2022) กล่าวว่า ความพึงพอใจในสินค้าท าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ 

 
2.5) งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

โดยสรุปจากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยพบว่าปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ  Phantira 
Suksomnirundon (2015) ที่ได้ส ารวจปัจจัยที่มีผลต่อความ 
พึงพอใจของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางพรีเมียม
แบรนด์ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นถึงความส าคัญของคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ เช่น การเลือกใช้ส่วนประกอบที่มีคุณภาพสูงและการ
บรรจุภัณฑ์ที่น่าสนใจ รวมถึงปัจจัยทางจิตวิทยา เช่น ความรู้สึก
สบายใจ และความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในผลิตภัณฑ์ที่เลือกซื้อ 

Taghipour and Loh (2017) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความ 
พึงพอใจในการซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในประเทศไทย: กรณี 
ศึกษาผู้บริโภคเพศหญิง โดยผลการวิจัยพบว่าคุณภาพผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอาง การสื่อสารแบรนด์ และประสบการณ์การซื้อส่งผล
ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในประเทศไทย 

Büyükdağ (2021) ศึกษาผลของภาพลักษณ์แบรนด์เครื่อง-
ส าอาง ความรู้จักแบรนด์ และความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์แบรนด์มีผลต่อความพึงพอใจใน
การซื้อเครื่องส าอางก่อให้เกิดความตั้งใจในการซื้อสินค้า 

Wuisan and Februadi (2022) ส ารวจความคิดเห็นและ
ความตั้งใจของผู้บริโภคในการซื้อเครื่องส าอางที่ไม่ทดลองกับสัตว์ 
ผลการวิจัยแสดงถึงความพึงพอใจและความตั้งใจของผู้บริโภคที่มุ่ง 
หวังในผลิตภัณฑ์ Cruelty-free มีความสูงกว่าผู้ที่ไม่สนใจเรื่องนี้ 

Alaouir, Gustavsson, and Schmidt (2019) ส ารวจปัจจัย
ที่มีผลกระทบต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางที่ไม่ทดลอง
กับสัตว์ ผลการวิจัยแสดงถึงความรู้เกี่ยวกับการทดลองกับสัตว์ 
ความน่าเช่ือถือของแบรนด์ และปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจมีผลต่อความ
คิดเห็นและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ซื้อผลิตภัณฑ์ Cruelty-free 

Simay et al. (2023) ศึกษาการบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
(e-WOM) ของการซื้อเครื่องส าอางในหมู่ Social Media Influencers 
พบว่า e-WOM มีความสัมพันธ์กับการซื้อเครื่องส าอางในประเทศ
จีนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

 
3) วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่ไม่
ทดลองกับสัตว์ (Cruelty-free) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
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2. เพื่อศึกษาอิทธิพลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจในเครื่องส าอางแบรนด์ไทยท่ีไม่ทดลองกับ
สัตว์ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

4) สมมติฐานการวิจัย 
จากการศึกษาการซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทยท่ีไม่ทดลองกับ

สัตว์ (Cruelty-free) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครสามารถ
เขียนสมมติฐานการวิจัยได้ ดังนี้ 

1. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านผลิตภัณฑ์ส่งผลทางบวก
ต่อความพึงพอใจ 

2. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านราคาส่งผลทางบวกต่อ
ความพึงพอใจ 

3. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านช่องทางจัดจ าหน่าย
ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

4. ส่วนประสมทางการตลาดในมิติด้านการส่งเสริมการตลาด
ส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ 

5. ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลทางบวกต่อความพึงพอใจ 
6. การบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลทางบวกต่อความ

พึงพอใจ 
 

5) กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ผู้วิจัยท าการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของต่างประเทศ

และในประเทศเพื่อน ามาพัฒนาเป็นกรอบแนวคิดได้ดังรูปที่ 1 
 

 
 

รูปที่ 1 : กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 

6) วิธีด าเนินการวิจัย 
งานวิจัยเรื่องนี้ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 

ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่ไม่
ทดลองกับสัตว์ (Cruelty-free) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) 
และใช้วิธีวิจัยเชิงส ารวจ (survey) ซึ่งใช้แบบสอบถาม (ques-
tionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
6.1) ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรในงานวิจัยครั้งนี้ คือ กลุ่มคนที่เคยซื้อเครื่องส าอาง
แบรนด์ไทยที่ไม่ทดลองกับสัตว์ (Cruelty-free) ที่อยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรที่เคย
ใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยท่ีไม่ทดลองกับสัตว์ (Cruelty-free) ที่
อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงก าหนดกลุ่มตัวอย่างอ้างอิง
จากสูตรของ Cochran (Cochran, 1977) ก าหนดความคลาด
เคลื่อนที่ α = 0.05 (ระดับความเช่ือมั่น 95%) จะได้ขนาดของ
กลุ่มตัวอย่าง (n) = 384.16 คน แต่ทั้งนี้เพื่อป้องกันความผิดพลาด
ที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบแบบสอบถามไมค่รบถ้วนสมบูรณ ์คณะ 
ผู้วิจัยได้จัดท าแบบสอบถามส าหรับงานวิจัยครั้งนี้เพิ่มขึ้นอีก 5% 
รวมเป็น 406 คน เพื่อความแม่นย าในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
6.2) เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย/รวบรวมข้อมูล 

งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (quantitative research) 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดย
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 1) ค าถามคัดกรอง เพื่อ
เลือกกลุ่มคนที่เคยเลือกซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่ไม่ทดลอง
กับสัตว์ (Cruelty-free) 2) ค าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือก
ซื้อเครื่องส าอาง 3) ค าถามเกี่ยวกับตัวแปรที่ผู้วิจัยศึกษา และ 4) 
ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นต่ออาจารย์ที่
ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของ
เนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่ศึกษา ด้านความตรงเชิง
เนื้อหา ผู้วิจัยได้น าเสนอแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน เพื่อ
ตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหาท่ีตรงกบั
เรื่องทีจ่ะศึกษาโดยการวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้องรายข้อ IOC 
(Index of Item-Objective Congruence) เพื่อหาดัชนีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับคุณลักษณะตามวัตถุประสงค์ของ
งานวิจัย ด้านการตรวจสอบความเช่ือมั่น (reliability) จากการ
เก็บแบบสอบถามโดยได้น าไปทดสอบใช้กลุ่มทดลอง 30 ชุด เพื่อ
ทดสอบค่าความเชื่อมั่นและความสอดคล้องของแบบสอบถามค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาก (Cronbach's Alpha Coefficient) 
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พบว่า ทุกตัวแปรมีค่าความเที่ยงอยู่ระหว่าง 0.78–0.82 ผ่านเกณฑ์
ที่ก าหนด ซึ่งค่าความเช่ือมั่นและความสอดคล้องจะอยู่ในช่วง 0 
ถึง 1 โดยค่าที่มากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 ถือว่าเป็นค่าความเช่ือมั่น
และความสอดคล้องที่ยอมรับได้ และค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบากที่มากกว่าหรือเท่ากับ 0.8 ถือว่ามีความเช่ือมั่นและ
ความสอดคล้องที่ดีมากขึ้น (Hair, Black, Babin, Anderson, 
2010) 
 
6.3) วิธีการเก็บข้อมูล  

6.3.1) การเลือกตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) 
จากข้อมูลจากแผนบริหารราชการกรุงเทพมหานคร พ.ศ. 2556-
2560 (Office of Strategic Management, 2013) กรุงเทพ-
มหานครแบ่งพื้นที่การปกครองออกเป็น 50 เขตได้แก่ 1) พื้นที่
ช้ันใน ประกอบด้วย เขตพระนคร เขตป้อมปราบศัตรูพ่าย เขต 
สัมพันธวงศ์ เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตวัฒนา เขตยานนาวา 
เขตสาทร เขตบางคอแหลม เขตดุสิต เขตบางซื่อ เขตพญาไท  
เขตราชเทวี เขตห้วยขวาง เขตคลองเตย เขตจตุจักร เขตธนบุรี 
เขตคลองสาน เขตบางกอกน้อย เขตบางกอกใหญ่ และ เขตดิน
แดง รวม 21 เขต 2) พื้นที่ช้ันกลาง ประกอบด้วย เขตพระโขนง  
เขตประเวศ เขตบางเขน เขตบางกะปิ เขตลาดพร้าว เขตบึงกุ่ม 
เขตบางพลัด เขตภาษีเจริญ เขตจอมทอง เขตราษฎร์บูรณะ  
เขตสวนหลวง เขตบางนา เขตทุ่งครุ เขตบางแค เขตวังทองหลาง 
เขตคันนายาว เขตสะพานสูง และเขตสายไหม รวม 18 เขต 3) 
พื้นที่ช้ันนอก ประกอบด้วย เขตมีนบุรี เขตดอนเมือง เขตหนอง
จอก เขตลาดกระบัง เขตตลิ่งชัน เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน  
เขตหลักสี่ เขตคลองสามวา เขตบางบอน และเขตทวีวัฒนา รวม 
11 เขต 

ผู้วิจัยก าหนดจ านวนในการเก็บแบบสอบถามดังนี้ 1) พื้นที่
กรุงเทพช้ันใน 170 ตัวอย่าง 2) พื้นที่กรุงเทพช้ันกลาง 145 
ตัวอย่าง และ 3) พื้นที่กรุงเทพช้ันนอก 91 ตัวอย่าง 

6.3.2) การเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
Sampling) การเลือกตัวอย่างอาจจะมีความเสี่ยงต่ออคติในการ
เลือกกลุ่มตัวอย่าง (selection bias) เนื่องจากอาศัยดุลยพินิจ
ของผู้วิจัย วิธีการควบคุมคือการก าหนดเกณฑ์การคัดเลือกอย่าง
ชัดเจน และเลือกผู้ตอบจากหลายแหล่งข้อมูลเพื่อลดความ 
เอนเอียง หลังจากก าหนดจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพื้นท่ีแล้ว 
ผู้วิจัยสอบถามกลุ่มประชากรที่เคยใช้เครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่
ไม่ทดลองกับสัตว์ (Cruelty-free) ที่อยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยการใช้ค าถามคัดกรองเพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ตรงตาม
วัตถุประสงค์การวิจัย และถามความสมัครใจก่อนจะเริ่มท าการ
แจกแบบสอบถาม 

 
6.4) การวิเคราะห์ข้อมูล 

เมื่อผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล และตรวจสอบความ
ถูกต้องของข้อมูลเรียบร้อยแล้ว ผู้วิจัยได้ท าการก าหนดรหัส 
บันทึกข้อมูลต่าง ๆ แล้วจึงน ามาประมวลผลเพื่อหาค่าทางสถิติ 

6.4.1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการ
ใช้ค่าสถิติในงานวิจัย ความถี่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
เพื่ออธิบายตัวแปรเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง
ของงานวิจัย 

6.4.2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการศึกษา
ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม Excel ในการทดสอบ
สมมติฐาน โดยผู้วิจัยใช้สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 
คัดตัวแปรเข้าสมการด้วยวิธี Stepwise เพื่อพยากรณ์ความพึง
พอใจของกลุ่มตัวอย่าง โดยวิธีการคัดตัวแปรเข้าสมการจะคัดตัว
แปรที่มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) กับตัวแปรตามสูง และมี
นัยส าคัญเข้าในสมการก่อน นอกจากนี้ การตรวจสอบข้อมูล
เบื้องต้น ผู้วิจัยด าเนินการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร
ก่อนการใช้สถิติเพื่อวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณให้เป็นไปตาม
ข้อตกลงเบื้องต้นของสถิติ โดยได้ท าการทดสอบความปกติของ
ข้อมูล (Normality) การแจกแจงข้อมูลทั้ง 7 ตัวแปร มีการแจก
แจงแบบปกติ มีค่าการกระจายที่สมมาตร (Skewness) อยู่ในช่วง 
-0.887 ถึง -0.120 และความสูงของการกระจาย (Kurtosis) อยู่
ในช่วง-0.587 ถึง +0.404 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรมีการกระจายตัว
ของข้อมูลปกติและท าการตรวจสอบค่า VIF พบว่าค่าที่ได้น้อย
กว่า 10 ตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีความสัมพันธ์กันเอง ดังนั้นจึงไม่
เกิดปัญหา Multicollinearity (Sirichai Pongwichai, 2013) 
 

7) ผลการวิจัย 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

406 คน กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงร้อยละ 71.0 มีอายุ
ระหว่าง 25-29 ปี คิดเป็นร้อยละ 50.6 สถานภาพโสดร้อยละ 
54.3 อาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชนร้อยละ 51.2 รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 15,001–25,000 บาท จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
33.4 มีการศึกษาระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 74.9 
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ช่องทางที่ได้รับของมูลข่าวสารเครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่ไม่
ทดลองกับสัตว์ (Cruelty-free) พบว่า ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลข่าวสาร
จากทาง ทวิตเตอร์ (Twitter) คิดเป็นร้อยละ 38.4 ประเภท
เครื่องส าอางที่เลือกซื้อ ส่วนใหญ่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อเสริม 
เติมแต่ง (Makeup) คิดเป็นร้อยละ 49.8 ความถี่ในการเลือกซื้อ
น้อยกว่า 2 ครั้ง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 52.7 ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อ
ครั้งที่เลือกซื้อต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 53.4 
ผู้ที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ ส่วนใหญ่เป็น เพื่อน/คนรู้จัก 
คิดเป็นร้อยละ 47.0 ด้านช่องทางการจ าหน่ายพบว่า ส่วนใหญ่
เลือกช่องทางเคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินค้า คิดเป็นร้อยละ 
37.2 ยี่ห้อหรือแบรนด์ที่เลือกซื้อ ส่วนใหญ่เลือกซื้อยี่ห้อหรือ 
แบรนด์ 4U2 คิดเป็นร้อยละ 44.6 เหตุผลที่ส าคัญที่สุดในการ
ตัดสินใจเลือกซื้อพบว่า ส่วนใหญ่มีเหตุผลส าคัญ คือ มาตรฐาน
และคุณภาพของแบรนด์คิดเป็นร้อยละ 32 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ภาพลักษณ์ และการบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
แสดงรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 

ตารางที่ 1 : การวิเคราะห์ค่าเฉลีย่ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และความเบ้
ความโด่ง และระดับความคิดเห็นตัวแปรประสมทางการตลาด ภาพลกัษณ์ 

และการบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต 
 

ตัวแปร Mean SD SK KU ระดับความหมาย 

PRO 4.36 0.55 -0.67 -0.07 มากที่สุด 
PRI 4.40 0.54 -0.77 0.05 มากที่สุด 
PL 4.32 0.56 -0.78 0.28 มากที่สุด 

PROMO 3.86 0.71 -0.12 -0.59 มาก 
BRAND 4.14 0.70 -0.53 -0.30 มาก 
eWOM 4.03 0.75 -0.71 0.48 มาก 
SAT 4.34 0.66 -0.89 0.21 มากที่สุด 

 

จากตารางที่ 1 ระดับความคิดเห็นของด้านราคามีค่าเฉลี่ยสูง
ที่สุด (Mean = 4.396) และตัวแปรการส่งเสริมการตลาดมีระดับ
ความคิดเห็นต่ าที่สุด (Mean = 3.859) ตัวแปรทางการตลาดมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.225 ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้ามีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.277 และตัวแปรการบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.903 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานที่มากแสดงถึง
การกระจายข้อมูลที่ห่างกันมาก ในขณะที่ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานที่น้อยแสดงถึงข้อมูลที่กระจายตัวมากในขณะที่อยู่ใกล้

ค่าเฉลี่ย (Hair et al., 2010) จากตารางที่ 1 ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานมีค่าอยู่ระหว่าง 0.546 ถึง 0.799 

ส่วนที่ 3 การทดสอบเง่ือนไขก่อนการวิเคราะห์การถดถอย 
จากตารางที่ 1 การวิเคราะห์ค่าการแจกแจงปกติของตัวแปร พบว่า 
ค่า SK มีค่าอยู่ระหว่าง -.89 ถึง -.12 และ ค่า KU มีค่าระหว่าง 
-.59 ถึง .051 ค่าความเบ้และความโด่งมีความแตกต่างจากศูนย์
เพียงเล็กน้อย จึงถือว่าตัวแปรมีความแจกแจงแบบปกติ ผู้วิจัยได้
ตรวจสอบความความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระพบว่า ตัวแปรมี
ความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.90 จึงไม่เกิดปัญหาตัวแปรมีความสัมพันธ์
กันเอง (Multicollinearity) นอกจากน้ี การทดสอบความสัมพันธ์
เชิงเส้นพบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัว มีค่า Pearson’s Correlation 
เป็นค่าบวก และ p-value น้อยกว่า 0.01 แสดงให้ เห็นถึง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม จากการวิเคราะห์
ในส่วนที่ 3 นี้ แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวมีคุณสมบัติใน
การน าไปใช้ในการวิเคราะห์การถดถอย (Multiple Regression) 
ได้ (Hair et al., 2010) 
 
ตารางที่ 2 : การวิเคราะห์การถดถอย (Multiple Regression) โดยวิธี Stepwise 

 
Model 

Understandardised 
coefficients 

standardised 
coefficients 

  
Sig. 

 B Std. Error β t  
(Constant) -.043 .201  -.215 .830 

Brand Image .262 .057 .216 4.631 .000 
Product .210 .060 .174 3.489 .001 
e-WOM .262 .035 .316 4.572 .000 
Price .189 .062 .154 3.054 .002 
Place .208 .061 .176 3.431 .001 

Promotion -.103 .039 -.110 -2.677 .008 

r= .662, R-square = .438 
 

ส่วนที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน จากตารางที่ 2 พบว่า R-
square) เท่ากับ 0.438 แสดงว่า ตัวแปรด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ต สามารถอธิบายความแปรปรวนของความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคได้ร้อยละ 43.8 ตัวแปรภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นตัว
แปรที่ถูกดึงเข้าสมการเป็นตัวแรกสามารถพยากรณ์ตัวแปรตาม
ร้อยละ 39.5 (β = .216, t = 4.631) ตัวแปรตัวที่ 2 ที่ถูกดึงเข้า
ในสมการคือ ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ตัวแปรทั้ง 
2 ตัวแปร ร่วมกันพยากรณ์ตัวแปรตามเพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 
9.2 (β = .174, t = 3.489) ตัวแปรตัวท่ี 3 ที่ถูกคัดเข้าในสมการ
คือ การบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปร 
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ร่วมกันพยากรณ์ตัวแปรตามเพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 5.8 (β 
= .316, t = 7.572) ตัวแปรตัวท่ี 4 ที่ถูกคัดเข้าในสมการคือ ส่วน
ประสมทางการตลาดด้านราคา ตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปร ร่วมกัน
พยากรณ์ตัวแปรตามเพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 2.1 (β = .154, t = 
3.054) ตัวแปรตัวที่ 5 ที่ถูกคัดเข้าในสมการคือ ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ตัวแปรทั้ง 5 ตัวแปร 
ร่วมกันพยากรณ์ตัวแปรตามเพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 0.8 (β 
= .176, t = 3.431) และตัวแปรตัวสุดท้าย ที่ถูกคัดเข้าในสมการ
คือ ส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย ตัวแปรทั้ง 
6 ตัวแปร ร่วมกันพยากรณ์ตัวแปรตามเพิ่มขึ้นจากเดิมร้อยละ 
0.6 (β = -.110, t = -2.677) 

การคัดเลือกตัวแปรพยากรณ์ที่ดีที่สุดได้ 6 ตัวแปร ได้แก่ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 
การบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต ส่วนประสมทางการตลาด
ด้านราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย 
ส่งผลต่อความพึงพอใจเครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่ไม่ทดลองกับ
สัตว์ (Cruelty-free) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ได้ 
ร้อยละ 43.8 สามารถสร้างสมการ (1) ได้ดังนี้ 

 

Y =  .262(Brand image) +.210(Product)+.262(e-WOM) 
+.189(Price)+.208(Place)-.103(Promotion)  

(1) 

 
8) สรุปและอภิปรายผล 

จากการด าเนินการวิจัยเรื่อง ปัจจัยด้านส่วนประสมทาง
การตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า และการบอกปากต่อปากบน
อินเทอร์เน็ตที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการซื้อซ้ าเครื่องส าอาง
แบรนด์ไทยที่ไม่ทดลองกับสัตว์ (Cruelty-free) ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยสามารถน าผลการวิจัยมาสรุปตาม
วัตถุประสงค์ได้ดังต่อไปนี้ 

ประเด็นแรก การศึกษาพฤษติกรรมการใช้เครื่องส าอางแบรนด์
ไทยที่ไม่ทดลองกับสัตว์ (Cruelty-free) ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากการเก็บข้อมูลเชิงพรรณนากลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 25-29 ปี รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001–25,000 บาท คนกลุ่มนี้ส่วนใหญ่เป็นคนที่เริ่มเข้า
สู่วัยท างาน (first jobber) จึงต้องดูแลใส่ใจเรื่องบุคลิกภาพเป็น
พิเศษ และคนรุ่นใหม่ยังเป็นคนที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม (Liu, 2023) 

ช่องทางที่ได้รับของมูลข่าวสารเครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่ไม่
ทดลองกับสัตว์ (Cruelty-free) พบว่า ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูล
ข่าวสารจากทาง ทวิตเตอร์ (Twitter) สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Khalaf, Alubied, Khalaf, & Rifaey (2023)  ที่ศึกษาการใ ช้  
Twitter ของคนวัย 25-29 ปี 

เหตุผลที่ส าคัญที่สุดในการตัดสินใจเลือกซื้อพบว่า ส่วนใหญ่มี
เหตุผลส าคัญ คือ มาตรฐานและคุณภาพของแบรนด์ สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Liu (2023) ที่ศึกษาเรื่องมาตรฐานและคุณภาพ
เป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อมากท่ีสุด 

นอกจากนี้ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เลือกใช้ผลิตภัณฑ์เพื่อเสริมเติมแต่ง (Makeup) มีความถี่ในการ
เลือกซื้อน้อยกว่า 2 ครั้ง/เดือน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่เลือกซื้อ
ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 1,000 บาท ด้านช่องทางการจ าหน่ายพบว่า 
ส่วนใหญ่เลือกช่องทางเคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินค้า ยี่ห้อ
หรือแบรนด์ที่เลือกซื้อ ส่วนใหญ่เลือกซื้อยี่ห้อหรือแบรนด์ 4U2 
และผู้ที่อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ ส่วนใหญ่เป็น เพื่อน/คน
รู้จัก 

ประเด็นที่ 2 จากวัตถุประสงค์การวิจัยที่ก าหนดไว้ว่า เพื่อ
ศึกษาปัจจัยส่วนส่วนประสมทางการตลาด ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และการบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อความพึงพอใจ
ต่อการซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่ไม่ทดลองกับสัตว์ หลังจาก
การเก็บข้อมูลเชิงปริมาณและทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัย
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต
ส่งผลต่อความพึงพอใจ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการขาย
ส่งผลต่อความพึงพอใจ  

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
ในการซื้อเครื่องส าอางแบรนด์ไทย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Sirikun Samridnan (2018) ที่พบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางเกาหลีของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ผลการศึกษายังเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกับงานของ Phantira Suksomnirundon (2015) 
ซึ่งพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ
ของกลุ่มผู้บริโภควัยเริ่มท างานที่เลือกซื้อเครื่องส าอางพรีเมียม
แบรนด์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ผลการวิจัยพบว่าการบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ต (e-WOM) 
ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Thanyarat Nuanimwattana (2017) ที่ศึกษาผลของ e-WOM 
ต่อการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจากรีวิวของผู้ใช้งาน 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับงานของ Simay et al. (2023) ที่พบว่า 
e-WOM จาก Social Media Influencers มีความสัมพันธ์กับ
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พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางในประเทศจีน อีกทั้งยังสอดคล้อง
กับงานของ Natthacha Suthiwong (2021) และ Manandhar 
and Chalise (2023) ซึ่งระบุว่าการมีรีวิวเชิงบวกมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคต่อผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางอย่างมี
นัยส าคัญ 

ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานของ Nattakarn Suwantara 
(2017) ที่ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความ
พึงพอใจในการเลือกซื้อเครื่องส าอางตราสินค้าไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับส่วน
ประสมด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด และส่งผลต่อความพึงพอใจอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ ทั้งนี้ ยังสอดคล้องกับงานของ Natthacha 
Suthiwong (2021) ซึ่งศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและ
การซื้อซ้ าของเครื่องส าอางออร์แกนิก และงานของ Manandhar 
and Chalise (2023) ที่เน้นบทบาทของคุณภาพผลิตภัณฑ์และ
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางในภาพรวม ปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้านช่องทาง 
การจัดจ าหน่ายมีผลต่อความพึงพอใจในการซื้อเครื่องส าอาง
สอดคล้องกับงานวิจัย Majeed, Baloch, and Ullah (2022) 
ศึกษาอิทธิพลของราคาที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้าในอุตสาห-
กรรมเครื่องส าอาง สอดคล้องกับผลการวิจัยของ Manandhar 
and Chalise (2023) ศึกษาช่องทางจัดจ าหน่ายที่มีผลต่อการซื้อ
เครื่องส าอางในธุรกิจ Retail และสอดคล้องกับ Liu (2023) ที่พบ
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้เรื่องราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และความพึงพอใจ โดยงานวิจัยพบความสัมพันธ์เชิงบวกระหว่าง
ราคา ช่องทางจัดจ าหน่าย และความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง 

การส่งเสริมการขายส่งผลต่อความพึงพอใจในเชิงตรงข้าม ไม่
สอดคล้องกับงานวิจัย Majeed, Baloch, and Ullah (2022) ที่
ศึกษาอิทธิพลของราคาทีม่ีต่อความพึงพอใจของลูกค้าในอุตสาห-
กรรมเครื่องส าอาง งานวิจัยของ Büyükdağ (2021) ได้ศึกษา
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า
ความภักดีและการบอกต่อเพื่อการตัดสินใจซื้อ การส่งเสริมการ
ขายที่มากเกินไปอาจท าให้ผู้บริโภครับรู้ว่าแบรนด์ขาดคุณภาพ
หรือไม่มั่นคงในตลาด ส่งผลให้ความเช่ือมั่นต่อแบรนด์ลดลง 
นอกจากนี้ โปรโมช่ันที่ซับซ้อนหรือจ ากัดเงื่อนไขมากเกินไป อาจ
สร้างความสับสนและรู้สึกถูกหลอกลวง ผู้บริโภคจึงเกิดความไม่
พอใจต่อประสบการณ์การซื้อโดยรวม   
 

9) ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ (Practical Implication) การ

วิจัยครั้งนี้ได้ค้นพบความส าคัญของปัจจัยด้าน ภาพลักษณ์ตรา
สินค้าที่มีผลต่อความพึงพอใจมากที่สุด การสร้างภาพลักษณ์ตรา
สินค้าที่เน้นเรื่อง Cruelty-free ในธุรกิจเครื่องส าอางส าคัญมาก
ในการดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่ให้ความส าคัญเรื่องสิ่งแวดล้อม ธุรกิจ
เครื่องส าอางควรให้ข้อมูลที่ชัดเจนเกี่ยวกับกระบวนการผลิตที่ไม่
ท าให้เกิดความเดือดร้อนต่อสัตว์ ใช้สัญลักษณ์ Cruelty-free ที่
รับรองโดยองค์กรที่เกี่ยวข้อง ใช้กลยุทธ์การตลาดที่เน้นเรื่อง 
Cruelty-free เพื่อดึงดูดความสนใจของลูกค้า เช่น การใช้ภาพ
และเรื่องราวที่เกี่ยวข้องกับสัตว์ทดลอง หรือร่วมกิจกรรมหรือ
แคมเปญที่ เน้นการปกป้องสิ่ งมี ชีวิตโดยไม่ใ ช้สัตว์ทดลอง 
(Cruelty-free) 

การบอกปากต่อปากบนอินเทอร์เน็ตส่งผลต่อความพึงพอใจ
เครื่องส าอางแบรนด์ไทยที่ไม่ทดลองกับสัตว์ การสร้างเนื้อหา 
(content) ที่เกี่ยวข้องกับเครื่องส าอาง Cruelty-free ที่เป็น
ประโยชน์และมีคุณค่าต่อลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย เช่น เนื้อหาเกี่ยวกับ
กระบวนการผลิต Cruelty-free หรือผลิตภัณฑ์ท่ีออกแบบทันสมัย
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และเลือกใช้ช่องทางที่เหมาะสมในการ
บอกปากต่อปาก เช่น เว็บไซต์สังคมออนไลน์ เช่น Facebook 
หรือแพลตฟอร์มอื่น ๆ ที่เป็นที่นิยมของกลุ่มเป้าหมายจะสร้าง
ความน่าติดตามและส่งเสริมความพึงพอใจในการเลือกซื้อ
เครื่องส าอาง Cruelty-free นอกจากน้ี การสร้างความสนใจด้วย
การเลือกภาพและเรื่องราวที่ดีจะดึงดูดความสนใจและสร้าง
ความตื่นเต้นในการแบ่งปันเรื่องราวให้ผู้อื่น 

ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจมากที่สุด
คือ ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ การพัฒนาบรรจุภัณฑ์ที่สอดคล้อง
กับค่านิยมรักสิ่งแวดล้อม โดยการสร้างบรรจุภัณฑ์ที่เสนอความ
คุ้มค่าและความใจใส่สิ่งแวดล้อมและสัตว์  สามารถสร้างความ
เช่ือมั่นในคุณภาพผลิตภัณฑ์ Cruelty-free (Grappe et al., 
2021) และสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าว่าสินคา้ที่ผู้บรโิภคเลอืก
ไม่มีการทดสอบกับสัตว์ 

การส่งเสริมการขายอาจจะส่งผลเชิงลบในการเลือกซื้อ
เครื่องส าอาง Cruelty-free การใช้ข้อมูลการทดสอบบนสัตว์เป็น
จุดเด่นและเพื่อดึงดูดความสนใจจากลูกค้าโดยที่ไม่ได้อธิบายให้
ผู้บริโภคเข้าใจถึงความจริงของสินค้าที่ Cruelty-free อาจส่งผล
เสียต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่เคร่งครัดในเรื่องสิ่งแวดล้อม 
นอกจากนี้ การใช้เทคนิคการขาย เช่น การเสนอส่วนลดหรือ
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ข้อเสนอทีลู่กค้าไม่ได้ต้องการอย่างแท้จริงส่งผลให้เกิดความไม่พึง
พอใจ (Natthacha Suthiwong, 2021) การส่งเสริมการตลาด
บางวิธีอาจจะลดความพึงพอใจของลูกค้าลงได้ เช่น การลดแลก
แจกแถม ลูกค้าอาจจะรู้สึกกังวลเกี่ยวกับคุณภาพของสินค้า 
(Manandhar & Chalise, 2023) โดยเฉพาะ สินค้าประเภท
เครื่องส าอางซึ่งผู้ใช้สัมผัสกับผลิตภัณฑ์โดยตรง 

ข้อเสนอแนะการศึกษาครั้งต่อไป (future research) ผู้วิจัย
ใคร่ขอเสนอให้มีการศึกษาตราสินค้าเชิงลึกในแต่ละตราสินค้า
ของเครื่องส าอาง เพื่อให้ทราบถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แท้จริง
ของตราสินค้านั้น ๆ เพื่อที่จะสามารถวางแผลกลยุทธ์ทางการ 
ตลาดอย่างถูกต้อง และเกิดประสิทธิภาพมากที่สุด นอกจากนี้
ควรมีการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เช่น ช่ือเสียงแบรนด์ สื่อการตลาด 
โปรแกรมตอบแทนลูกค้าสมาชิก ที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจ
เพิ่มเติม เพื่อหาแนวทางในการเพิ่มความพึงพอใจและน ามาซึ่ง
ยอดขายสินค้าต่อไป  
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