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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งนี้วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาลักษณะประชากรกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร และศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นเพศหญิงที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่น จ านวน 
384 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  การทดสอบค่าที 
การวิเคราะห์แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติ  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ .05 ผลการวิจัยพบว่า (1) กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี ร้อยละ 35.40  สถานภาพ
โสด ร้อยละ 68.20 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท ร้อยละ 34.10 มีการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 
55.70 และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ 48.70 และ (2) ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่ การขาย
โดยใช้บุคคล ร้อยละ 29.10 และการส่งเสริมการขาย ร้อยละ 15.80 
 
ค าส าคัญ: เครื่องมือการสื่อสารการตลาด การตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่น 
 

Abstract 
 
 The purposes of this were study the demographics to making purchasing decisions to 
Japanese skincare products of female consumers in Bangkok and study the marketing 
communication tools affected the buying decision Japanese skincare products of female 
consumers in Bangkok.  This research was the quantitative research by using questionnaires from 
384 female consumers who previously purchased the product. The data was analyzed by as 
frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test statistic, One-Way ANOVA, and enter 
multiple linear regression at the statistical significance level of .05. The results showed that: most 
of the sample was between 25 - 34 years (35.40%), single status (68.20%), average monthly 
income of 10,001 - 20,000 baht (34.10%), education of bachelor's degree (55.70%), and work in 
private companies (48.70%). Marketing communication factors influence female consumers' 
purchasing decision of Japanese skincare products with statistical significance at the .05 level 
were sales by individuals (29.10%) and promotion (15.80%). 
 
Keywords :  Marketing Communication Tools, Buying Decision, Japanese Skincare Products. 
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1.  บทน า  
    1.1 ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 ผู้หญิงเป็นเพศที่ให้ความสนใจกับเรื่องความสวยความงามเป็นอย่างมาก จากการส ารวจทัศนคติต่อการ
ให้คุณค่าความสวยงามของผู้หญิงไทย ของนีเวียโพล (Kapook.com, 2552) พบว่า เหตุผล 3 ข้อแรกที่ผู้หญิง
อยากมีรูปลักษณ์ที่สวยงาม คือ ต้องการเพิ่มความเชื่อมั่น ต้องการเป็นที่ดึ งดูดใจ และต้องการเพิ่มโอกาส
ทางการงาน ปัจจัยเหล่านี้ส่งผลให้ธุรกิจที่เกี่ยวกับความงามมีการเติบโตและมีการแข่งขันกันอย่างมาในช่วง
หลายปีที่ผ่านมา โดยธุรกิจที่เกี่ยวกับสุขภาพและความงาม เป็นธุรกิจที่มาแรงครองอันดับที่ 1 ติดต่อกันมานาน
หลายปี และธุรกิจที่มีอัตราการเติบโตอย่างต่อเนื่องในช่วง 4-5 ปีที่ผ่านมา คือ กลุ่ม "เครื่องส าอางญี่ปุ่น" ซึ่ง
เติบโตเทียบเท่ากับเครื่องส าอาง "อินเตอร์แบรนด์" จากอเมริกาหรือยุโรป จุดขายส าคัญที่ท าให้ผลิตภัณฑ์ญี่ปุ่น
เติบโตในไทยอย่างต่อเนื่อง คือ คุณภาพสินค้าและสารสกัดส่วนใหญ่มากจากธรรมชาติ และมีภาพลักษณ์ในด้าน 
"ความงาม" ตลาดผลิตภัณฑ์ด้านความงามของญี่ปุ่น จึงสามารถครอบคลุมทุกส่วนแบ่งตลาด ตั้งแต่เคาน์เตอร์
แบรนด์ แบรนด์ระดับกลาง จนถึงตลาดมวลชน (Mass Marketing) โดยมีการแข่งขันในตลาดที่รุนแรง จากแบ
รนด์สินค้าญี่ปุ่นเก่าและใหม่ที่เพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ (ประชาชาติธุรกิจ, 2557; ออนไลน์)  
 ปัจจุบันประเทศญี่ปุ่นส่งออกสินค้าด้านความสวยความงามมายังประเทศไทยเป็นอันดับที่ 3 จากสินค้าที่
ไทยน าเข้ามา  รองจากสหรัฐอเมริกา และจีน โดยภาวะการแข่งขันของธุรกิจผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีการ
แข่งขันกันสูง จึงส่งผลท าให้นักการตลาดจะต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ในการแข่งขันให้ดี และกลยุทธ์การแข่งขัน
ทางการตลาดที่นิยมน ามาใช้ในการวางแผนทางการตลาดในธุรกิจ ปัจจุบันนี้คือ การสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ (Integrated Marketing Communication) มีรูปแบบการสื่อสารที่หลากหลายและในแต่ละรูปแบบต่างมี
ประสิทธิภาพที่แตกต่างกัน ดังนั้นนักการตลาดจะต้องวางแผนในการเลือกรูปแบบให้เหมาะสม และต้องน า
รูปแบบการสื่อสารที่มีความหลากหลายเหล่านั้น มาวางแผนให้มีทิศทาง และเป้าหมายเดียวกัน (Schultz, et 
al., 2008) 
 จากแนวโน้มทางการตลาดปัจจุบันคาดว่า ตราบใดที่คนไทยยังให้ความส าคัญในเรื่องความสวยความงาม 
ตลาดผลิตภัณฑ์ด้านความสวยความงามมีโอกาสเติบโตอีกมากในประเทศไทย ปัจจุบันผลิตภัณฑ์ญี่ปุ่นมีการท า
ช่องทางทางการตลาดเพิ่มมากขึ้น มีการน าเข้าสินค้าจากประเทศญี่ปุ่นอย่างต่อเนื่อง ผู้บริโภคในประเทศไทยมี
โอกาสทดลองใช้สินค้า และมีการซื้อผลิตภัณฑ์ของญี่ปุ่นมาใช้เป็นระยะเวลานานพอสมควร ดังนั้นผู้วิจัยสะศึกษา
เรื่อง เครื่องมือการสื่อสารตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิง ใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจเกี่ยวกับการน าเข้าสินค้าจากต่างประเทศ และธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ในการน าไปประยุกต์เพื่อสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป 
 
    1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1) เพื่อศึกษาลักษณะประชากรกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 2) เพื่อศึกษาเครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร  
 
2. ระเบียบวิธีวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัย เชิงปริมาณ (Qualitative Analysis) โดยใช้วิธีการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey 
Method) และท าการเก็บรวบรวมข้อมูลแบบปฐมภูมิ ผ่านการใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อหาค าตอบของสมมติฐาน   
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 2.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
     1) ประชากรที่ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้คือ เพศหญิงที่เคยใช้สผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่น ซึ่งมีจ านวน
ประชากรที่ไม่แน่นอนจากผู้ใช้ในกรุงเทพมหานคร (กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย , 2556, ออนไลน์) โดย
เก็บข้อมูลจากกลุ่มผู้บริโภคเพศหญิงท่ีใช้บริการบริเวณร้านญี่ปุ่นต่าง ๆ ตามห้างสรรพสินค้า 
  2) กลุ่มตัวอย่างคือ จ านวนผู้บริโภคเพศหญิงที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่น ในกรุงเทพมหานคร 
มีการก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยอาศัยสูตรก าหนดขนาดตัวอย่าง (Sampling Size) ซึ่งไม่ทราบขนาดของ
ประชากร ได้กลุ่มตัวอย่างจ านวน 384 คน ได้มาด้วยวิธีการสุ่มแบบหลายขั้นตอน 

 2.2  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
       เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยให้
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง (Self-Administered Questionnaire) ซึ่งประกอบด้วย
ค าถาม ปลายปิด (Close-Ended Questionnaire) แบบเลือกตอบเพียงข้อเดียว (Check one Choice) และ
ค าถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) เพื่อความสะดวกแก่ผู้ตอบแบบสอบถามที่ใช้ส าหรับเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยมีการหาคุณภาพของแบบสอบถามด้วยการทดสอบความตรง (Validity) โดยการน า
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปตรวจสอบรายละเอียด และพิจารณาความถูกต้องของโครงสร้าง เนื้อหา และภาษาที่
ใช้พร้อมทั้งขอค าแนะน าในการปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสมตามความมุ่งหมายของการวิจัย 
เพื่อให้เป็นที่เข้าใจทั้งผู้ท าการศึกษาและผู้ตอบแบบสอบถาม และประเมินค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
(Index of Consistency) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Item Objective Congruence : IOC) และการหาความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปทดสอบก่อนน าไปใช้จริง (Pre-test) กับกลุ่ม
ตัวอย่างจ านวน 30 คน แล้วจึงน าไปทดสอบหาค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม ซึ่งจะเลือกค านวณเฉพาะ
ส่วนของแบบสอบถามที่สามารถน ามาตีค่าเป็นคะแนนได้ โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Coefficient- Alpha) ใช้วิธีค านวณค่าความเชื่อถือโดยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ซึ่งผลที่ได้
จะต้องมีค่าความเชื่อถือมากกว่า 0.85 จึงจะถือว่าอยู่ในเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (George and Mallery, 2003) 

 2.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
     ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมีวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ข้อมูลที่ใช้            
ในการศึกษาค้นคว้า และเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งต่างๆ คือ วารสาร นิตยสาร สื่อสิ่งพิมพ์ เอกสารงานวิจัย 
ต าราทางวิชาการ และข้อมูลจากอินเทอร์เน็ต และข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซึ่งได้จากแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ที่ผู้ วิจัย ได้ออกแบบไว้  มีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างประชากรในเขต
กรุงเทพมหานครที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่น 

 2.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
     1) การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์
ของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาใช้สถิติความถี่ (Frequency) 
       2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) วิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการวิเคราะห์หาค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) สถิติหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยวิธีวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณการแบบ
ปกติ (Enter Multiple Regression Analysis) เพื่อวิเคราะห์เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .05 
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3.  ผลการวิจัย 
 3.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
    1) ข้อมูลส่วนบุคคล 
 
ตารางที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล ร้อยละผู้ตอบแบบสอบถาม 
อายุระหว่าง 25 – 34 ป ี 35.40 
สถานภาพโสด 68.20 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 34.10 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี 55.70 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 48.70 

 
 2) ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
    
ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 
 

เครื่องมือการสื่อสารการตลาด  Mean 
Std. 

Deviation 
ระดับ 

ความส าคัญ 
 การขายโดยบคุคล 
น้ าเสียงและนิสัยการสนทนากับลูกค้าอย่างเป็นมิตร 4.18 0.87 มาก 
ทักษะการติดต่อสื่อสารที่ดีลูกค้าสามารถเข้าใจ 4.14 0.91 มาก 
กิริยามารยาทของพนักงานขาย 4.14 0.88 มาก 
ทัศนคติในทางบวกของพนักงานขาย  4.12 0.89 มาก 
พนักงานขายมีความกระตือรือร้น 4.10 0.89 มาก 
การแต่งกายมีรสนิยมและรู้จักกาลเทศะ 4.09 0.92 มาก 
ลักษณะท่าทางการแสดงออกจากบุคลิกภาพ 
ภายนอกของพนักงานขาย 

4.03 0.95 มาก 

รวม 4.11 0.82 มาก 
การส่งเสริมการขาย 
การลดราคาสินค้า 4.07 0.98 มาก 
การแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ทดลองใช้ 4.03 0.96 มาก 
การแถมสินค้า 3.97 1.00 มาก 
การอุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ (Event Sponsorship) เช่น การเป็น
สปอนเซอร์ให้กับกิจกรรมความงามต่าง ๆ 

3.72 0.96 มาก 

รวม 3.94 0.86 มาก 
 
 จากตารางพบว่า เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิง 
ด้านการขายโดยใช้บุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่น
ของผู้บริโภคเพศหญิง ด้านการขายโดยใช้บุคคล ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 4.11 เมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกช่องทาง ได้แก่ น้ าเสียงและนิสัยการสนทนากับลูกค้าอย่างเป็นมิตรมากที่สุด มี
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ค่าเฉลี่ย 4.18 รองลงมาคือ กิริยามารยาทของพนักงานขาย มีค่าเฉลี่ย 4.14 ทักษะการติดต่อสื่อสารที่ดีลูกค้า
สามารถเข้าใจ มีค่าเฉลี่ย 4.14 ทัศนคติในทางบวกของพนักงานขาย มีค่าเฉลี่ย 4.12 พนักงานขายมีความ
กระตือรือร้น มีค่าเฉลี่ย 4.10 การแต่งกายมีรสนิยมและรู้จักกาลเทศะ มีค่าเฉลี่ย 4.09 และลักษณะท่าทางการ
แสดงออกจากบุคลิกภาพภายนอกของพนักงานขายน้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.03 ตามล าดับ  
 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิง ด้านการส่งเสริมการขายในภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.94 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกช่องทาง ได้แก่ การลดราคาสินค้ามากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.07 
รองลงมาคือ การแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ทดลองใช้ มีค่าเฉลี่ย 4.03 การแถมสินค้า มีค่าเฉลี่ย 3.97 และการ
อุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ (Event Sponsorship) เช่น การเป็นสปอนเซอร์ให้กับกิจกรรมความงามต่าง ๆ น้อยที่สุด  
มีค่าเฉลี่ย 3.72 ตามล าดับ 
 
 3) การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
     เครื่องมือการสื่อสารการตลาดมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญ่ีปุ่นของผู้บริโภค
เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดับนัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ .05 ดังตาราง 
 
ตารางที่ 3 เครื่องมือการสื่อสารการตลาดมีผลต่อระดับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
 
ตัวแปรอิสระ B S.E. β t Sig* 
ค่าคงที่ 1.176 .121  9.725 .000* 
การขายโดยใช้บุคคล .291 .044 .365 6.643 .000* 
การส่งเสริมการขาย .158 .038 .209 4.155 .000* 

R = 0.801, R2 = 0.642, Adj.R2 = 0.637, SEE = 0.39845, F = 135.706, Sig = .000 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
 

จากตารางพบว่า เครื่องมือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิงอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 คือ การขายโดยใช้บุคคล และการส่งเสริมการขาย ซึ่งส่งผลทางบวก โดยสามารถสร้างเป็น
สมการพยากรณ์ได้ดังนี้ 

Ŷ = 1.176 + .158(SP) + .291(PS) 
จากสมการพยากรณ์สามารถอธิบาย ดังนี ้
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดในด้านการส่งเสริมการขายเพิ่มขึ้น 1 หน่วย ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิง เพิ่มขึ้น .158 
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดในด้านการขายโดบุคคลเพิ่มขึ้น 1 หน่วย ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิง เพิ่มขึ้น .291 
 
4. สรุปผลและอภิปรายผล  
   4.1 สรุปผล   
  1) ข้อมูลส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 25 – 34 ปี คิดเป็นร้อยละ 35.40 
สถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 68.20 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 34.10 
การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 55.70 และมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 48.70 
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  2) เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ด้านการขายโดยใช้บุคคล พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิง ด้านการขายโดยใช้บุคคล ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญมากที่สุดคือ น้ าเสียงและนิสัยการสนทนากับลูกค้าอย่างเป็นมิตร รองลงมา 
คือ กิริยามารยาทของพนักงานขาย ทักษะการติดต่อสื่อสารที่ดีลูกค้าสามารถเข้าใจ ทัศนคติในทางบวกของ
พนักงานขาย พนักงานขายมีความกระตือรือร้น การแต่งกายมีรสนิยมและรู้จักกาลเทศะ  และลักษณะท่าทาง
การแสดงออกจากบุคลิกภาพภายนอกของพนักงานขายน้อยที่สุด ตามล าดับ และด้านการส่งเสริมการขาย 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิง ด้าน
การส่งเสริมการขายในภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุกช่องทาง 
ได้แก่ การลดราคาสินค้ามากที่สุด รองลงมาคือ การแจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ทดลองใช้ การแถมสินค้า และการ
อุปถัมภ์กิจกรรมพิเศษ (Event Sponsorship) เช่น การเป็นสปอนเซอร์ให้กับกิจกรรมความงามต่าง ๆ น้อยที่สุด 
ตามล าดับ 
  5) การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติอนุมานในการทดสอบสมมติฐานในแต่ละข้อ  
โดยใช้สถิติ Enter Multiple Regression Analysis เพื่อวิเคราะห์เครื่องมือการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยก าหนดระดับนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ .05 สรุปได้ว่า เครื่องมือการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิงอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 จึงยอมรับสมมติฐาน พบว่า คือ การขายโดยใช้บุคคลเพิ่มขึ้น 1 หน่วย ส่งผลให้
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิง เพิ่มขึ้น .291 และการส่งเสริมการขาย เพิ่มขึ้น 1 
หน่วย ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่นของผู้บริโภคเพศหญิง เพิ่มขึ้น .158 ซึ่งส่งผลทางบวก  
 4.2 อภิปรายผล 
 1) ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงให้ความส าคัญในประเด็น การลดราคาสินค้า การ
แจกตัวอย่างผลิตภัณฑ์ทดลองใช้ การแถมสินค้า ทั้งนี้เนื่องมาจาก การจัดโปรโมชัน เป็นสิ่งที่สามารถจูงใจระยะ
สั้นที่กระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้โดยตรงกับผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศิริลักษณ์ ชูจิตร (2559) 
ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของบริษัท คาร์
มาร์ท จ ากัด (มหาชน) ในร้านบิวเทรี่ยม สาขาสยามสแควร์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาด
ด้านการส่งเสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ บริษัท คาร์มาร์ท จ ากัด (มหาชน) 
       2) ด้านการขายโดยใช้บุคคล พบว่า ผู้บริโภคเพศหญิงให้ความส าคัญในประเด็น น้ าเสียงและนิสัยการ
สนทนากับลูกค้าอย่างเป็นมิตร กิริยามารยาทของพนักงานขาย ทักษะการติดต่อสื่อสารที่ดี ทั้งนี้เนื่องมาจาก 
พนักงานขายเป็นสื่อที่สามารถโต้ตอบและตอบปัญหาให้กับลูกค้าได้ จึงควรมีพนักงานที่มีความรู้ความช านาญใน
ตัวผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี จึงจะสามารถดึงจุดเด่นของผลิตภัณฑ์มาแสดงให้ลูกค้าเห็นได้ สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นภัทร ไตรเจตน์ (2558) ท าการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม (ร้านโชห่วย) กรณีศึกษาในตลาดไท ปทุมธานี พบว่า ปัจจัยด้านบุคลากรโดยการบริการที่เป็นมิตรเอาใจ
ใส่ลูกค้าเป็นอย่างดี สุภาพ และเป็นกันเองกับลูกค้า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากร้านค้าปลีกแบบ
ดั้งเดิม (ร้านโชห่วย) กรณีศึกษาในตลาดไทปทุมธานี 
 4.3 ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 
  1) ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวญี่ปุ่น ควรมุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายเพศ
หญิง อายุระหว่าง 25 – 34 ปี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท เนื่องจากผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่ามี
ก าลังซื้อและการตัดสินใจซื้อสูงสุด สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการวางแผนเพื่อกระตุ้นยอดขายให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมาย 
 2) ท าสื่อการตลาดให้เข้าถึงถึงผู้บริโภค โดยมีการอบรมพนักงานขายให้มีความรู้  ความช านาญด้าน
ผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ สามารถตอบข้อซักถามปัญหาผิวต่าง ๆ ของลูกค้า มีการให้ค าแนะน าที่ดีได้  และมีการจัด
กิจกรรมโปรโมชันอยู่เสมอ เพื่อน าไปใช้ในการเพิ่มยอดขาย และการซื้อผลิตภัณฑ์ไปใช้ซ้ า 
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งานจัดการความรู ้คณะเทคโนโลยีสือ่สารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร  

 4.4 ข้อจ ากัดของการวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้ มีการเก็บข้อมูลก่อนช่วงโควิด 19 ระบาด โดยท าการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค
เพศหญิง ที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุง โดยสถานที่เก็บข้อมูล คือ บริเวณร้านญี่ปุ่นต่าง ๆ ตามห้างสรรพสินค้า เช่น 
Daiso, Miniso Tsuruha, Matsumotokiyoshi และ Don Donki ผลที่ได้จากการศึกษาครั้งนี้ อาจไม่เป็นไปตาม
รูปแบบการด าเนินชีวิตแบบใหม่ (New Normal) ในช่วงโควิค 19 ระบาด 
 
5. กิตติกรรมประกาศ  
        งานวิจัยนี้ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับการอนุเคราะห์จากอาจารย์หลายๆ ท่านของคณะ
เทคโนโลยีสื่อสารมวลชน มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลพระนคร และในการนี้ผู้วิจัยขอขอบคุณครอบครัวที่
เข้าใจ และเป็นก าลังใจมาโดยตลอด รวมทั้งเพื่อน และอาจารย์ทุกท่านที่ให้ค าปรึกษา แนะน า และให้ก าลังใจ
ผู้วิจัยเสมอมา อีกทั้งผู้ที่ให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถามแก่ผู้วิจัย จนท าให้การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้
ส าเร็จลุล่วงไปได้ด้วยดี 
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