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The objectives of this research were 1) to study the influence of personal factors 
to the decision to purchase the imported Korean cosmetics, 2) to examine the 
influence of mixed factors in marketing on purchasing decision, and 3) to investigate 
the psychological factors influencing the purchasing decision. This study was a 
quantitative research. The sample group were 400 customers who had experienced 
using the imported Korean cosmetics. All samples, staying in in Mueang district, Ubon 
Ratchathani province, were selected by the purposive sampling method. The research 
instrument was questionnaire. The statistics used for data analysis were percentage, 
frequency, mean, standard deviation, t-test, F-test and Multiple Regression Analysis. 

The result of data analysis revealed that most of the respondents are single 
female, aged between 26 - 35 years old who obtained bachelor degree and being 
company employees with salary between 10,000 – 20,000 baht per month. The 
findings indicated that the overall sentiments of customers towards mixed factors in 
marketing were at high level, whereas the sentiments on psychological factors in 
overall were at moderate level and the overall decision – making on purchasing were 
at moderate level as well. Furthermore, when compared personal factors and the 
decision – making divided by personal factors in terms of gender, age, marital status, 
educational level, occupation, and income, the result also indicated that the 
difference of gender and income significantly affected the decision – making at the 
statistical level of 0.05. However, the difference of age, marital status, educational 
level and occupation did not significantly affect the purchasing decision. For mixed 
factors of marketing including products, distribution channel and promotions, the 
analytical finding was significantly affected the purchasing decision at the statistical 
level of 0.05. Nevertheless, price did not affect the decision – making.  Additionally, 
psychological factors in term of motivation, perception, learning, attitude and 
personality significantly affected purchasing decision at the statistical level of 0.05. 



ง 
 

สารบญั 
 

หน้า 
 

กิตติกรรมประกาศ   ก 
บทคัดย่อภาษาไทย    ข 
บทคัดย่อภาษาอังกฤษ    ค 
สารบัญ    ง 
สารบัญตาราง    ฉ 
สารบัญภาพ    ฌ 
บทที่  1  บทนํา 

1.1  ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา  1 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย  3 
1.3 สมมติฐานการวิจัย  3 
1.4  ขอบเขตการวิจัย  3 
1.5  กรอบแนวคิดการวิจัย  4 
1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ  5 
1.7 คํานิยามศัพท์เฉพาะ  5 

บทที่  2  ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
2.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 7 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด  10 
2.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยจิตวิทยา  20 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ  35 
2.5 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง  47 
2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  50 

บทที่  3  วิธีดําเนินการวิจัย 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  55 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  56 
3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย  58 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล  60 
3.5  สถิติที่ใช้ในการวิจัย  60  

บทที่  4  ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
4.1  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐาน  64 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูตามวัตถุประสงค ์  78 

 
 



จ 
 

 
สารบญั (ต่อ) 

 
     หน้า 

บทที ่ 5  สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
5.1  สรุปผลการวิจัย  89 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย  92 
5.3 ข้อเสนอแนะ   97 

เอกสารอ้างอิง 100 
ภาคผนวก  
 ก  ตัวอย่างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 108 
 ข  รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัย 117 
ประวัติผู้วิจัย 121 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฉ 
 

สารบญัตาราง 
 

ตารางที ่  หน้า 
 

2.1  คุณสมบัติและตัวช้ีวัด 5 ประการ 32 
2.2 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) 40 
2.3 สรุปงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้  
 ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 54 
3.1 เกณฑ์การให้คะแนนระดับความสําคัญ 57 
3.2 ระดับความสําคัญในช่วงของค่าเฉล่ีย 58 
3.3 ค่าจํานวนข้อคําถาม ค่า IOC และค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 59 
4.1   จํานวนร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามเพศ 64 
4.2 จํานวนร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอายุ 64 
4.3 จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 65 
4.4 จํานวนร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามการศึกษา 65 
4.5  จํานวนร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอาชีพ 66 
4.6 จํานวนร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามรายได้ 66 
4.7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวม 67 
4.8  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจําแนกตามผลิตภัณฑ์ 67 
4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจําแนกตามราคา 68 
4.10   ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด จําแนกตามสถานที่

จําหน่าย 68 
4.11  ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดจําแนกตาม    
 การส่งเสริมการตลาด 69 
4.12  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัจิตวิทยา ในภาพรวม 70 
4.13   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัจิตวิทยา จําแนกตามการจูงใจ 70 
4.14   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัจิตวิทยา จําแนกตามการรับรู ้ 71 
4.15   ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจยัจิตวิทยา จําแนกตามการเรียนรู ้ 72 
4.16   ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยจิตวิทยา จําแนกตามทัศนคติ 72 
4.17   ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยจิตวิทยา จําแนกตามบุคลิกภาพ 73 
4.18   ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศ

เกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ในภาพรวม 73 
4.19  ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก       

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตาม การรับรู้  
หรือตระหนัก 74 
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4.20  ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตาม  
 การค้นหาข้อมูล 75 
4.21  ค่าเฉล่ียและสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตาม 
 การประเมินทางเลือก 75 
4.22  ผลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตาม 
 การตัดสินใจซื้อ 76 
4.23  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตาม 
 พฤติกรรมหลังการซื้อ 77 
4.24 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามเพศ 78 
4.25 ผลเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 78 
4.26 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามอายุ 78 
4.27 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลใีต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 79 
4.28 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามสถานภาพ 79 
4.29 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 80 
4.30 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามการศึกษา 80 
4.31   เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการศึกษากับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 81 
4.32 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเท 
 เกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามอาชีพ 81 
4.33 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 82 
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4.34 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามรายได้ 82 
4.35 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายได้กับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าใน เขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี  82 
4.36 ผลการเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉล่ียรายคู่รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
 เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง  
 จังหวัดอุบลราชธานี โดยใช้วิธี LSD 83 
4.37 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 84 
4.38 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 87 
4.39 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก 
 ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 88 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 
 ในสังคมปัจจุบันค่านิยมของคนไทยจะให้ความสําคัญกับรูปลักษณ์ภายนอกมากกว่าสิ่งอ่ืนใด  
กล่าวคือ คนในสังคมปัจจุบันมีความเชื่อว่า หากมีรูปร่างหน้าตาที่สวยงาม ท่าทางดี ผิวพรรณที่ดี 
แลดูสะอาดเกลี้ยงเกลา จะเป็นหนทางหรือตัวช่วยเพ่ือนําไปสู่ความสําเร็จในชีวิต ทั้งในด้านการงาน 
หรือการได้รับการยอมรับในสังคม (ธัญรัฐ  ไพศาลวงศ์ดี, 2556) เมื่อความสวยงามมีความจําเป็น
ดังกล่าว การแสวงหาวิธีการรักษาเพื่อดูแลตัวเองจึงเป็นเรื่องสําคัญและการทําให้ตนเองดูดียิ่งขึ้น 
จึงกลายเป็นเร่ืองจําเป็นมากขึ้น โดยส่ิงที่นํามาใช้เพ่ือส่งเสริมความงามและบุคลิกภาพของผู้ใช้น้ัน 
เรียกว่า เครื่องสําอาง (Cosmetic) (เรณู  โคตรจรัส, 2549)  
 เครื่องสําอาง เป็นผลิตภัณฑ์สุขภาพชนิดหนึ่งที่กลายเป็นส่วนหนึ่งของมนุษย์ที่จําเป็นต้องใช้
ในชีวิตประจําวันของบุคคลทุกเพศทุกวัย เพราะในปัจจุบันปัญหาด้านสภาพแวดล้อมและมลพิษ
ในการดํารงชีวิตน้ันมีมากข้ึน จึงทําให้ผู้คนทั่วไปจําเป็นต้องใส่ใจเรื่องผิวพรรณและความสวยความงาม
เพ่ิมขึ้นตามไปด้วย  
 จากมูลค่าการนําเข้าเคร่ืองหอมเคร่ืองสําอางหรือสิ่งปรุงแต่งสําหรับประทินร่างกาย จากประเทศ
เกาหลีใต้ในปี พ.ศ. 2550 - พ.ศ. 2558 จะเห็นว่ามีปริมาณเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเน่ืองน้ัน เป็นผลมาจาก
เครื่องสําอางเกาหลีใต้มีการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ เช่น บีบีครีม (Blemish Balm Cream: BB Cream) 
เป็นครีมปรับสภาพผิวหน้าให้เนียนใส เน้นความปกปิดที่เป็นธรรมชาติกว่าครีมรองพ้ืน เน้ือบางเบา
เกลี่ยง่าย ทําให้การแต่งหน้าดูเป็นธรรมชาติ เหมาะกับสาว ๆ ที่ผิวแพ้ง่าย ซีซีครีม (Color Correcting 
Cream: CC Cream) เป็นครีมที่พัฒนามาจากบีบีครีม (Blemish Balm Cream: BB Cream) ของการดูแล
และปกป้องผิว มารวมไว้ในขั้นตอนเดียวกัน และคุชช่ัน (Cushion) คือครีมรองพ้ืนที่มีเน้ือผลิตภัณฑ์
อยู่ในฟองน้ําบรรจุในรูปแบบตลับ สําหรับเน้ือคุชช่ันมีความละเอียดโดยเฉพาะเป็นพัฟที่มีเน้ือแน่น 
และละเอียดกว่าพัฟแป้งทั่วไป เน้ือรองพ้ืนจะถูกดูดซับอยู่ในฟองน้ําเพ่ือช่วยให้ใช้ในการแต่งหน้าง่ายขึ้น 
ผิวเรียบเนียน สม่ําเสมอ เป็นต้น ทําให้เป็นที่ช่ืนชอบของคนไทยโดยทั่วไป อีกทั้งเคร่ืองสําอางเกาหลีใต้ 
เป็นเคร่ืองสําอางประเภทที่ใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติ (Bio-Cosmetics) ทั้งสิ้นทําให้มีคุณสมบัติทางยา 
หรือทางการบํารุงรักษาจึงย่ิงเป็นตัวส่งเสริมให้ตลาดเครื่องสําอางเกาหลีในประเทศไทยเติบโตและ
ขยายตัวอย่างต่อเน่ือง รวมถึงเคร่ืองสําอางเกาหลีใต้มีคุณลักษณะที่เหมาะสมกับผิวคนไทยมากกว่า
เครื่องสําอางจากฝั่งอเมริกาและยุโรป เพราะคนไทยกับคนเกาหลีใต้มีสภาพผิวใกล้เคียงกันประกอบกับ
ราคาจําหน่ายที่ไม่แพง จึงทําให้เป็นที่นิยมในกลุ่มลูกค้าคนไทยเพ่ิมขึ้นเรื่อย ๆ (เกล้ากมล  สุริยันต์, 2554) 
และคาดว่าจะมีแนวโน้มของอัตราการนําเข้าเครื่องสําอางจากประเทศเกาหลีใต้เติบโตสูงกว่าตลาดอ่ืน ๆ  
ในเอเชียและเพ่ิมสูงขึ้นอย่างต่อเน่ือง ทั้งน้ี ปัจจัยที่ทําให้ประเทศเกาหลีใต้เข้ามาเป็นตลาดใหม่ครองใจ
ผู้บริโภคทั่วไทย ได้แก่ กระแสเกาหลีฟีเวอร์ (Korean Fever) หรือกระแสนิยมเกาหลี (Korean 
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Trend) ที่เป็นการสนับสนุนซึ่งกันและกันพร้อมทั้งเปิดโอกาสทางการค้ามากขึ้น (ตันติมา  เสลาหอม และ
คณะ, 2550) 
 เคร่ืองสําอางเกาหลีใต้ได้เข้ามาจําหน่ายในประเทศไทยและได้รับผลตอบรับจากผู้บริโภคอย่าง
มากโดยผ่านทางศิลปินดารา นักร้อง นักแสดง หรือแม้แต่ละครหรือภาพยนตร์เกาหลี โดยเฉพะในกลุ่ม
วัยรุ่นไทย ที่สินค้าเหล่าน้ีอาศัยกระแสจากความนิยมช่ืนชอบในตัวศิลปินจนกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรม
การลอกเลียนแบบ และเกิดความต้องการที่อยากจะซื้อสินค้ามาใช้ จึงทําให้อุตสาหกรรมบันเทิงเกาหลี
กลายเป็นหน่ึงในกลยุทธ์ทางการตลาดที่ทําให้สินค้า และเคร่ืองสําอางตราสินค้าต่าง ๆ จากประเทศ
เกาหลี หรือสินค้าที่อิงกระแสความนิยมเกาหลีได้รับความนิยมไปด้วยรวมทั้งการโฆษณาเครื่องสําอาง
ของประเทศไทย ในปัจจุบันจะเห็นว่าการโฆษณาที่เน้นถึงความสวยใสตามรูปแบบของเกาหลี ดังน้ันจึง
ทําให้ผู้บริโภคเคร่ืองสําอางส่วนใหญ่หันมาให้ความสนใจเคร่ืองสําอางจากประเทศผู้ผลิตโดยตรงอย่าง
ประเทศเกาหลีใต้มากขึ้น (จิตราภา  ย่ิงยง และดุษณี  พรมโสดา, 2555) โดยสินค้าที่ไทยนําเข้ามาจาก
เกาหลีใต้มากที่สุด คือกลุ่มเคร่ืองสําอางสําหรับเสริมความงามใบหน้าและบํารุงรักษาผิว คิดเป็นสัดส่วน
ร้อยละ 92.7 ของมูลค่าการนําเข้าทั้งหมดจากประเทศเกาหลีใต้ (กนกพร  เหล่าวานิช, 2553) การที่
ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งน้ัน ต้องเร่ิมจากรับรู้หรือตระหนักว่าสิ่งน้ันจําเป็น
หรือมีความอยากได้ เพ่ือเป็นเจ้าของหรือใช้งานผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ โดยผ่านกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ 
การตระหนักหรือรับรู้ การค้นหาข้อมูล การตัดสินใจ การประเมินผล และพฤติกรรมหลังการใช้ 
ตามลําดับ (Kotler, 2003) ซึ่งในปัจจุบันก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์น้ันมีหลายปัจจัยที่ทํา
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ โดยปัจจัยหลัก ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจน้ันมีหลายประการ คือ ปัจจัยส่วน
บุคคล ปัจจัยส่วนประสมการตลาดเป็นต้น (พัชรินทร์  อินต๊ะสงค์, 2548) และนอกจากน้ีปัจจัยจิตวิทยา 
ยังเป็นอีกปัจจัยหน่ึงที่สําคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคด้วย (ธัญรัฐ  ไพศาลวงศ์ดี, 2556) 
 ปัจจุบันจังหวัดอุบลราชธานี มีประชากรอาศัยอยู่เป็นจํานวนมาก ซึ่งมีจํานวนมากเป็นอันดับที่ 3 
ของประเทศไทย (ราชกิจจานุเบกษา, 2559: เว็บไซต์) โดยจํานวนประชากรท่ีอาศัยอยู่ในจังหวัด
อุบลราชธานี มีจํานวน 1,857,429 คน และในเขตพื้นที่อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จํานวน 
219,958 คน (กรมการปกครอง, 2559: เว็บไซต์) ประกอบกับจังหวัดอุบลราชธานีมีระบบขนส่ง
สาธารณะที่สะดวกทุกทาง ได้แก่ 1) ระบบขนส่งทางบก ประกอบด้วย ทางรถไฟ และการขนส่งด้วยรถ
โดยสารสาธารณะ 2) ระบบขนส่งทางอากาศและ 3) ระบบขนส่งทางนํ้าโดยผ่านทางแม่นํ้าโขงซึ่งเป็น
การนําเข้า - ส่งออกจากประเทศสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว เวียดนาม และจีน ได้ส่งผล
ให้เศรษฐกิจของจังหวัดขยายตัวเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง โดยพบว่าเศรษฐกิจ ในปี พ.ศ. 2557 ของจังหวัด
อุบลราชธานีเพ่ิมขึ้น 2,283 ล้านบาท จากปีที่ผ่านมา ซึ่งธุรกิจการขายส่งและขายปลีก มีอัตราการขยายตัว
มากท่ีสุดคิดเป็น 27.2% ซึ่งการขยายตัวทางด้านเศรษฐกิจน้ี ส่งผลทําให้มีการกระจายตัวของ
ประชากรเพ่ิมขึ้นตามไปด้วย เพราะประชากรมีการย้ายถิ่นฐานจากท่ีอ่ืนเข้ามาอาศัยในจังหวัด
อุบลราชธานีเพ่ิมขึ้นเป็นจํานวนมาก ส่งผลให้จังหวัดมีประชากรหลากหลายกลุ่ม ซึ่งรวมไปถึงกลุ่มของ
นักเรียน นักศึกษา และประชากรวัยทํางาน โดยประชากรกลุ่มเหล่าน้ีเป็นกลุ่มประชากรที่มีความสนใจ
ด้านความสวยความงาม อีกทั้งยังเป็นกลุ่มที่ได้รับอิทธิพลจากวัฒนธรรมของประเทศเกาหลีใต้สูง จึง
ส่งผลให้เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ได้รับความนิยมตามไปด้วย (สํานักงานการคลัง
จังหวัดอุบลราชธานี, 2559: เว็บไซต์) 
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 ด้วยเหตุดังกล่าวข้างต้นควรจะศึกษา ถึงปัจจัยส่วนบุคคลปัจจัยส่วนประสมการตลาด และปัจจัย
จิตวิทยา ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือผลการศึกษานี้จะนํามาเป็นแนวทางการช่วยนักการตลาดหรือผู้ประกอบการ
ที่ทําธุรกิจเก่ียวกับเครื่องสําอางนําเข้าจากเกาหลีใต้ของจังหวัดอุบลราชธานี ทําให้สามารถเข้าใจ
ทัศนคติและ สามารถใช้ในการวางแผนกลยุทธ์การตลาด ที่มีผลต่อการรับรู้ถึงการตัดสินใจซื้อของคน
ในอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานีได้มากย่ิงขึ้น 
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลปัจจัยจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 
1.3 สมมติฐานการวิจัย 
 1.3.1 สมมติฐานที่ 1  ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน 
 1.3.2 สมมติฐานที่ 2  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน 
 1.3.3 สมมติฐานที่ 3  ปัจจัยจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน 
 
1.4 ขอบเขตการวิจัย 
 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
  1.4.1.1 ประชากร คือ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ที่อาศัยอยู่ในจังหวัดอุบลราชธานี 
  1.4.1.2 กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ ที่อาศัยอยู่ในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยสุ่มตัวอย่างจากประชากรโดย   
ไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน และใช้สูตรคํานวณของ Cochran (1977) ซึ่งได้จํานวนกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งสิ้น จํานวน 400 คน 
 1.4.2 ขอบเขตด้านเวลาในการทําการวิจัยครั้งน้ี ได้กําหนดระยะเวลาในการศึกษาค้นคว้าต้ังแต่
เดือนกันยายน พ.ศ. 2560 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2561 
 1.4.3 ขอบเขตด้านพ้ืนที่ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ได้ทําการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลของ
ร้านค้าที่ขายเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ในเขตจังหวัดอุบลราชธานี มีจํานวนทั้งหมด    
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5 ร้านค้า ดังนี้ 1) SKIN FOOD 2) BEAUTY CENTER UBON 3) บิวตี้คลับ อุบล 4) บิวตี้เลดี้ และ    
5) THE FACE SHOP เน่ืองจากเป็นผู้ค้ารายใหญ่ของจังหวัดอุบลราชธานี 
 1.4.4 ขอบเขตด้านเน้ือหาของการวิจัยครั้งน้ี เก่ียวข้องกับตัวแปรต้นและตัวแปรตามดังน้ี 
  1.4.4.1 ตัวแปรต้น ได้แก่ 
   1) ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ 
   2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จําหน่าย 
และการส่งเสริมการตลาด 
   3) ปัจจัยจิตวิทยา ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ 
  1.4.4.2 ตัวแปรตามได้แก่ 
   การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ คือ การรับรู้หรือ
ตระหนัก การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
 
1.5 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 การศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของ
ลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ผู้วิจัยได้กําหนดกรอบแนวคิดในการศึกษาค้นคว้าดังน้ี 
 

  ตัวแปรต้น              ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพท่ี 1.1  กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. การศึกษา 
5. อาชีพ 
6. รายได้ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคาสินคา้ 
3. สถานท่ีจําหน่าย 
4. การส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยจิตวิทยา 
1. การจูงใจ  
2. การรับรู้ 
3. การเรียนรู้  
4. ทัศนคติ  
5. บุคลิกภาพ 

การตัดสินใจซ้ือ 
1. การรับรู้หรือตระหนัก 
2. การค้นหาข้อมูล 
3. การประเมินผลทางเลือก 
4. การตัดสินใจซ้ือ 
5. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
6. พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
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1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.6.1 สามารถเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการท่ีทําธุรกิจ
เก่ียวกับเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ เพ่ือให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น 
 1.6.2 สามารถเป็นแนวทางให้กับผู้บริหารและบุคคลท่ัวไปที่สนใจในเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ได้รับรู้ข้อมูลเพ่ิมมากขึ้น 
 1.6.3 เป็นข้อมูลเบ้ืองต้นสําหรับผู้ที่จะศึกษาต่อไป ทั้งนักศึกษา ผู้ประกอบการ และบุคคลทั่วไป
ที่มีความสนใจเกี่ยวกับทางด้านการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้มาจําหน่าย 
 
1.7 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี (South Korea Cosmetics) หมายถึง เครื่องสําอางที่ผลิต
และนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มุ่งเน้นการดูแลผิวและเสริมความงาม ในงานวิจัยน้ีได้กล่าวถึง
เครื่องสําอางโดยรวม คือ ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Make Up) ผลิตภัณฑ์ที่ใช้บํารุงผิวหน้า ผลิตภัณฑ์ที่ใช้
บํารุงผิวกาย ผลิตภัณฑ์ที่ใช้บํารุงเส้นผม ผลิตภัณฑ์ที่ใช้บํารุงมือและเล็บได้แก่ Skin Food, Shea 
Butter, Perfumed, Hand Cream (ครีมทามือ Honey Scent ) เป็นต้น 

1.7.1 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้บริโภคที่อยู่ในเขตพ้ืนที่อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ที่เคยซื้อ
และใช้เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ 

1.7.2 การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ หมายถึง การกระทํา หรือ
กิริยาอาการของผู้บริโภคท่ีแสดงออกถึงความคิด และความรู้สึกของแต่ละบุคคล เก่ียวกับการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ โดยใช้กระบวนการในการพิจารณาซื้อ 5 ข้อ ได้แก่ การรับรู้
หรือตระหนัก การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 

1.7.3 จิตวิทยา หมายถึง ความรู้สึกภายในจิตใจ ทั้งในด้านบวกและด้านลบ ที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ได้แก่การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ 

1.7.4 การจูงใจ หมายถึง ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้โดยพิจารณาถึง แรงผลักดันภายในที่ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีใต้ 

1.7.5 การรับรู้ หมายถึง ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้นําเข้าโดยพิจารณาถึง การรวบรวมและบันทึกข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภค
กําลังสนใจ ซึ่งการรับรู้ของผู้บริโภคจะเริ่มจากการที่ผู้บริโภคเกิดความสนใจ 

1.7.6 การเรียนรู้ หมายถึง ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีใต้นําเข้า
โดยพิจารณาถึง การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมหรือความรู้ความเข้าใจ อันเป็นผลจากประสบการณ์
ที่ผู้บริโภคมี ซึ่งประสบการณ์จะเป็นตัวบอกผู้บริโภคว่าควรจะซื้อสินค้าชนิดน้ันหรือไม่ 

1.7.7 ทัศนคติ หมายถึง ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้โดยพิจารณาถึง ความคิดและความรู้สึกส่วนตัวของผู้บริโภคที่มีต่อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ 

1.7.8 บุคลิกภาพ หมายถึง ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้คุณลักษณะภายในทางจิตวิทยาเฉพาะบุคคล
ที่ทําให้บุคคลมีความเป็นเอกลักษณ์และเป็นตัวกําหนดในการสะท้อนแนวทางของการตอบสนองของ
แต่ละบุคคลต่อภาวะแวดล้อมรอบในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้   
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1.7.9 ส่วนประสมทางการตลาด หมายถึง ความรู้สึกภายในจิตใจ ทั้งในด้านบวกและด้านลบ
เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด ของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้  

1.7.10 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ปัจจัยที่ผู ้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ โดยพิจารณาถึงคุณประโยชน์ คุณภาพ บรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า และรูปแบบ
ผลิตภัณฑ์  

1.7.11 ราคา หมายถึง ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ โดยพิจารณาถึงราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ คุ้มค่า เหมาะสมกับคุณภาพ และความสามารถ
ในการซื้อ 

1.7.12 สถานที่จําหน่าย หมายถึง ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ โดยพิจารณาถึงความสะดวกในการเลือกซื้อ การจัดวาง การตกแต่งร้านเป็นที่พอใจ 

1.7.13 การส่งเสริมการตลาด หมายถึง ปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ โดยพิจารณาถึงการโฆษณาการขายโดยใช้พนักงานหรือการใช้หน่วยงาน
ขาย การส่งเสริมการขาย การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรงและการตลาดเช่ือมตรง 
 



 
บทท่ี 2 

ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาทฤษฎี แนวความคิด และเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้
ประกอบการศึกษาการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี โดยนําเสนอตามหัวข้อดังต่อไปน้ี  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยจิตวิทยา 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 2.5 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง 
 2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 
 2.1.1 ความหมายของประชากรศาสตร์ 
  ประชากรศาสตร์ หรือ Demegraphy มีรากศัพท์มาจากภาษากรีก Deme = People 
คือประชาชนหรือประชากร Graphy = writing up, description หรือ study คือ การศึกษาหรือศาสตร์
ดังน้ัน ประชากรศาสตร์ จึงหมายถึง การวิเคราะห์ทางประชากรในเร่ืองขนาดโครงสร้าง การกระจายตัว
และการเปลี่ยนแปลงประชากรในเชิงที่สัมพันธ์กับปัจจัยทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรมอ่ืน ๆ 
ปัจจัยทางประชากรอาจเป็นได้ทั้งสาเหตุและผลของปรากฏการณ์ทางเศรษฐกิจ สังคม และวัฒนธรรม  
(เกล้ากมล  สุริยันต์, 2554) 
  ธัญชนก  คล้ายสังข์ (2554) ได้ให้ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ไว้
คล้ายคลึงกันโดยกล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์หมายถึงข้อมูลเก่ียวกับตัวบุคคล เช่น อายุ เพศ 
การศึกษา อาชีพ รายได้ ศาสนา และเช้ือชาติ ซึ่งมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค โดยทั่วไปแล้วใช้เป็น
ลักษณะพ้ืนฐานที่ นักการตลาดมักจะนํามาพิจารณาสําหรับการแบ่งส่วนตลาด  (Market 
Segmentation) โดยนํามาเช่ือมโยงกับความต้องการ ความชอบและอัตราการใช้สินค้าของผู้บริโภค 
  ฉลองศรี  พิมลสมพงศ์ (2548) ได้กล่าวถึงความหมายของปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 
(Demographic Factor) หมายถึง ลักษณะของประชากร ได้แก่ ขนาดขององค์ประกอบของครอบครัว
เพศ อายุ การศึกษา ประสบการณ์ ระดับรายได้ อาชีพ เช้ือชาติ สัญชาติ โดยรวมแล้วจะมีผลต่อ
รูปแบบของอุปสงค์และปริมาณการซื้อของผลิตภัณฑ์ 
  จากทฤษฎีและแนวความคิดจากงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้น โดยสรุปแล้วประชากรศาสตร์
คือ การวิเคราะห์ถึงประชากร ลักษณะของประชากรทางด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 
และรายได้ เน่ืองจากเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่สําคัญ ในการนําไปใช้กําหนดกลุ่มลูกค้า
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เป้าหมายของผู้ใช้เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ โดยการนําแนวคิดและทฤษฎีของ                  
ศิริวรรณ   เสรีรัตน์ และคณะ (2550) มาประยุกต์ใช้ในการงานวิจัยศึกษาครั้งน้ี 
 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีของปัจจัยประชากรศาสตร์ 
  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้มีผู้รู้ได้ให้ความหมายไว้อย่าง
มากมาย ดังน้ี 
  ยุบล  เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ได้กล่าวถึงแนวความคิดด้านประชากรว่า เป็นทฤษฎีที่ใช้
หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือ พฤติกรรมต่าง ๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบังคับจาก
ภายนอกมากระตุ้น เป็นความเช่ือที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่
แตกต่างกันไปด้วย ซึ่งแนวความคิดน้ันตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ
Defleur and Bcll-Rokeaoh (1996) ที่อธิบายว่า พฤติกรรมของบุคคลเกี่ยวข้องกับลักษณะต่าง ๆ 
ของบุคคล หรือลักษณะทางประชากร ซึ่งลักษณะเหล่าน้ีสามารถอธิบายเป็นกลุ่ม ๆ ได้คือ บุคคลที่มี
พฤติกรรมคล้ายคลึงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน ดังน้ัน บุคคลที่อยู่ในลําดับช้ันทางสังคมเดียวกันจะ
เลือกรับ และตอบสนองต่อเน้ือหาข่าวสารในแบบเดียวกัน และทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล 
(Individual Differences Theory) ซึ่งทฤษฎีนี้ได้รับการพัฒนาจากแนวความคิดเรื่องสิ่งเร้าและ    
การตอบสนอง (Stimulus-Response) หรือทฤษฎี เอส-อาร์ (S-R Theory)  
  ปรมะ  สตะเวทิน (2546) ได้อธิบายถึงคุณสมบัติเฉพาะของคน ซึ่งแตกต่างกัน ในแต่ละคน 
คุณสมบัติเหล่านี้ จะมีอิทธิพลต่อผู้รับสารในการทําการสื่อสาร อย่างไรก็ตามในการสื่อสาร     
ในสถานการณ์ต่างกันน้ัน จํานวนของผู้รับสารจะมีปริมาณแตกต่างกันไปด้วย การวิเคราะห์ผู้รับสาร   
ที่มีจํานวนน้อยคนน้ันมักไม่ค่อยมีปัญหาหรือมีปัญหาน้อยกว่าการวิเคราะห์์ผู้รับสารที่มีจํานวนมาก
เน่ืองจากการวิเคราะห์์คนที่มีจํานวนน้อยสามารถวิเคราะห์ผู้รับสารทุกคนได้ แต่ในการวิเคราะห์์คน
จํานวนมากจะไม่สามารถวิเคราะห์์ผู้รับสารแต่ละคนได้ เพราะมีผู้รับสารจํานวนมากเกินไป นอกจากน้ี
ผู้ส่งสารยังไม่รู ้จักผู้ ้รับสารแต่ละคนด้วย ดังนั้นวิธีการที่ดีที่สุดในการวิเคราะห์์ผู้รับสารที่ประกอบ
ไปด้วยคนจํานวนมาก คือ การจําแนกผู้รับสารออกเป็นกลุ่ม ๆ ตามลักษณะประชากร (Demographic 
Characteristics) ซึ่งคุณสมบัติเหล่านี้ล้วนแล้วแต่มีผลต่อการรับรู ้การตีความ และการเข้าใจ
ในการสื่อสารทั้งสิ้นได้แก่ 
  (1) เพศ (Sex) หญิงชายมีความแตกต่างกัน ทั้งในด้านสรีระความถนัดสภาวะทางจิตใจ
อารมณ์ จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาทั้งหลายได้แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างอย่างมาก ในเรื่อง
ความคิดค่านิยมและทัศนคติทั้งน้ีเพราะวัฒนธรรมและสังคมได้กําหนดบทบาทและกิจกรรมของคน  
ทั้งสองเพศไว้แตกต่างกัน 
  (2) อายุ (Age) อายุเป็นปัจจัยที่สําคัญประการหน่ึงต่อพฤติกรรมการสื่อสารของมนุษย์
เน่ืองจากอายุจะเป็นตัวกําหนดหรือเป็นสิ่งที่บ่งบอกเก่ียวกับความมีประสบการณ์ในเรื่องต่าง ๆ ของบุคคล 
  (3) การศึกษา (Education) การศึกษาหรือความรู้เป็นลักษณะอีกประการหน่ึงที่มี
อิทธิพลต่อผู้รับสารการท่ีคนได้รับการศึกษาที่ต่างกันในยุคสมัยที่ต่างกัน ในระบบการศึกษาที่แตกต่าง
กันย่อมมีความรู้สึกนึกคิดอุดมการณ์และความต้องการที่แตกต่างกัน คนทั่ว ๆ ไปมักจะสนใจหรือ
ยึดแนวความคิดในแนวสาขาของตนเป็นสําคัญและบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดงหรือบ่งช้ี
ถึงพ้ืนฐานการศึกษาหรือสาขาวิชาที่เรียนมา เน่ืองจากสถาบันการศึกษาเป็นสถาบันที่อบรมกล่อมเกลา
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ให้บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกต่างกันทางด้านครูผู้สอนมีอิทธิพลต่อความคิดของผู้เรียน 
โดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตนเองให้แก่ผู้เรียน ดังนั้น การศึกษาจึงเป็นตัวกําหนด   
ในกระบวนการเลือกสรรของผู้รับ 
  (4) สถานภาพทางสังคมและเศรษฐกิจ (Socio-Economic Status) ได้แก่ เช้ือชาติและ
ชาติพันธ์ุ ถิ่นฐาน ภูมิลําเนา พ้ืนฐานของครอบครัว อาชีพ รายได้ และฐานะทางการเงินปัจจัยเหล่าน้ี    
มีอิทธิพลอย่างสําคัญต่อผู้รับ ซึ่งในการวิจัยทางด้านสังคมศาสตร์ได้ช้ีให้เห็นว่าสถานะทางสังคมและ
เศรษฐกิจของผู้รับสารมีอิทธิพลอย่างสําคัญต่อปฏิกิริยาของผู้รับสารที่มีต่อผู้ส่งสารและสถานะภาพ
ทางสังคมและเศรษฐกิจ ทําให้คนมีวัฒนธรรมที่ต่างกันมีประสบการณ์ที่ต่างกันมีทัศนคติค่านิยมและ
เป้าหมายที่ต่างกัน 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย 
อายุ เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ และการศึกษา เหล่าน้ีเป็นเกณฑ์ที่นิยม
ใช้ในการแบ่งส่วนการตลาดลักษณะประชากรศาสตร์ จึงเป็นสิ่งสําคัญและสถิติที่วัดได้ของประชากร
ที่ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมายรวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืนตัวแปรทางด้านประชากรที่สําคัญ
ดังน้ี 
  (1) อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคท่ีมี
อายุแตกต่างกัน นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุเป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างของ
ส่วนตลาดและได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดเฉพาะ (Niche Market) โดยมุ่งความสําคัญที่ตลาด
อายุส่วนน้ัน 
  (2) เพศ (Sex) เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกัน นักการตลาดต้องศึกษา    
ตัวแปรนี้อย่างรอบคอบ เพราะในปัจจุบันตัวแปรด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบริโภค
การเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุจากการที่สตรีทํางานมากข้ึนโดยผู้หญิงมักจะมีความละเอียดอ่อน
และต้องการค้นหาขอ้มูลต่าง ๆ ให้มากขึ้น ก่อนทําการตัดสินใจส่วนผู้ชายมักจะมีความเช่ือมั่นในตัวเองสูง
และมักจะมุ่งที่บางสิ่งบางอย่างที่จะช่วยให้เขาสามารถบรรลุเป้าหมายได้ 
  (3) ลักษณะครอบครัว (Marital Status) ในอดีตถึงปัจจุบันลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายที่สําคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอดและมีความสําคัญอย่างยิ่งขึ้น
ในส่วนที่เก่ียวกับหน่วยผู้บริโภคนักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้
สินค้าใดสินค้าหน่ึงและยังสนใจในการพิจารณาโครงสร้างด้านสื่อที่เก่ียวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือน
เพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดให้เหมาะสม 
  (4) รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็น
ตัวแปรสําคัญในการกําหนดส่วนของตลาด โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความรํ่ารวยแต่
อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ตํ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ปัญหาสําคัญในการแบ่งส่วนการตลาด
โดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียว คือ รายได้จะเป็นตัวช้ีความสามารถในการจ่ายสินค้าหรือไม่มี
ความสามารถในการจ่ายสินค้าในขณะเดียวกัน การเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบ
การดํารงชีวิตรสนิยมอาชีพการศึกษาฯลฯ แม้รายได้เป็นตัวแปรที่นิยมมากนักการตลาดส่วนใหญ่จะใช้
เกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืน ๆ เพ่ือให้กําหนดตลาดเป้าหมายได้ชัดเจน
ย่ิงขึ้น 
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  จากแนวความคิดและทฤษฎีของปัจจัยประชากรศาสตร์ที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงได้
ลักษณะประชากรศาสตร์ที่สอดคล้องกับกรอบแนวความคิดในงานวิจัยน้ี ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ เน่ืองจากปัจจัยดังกล่าวได้มีการอธิบายถึงความหมายของตัวแปร
ต่าง ๆ ทางด้านลักษณะของประชากรศาสตร์อย่างชัดเจน อีกทั้งยังเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่
สําคัญ ที่นิยมใช้กันอย่างแพร่หลาย ซึ่งสามารถนํามาเป็นปัจจัยที่สําคัญในการนําไปกําหนดกลุ่มลูกค้า
เป้าหมายของการศึกษาเพ่ือหาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ได้  
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 
 2.2.1 ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด 
  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาดได้มีผู้รู้ได้ให้ความหมายไว้อย่าง
มากมาย เช่น 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2552) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด 4 ประการ            
มีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดและความสําคัญเท่ากัน นักการตลาดจะต้องทําการตัดสินใจ     
ในองค์ประกอบทั้ง 4 ประการ พร้อมกันไปและต้องปรับปรุงส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ีให้สอดคล้อง
กับสภาวการณ์ทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ทั้งนี้เพื่อจะทําให้ลูกค้าได้รับความพอใจ
มากที่สุดน่ันคือนําผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม (Right Product) ออกจําหน่ายในช่องทางที่เหมาะสม (Right 
Place) โดยวิธีการส่งเสริมการตลาดที่ดี (Right Promotion) และจําหน่วยในราคาที่เหมาะสมและ
ยุติธรรม (Right Price) 
  Kotler and Armstrong (2008) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ 
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดประกอบด้วยทุกสิ่ง
ที่กิจการใช้เพ่ือโน้มน้าวให้ลูกค้าเป้าหมายเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ส่วนประสมทางการตลาด
แบ่งได้ 4 กลุ่ม อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 
  ยุพาวรรณ  วรรณวาณิชย์ (2551) กล่าวว่า องค์ประกอบที่สําคัญอย่างยิ่งในกลยุทธ์
การตลาดคือ ส่วนประสมทางการตลาดในการกําหนดส่วนประสมให้เหมาะสมน้ันจะเป็นเอกลักษณ์
ของแต่ละธุรกิจและแต่ละสินค้า ส่วนประสมทางการตลาดแบบเดิมน้ันถูกพัฒนาขึ้นมาสําหรับธุรกิจ
การผลิตสินค้าที่จับต้องได้  
  พิษณุ  จงสถิตวัฒนา (2548) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดคือปัจจัยผันแปรทาง
การตลาดที่ผู้บริหารเสนอให้แกตลาดเป้าหมายเพ่ือบําบัดความต้องการพร้อมทั้งนําความพอใจสูงสุด 
มาสู่ตลาดเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่ผู้บริหารสามารถควบคุมได้และเป็นหน้าที่
ของผู้บริหารที่ต้องปรับปัจจัยเหล่าน้ีให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดเป้าหมายและสภาวะ
การแข่งขันในตลาดเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางคู่แข่งละสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย 
  เสรี  วงษ์มณฑา (2542)  กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
การมีสินค้าที่ตอบสนองความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ขายในราคาที่ผู้บริโภคยอมรับได้ 
และผู้บริโภคยินดีจ่ายเพราะเห็นว่าคุ้ม รวมถึงมีการจัดจําหน่ายกระจายสินค้าให้สอดคล้องกับ
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พฤติกรรมการซื้อหาเพ่ือความสะดวกแก่ลูกค้า ด้วยความพยายามจูงใจให้เกิดความชอบในสินค้าและ
เกิดพฤติกรรมอย่างถูกต้อง 
  Philip Kotler (1997) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
เครื่องมือทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ ซึ่งกิจการผสมผสานเคร่ืองมือเหล่าน้ีให้สามารถตอบสนอง
ความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ส่วนประสมการตลาด ประกอบด้วย
ทุกสิ่งทุกอย่างที่กิจการใช้เพ่ือให้มีอิทธิพลโน้มน้าวความต้องการผลิตภัณฑ์ของกิจการ ส่วนประสม
การตลาดแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม คือ 4Ps อันได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่จําหน่าย
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
  ผู้วิจัยจึงสามารถสรุปความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ได้ว่า เป็นเคร่ืองมือ
ทางการตลาดที่สามารถนํามาผสมผสานให้สามารถตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจ
สูงสุดให้แก่ผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีแบบแผน ซึ่งมีองค์ประกอบ 4 ส่วนได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) 
 2.2.2 องค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาด 
  ส่วนประสมทางการตลาดมีองค์ประกอบ4 ส่วนได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา 
(Price) สถานที่หรือช่องทางจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ซึ่ง
นํามาใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจสูงสุด 
(อดุลย์  จาตุรงคกุล, 2543) โดยมีรายละเอียดในแต่ละส่วนดังต่อไปน้ี 
  2.2.2.1 ผลิตภัณฑ์ (Product) ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจ
กระทบต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค คือ ความใหม่ ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้
ของผลิตภัณฑ์ ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง ถ้าเรารู้เรื่อง
เหล่าน้ีแล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพ่ือให้
ผู้บริโภคท่ีไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอย่างกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเร่ืองของรูปร่าง
ของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อและป้ายฉลาก สามารถมีอิทธิพลต่อกระบวนการซื้อของผู้บริโภค หีบห่อ
ที่สะดุดตาอาจทําให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพ่ือพิจารณา ประเมินเพ่ือการตัดสินใจซื้อ ป้ายฉลากที่แสดงให้
ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่สําคัญก็จะทําให้ผู้บริโภคประเมินสินค้าเช่นกัน สินค้า
คุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซื้อมีอิทธิพลต่อการซื้อด้วย 
   Etzel and et al. (2001) กล่าวว่าผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขาย
โดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจประกอบด้วย   
สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้เช่นบรรจุภัณฑ์สีราคาคุณภาพตราสินค้าบริการและช่ือเสียงของผู้ขาย
ส่วนประกอบของสินค้า (Product Components) 
   Kotler (2003) กล่าวว่าผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ
เพ่ือตอบสนองความจําเป็นหรือความต้องการของผู้ซื้อเพ่ือให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่
สัมผัสได้และสัมผัสไมไ่ด้ เช่น บรรจุภัณฑ์ สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า และช่ือเสียงของผู้ขายผลิตภัณฑ์
อาจเป็นสินค้าบริการสถานท่ีบุคคลหรือความคิดผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ 
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ผลิตภัณฑ์จึงประกอบไปด้วยสินค้าองค์กรหรือบุคคลผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า 
(Value) ในสายตาของลูกค้า 
   ความหมายของผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์หรือบริการของธุรกิจ
นั้น ๆ ที่ต้องการให้ผู้บริโภครับรู้และเกิดความพึงพอใจ ซึ่งผลิตภัณฑ์ที่เสนออาจจะมีตัวตนหรือไม่มี
ตัวตนก็ได้และเพ่ือให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของตลาดและการแข่งขันได้น้ัน ผลิตภัณฑ์ต้องเป็น
ส่วนหน่ึงที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและเป็นปัจจัยที่สําคัญของส่วนประสมทาง
การตลาดด้วย 
  2.2.2.2 ราคา (Price) ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อต่อเมื่อผู้บริโภคทําการประเมิน
ทางเลือกและทําการตัดสินใจ โดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาตํ่า นักการตลาดจึงควรคิดราคาน้อย 
ลดต้นทุนการซื้อหรือทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอื่น ๆ สําหรับการตัดสินใจอย่างกว้างขวาง
ผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียด โดยถือเป็นอย่างหนึ่งในลักษณะทั้งหลายที่เกี่ยวข้องสําหรับสินค้า
ฟุ่มเฟือย ราคาสูงไม่ทําให้การซื้อลดน้อยลง นอกจากน้ีราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของผู้บริโภค
ซึ่งติดตามด้วยการซื้อ ดังน้ันผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึงประเด็น ดังต่อไปน้ี 
   1) คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าใน
คุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์น้ัน 
   2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง 
   3) การแข่งขัน 
   4) ปัจจัยอื่น ๆ กลยุทธ์ด้านราคาราคากับผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคส่วนใหญ่เชื่อว่า
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีจะมีราคาสูงกว่าผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพตํ่ากว่าแต่ในแง่การตลาดการต้ังราคาให้
แตกต่างกันสามารถทําได้แม้ในกรณีที่ผลิตภัณฑ์เหมือนกันหรือใกล้เคียงกันซึ่งใช้หลักการทําผลิตภัณฑ์
ที่เหมือนกันให้แตกต่างกัน (Product Differentiation) 
   Kotler (2003) กล่าวว่า ราคาหมายถึงจํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ที่มีความจําเป็นต้อง
จ่ายให้ได้ผลิตภัณฑ์หรือคุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินราคาเป็นราคาต้นทุนผู้ซื้อจะเปรียบเทียบคุณค่า
ผลิตภัณฑ์กับราคาถ้าผลิตภัณฑ์น้ันคุณค่าสูงกว่าราคาผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อดังน้ันผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคา
ต้องคํานึงถึงคุณค่าที่รับรู้ในสายตาผู้ซื้อต้องพิจารณาการยอมรับของผู้ซื้อในคุณค้าของผลิตภัณฑ์ต้นทุน
สินค้าและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องกับการแข่งขัน 
   ธีรกิติ  นวรัตน์ ณ อยุธยา (2552) กล่าวว่า ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์
ในรูปตัวเงินหรือต้นทุน (Cost) ของผู้บริโภคผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์
กับราคา (Price) ถ้าผลิตภัณฑ์มีคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันผู้กําหนด กลยุทธ์ด้าน
ราคาต้องคํานึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของผู้บริโภคต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่าย
ที่เก่ียวข้องการแข่งขันและปัจจัยอ่ืน ๆ เช่นเทคนิคหรือวิธีปฏิบัติที่จะให้ผู้ซื้อยอมรับราคาหรือที่เรียกว่า
กลยุทธ์การต้ังราคา ได้แก่ การกําหนดราคาให้คงที่กับไม่คงที่นโยบายราคาเดียวกับราคายืดหยุ่น การ
กําหนดราคาให้เป็นเลขที่กับเลขคู่การกําหนดความสัมพันธ์ระหว่างราคากับคุณภาพ การกําหนดราคา
เพ่ือล่อใจการกําหนดราคาผลิตภัณฑ์รวมหน่วยการกําหนดราคาให้สายผลิตภัณฑ์ การกําหนดราคา
ตามอาณาเขตทางภูมิศาสตร์เป็นต้น 
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   ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2552) ได้กล่าวว่า “ราคา (Price) หมายถึง คุณค่า
ผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงินราคาเป็น P ตัวที่สองที่เกิดขึ้นมาถัดจาก Product ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของ
ลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์กับราคา (Price) ผลิตภัณฑ์น้ันถ้า
คุณค่าสูงกว่าราคาเขาจะตัดสินใจซื้อดังนั้น ผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคาต้องคํานึงถึง (1) คุณค่าที่รับรู้ 
(Perceived Value) ในสายตาของลูกค้าซึ่งต้องพิจารณาว่าการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคาผลิตภัณฑ์นั้น (2) ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง (3) การแข่งขัน 
(4) ปัจจัยอ่ืน ๆ” 
   สามารถสรุปความหมายของ ราคา (Price) ได้ว่า ราคา เป็นส่วนเป็นหน่ึงของ
การกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดซึ่งต้องคํานึงถึงผู้บริโภคและต้องสอดคล้องกับต้นทุนในการผลิตสินค้า
และบริการโดยการต้ังราคาถือว่าเป็นสิ่งสําคัญของการดําเนินการธุรกิจ และนอกจากราคาจะสามารถ
ดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้แล้วน้ัน คุณค่าของตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน ๆ จะต้องมีความ
สอดคล้องและเหมาะสมกับราคา เพ่ือทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และเกิดการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ เพราะฉะน้ันการต้ังราคาขาย จึงเป็นส่วนหน่ึงที่ทําให้ธุรกิจมีความสามารถใน
การแข่งขันได้ 
  2.2.2.3 สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place or Distribution) สถานที่หรือ
ช่องทางจัดจําหน่าย (Place or Distribution) หมายถึง ช่องทางการจัดจําหน่ายเป็นโครงสร้างของ
ช่องทาง ซึ่งประกอบ ด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การ
ไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วย
ในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วยการขนส่งการคลังสินค้าและการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง หรือ 
การกําหนดช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ จะเริ่มต้นจากการวิเคราะห์พฤติกรรมของลูกค้า
เป้าหมายเราจะต้องรู้ก่อนว่าลูกค้าของเรามีมากเพียงใดและอยู่ที่ไหนบ้างมีพฤติกรรมในการซ้ือสินค้า
อย่างไร เช่น นิยมซื้อในวันเวลาใด ซื้อบ่อยแค่ไหน ซื้อในราคาประเภทใด และรวมทั้งวิธีการชําระเงิน
ฯลฯลักษณะพิเศษของผลิตภัณฑ์ เช่น ความใหม่ ความสด ราคาของ ผลิตภัณฑ์ และความยากง่าย
ของวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์จะเป็นตัวกําหนดประเภทของช่องทางการจัดจําหน่ายจากสภาวะการแข่งขันที่
บีบบังคับให้นักการตลาดจะต้องพยายามหาช่องทางการจัดจําหน่ายใหม่ ๆ ที่มีประสิทธิภาพสามารถ
เข้าถึงลูกค้าเป้าหมายได้ดีกว่าคู่แข่งขันและวิวัฒนาการการตลาดก่อให้เกิดช่องทางการจัดจําหน่าย
แบบใหม่ ๆ อยู่เสมอ (พิษณุ  จงสถิตวัฒนา, 2548) การจัดจําหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วนดังน้ี 
   (1) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึง กลุ่มของ
บุคคลหรือธุรกิจที่มีความเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์หรือบริการสําหรับการใช้หรือบริโภค 
(Kotler and Armstrong, 2008) หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์
ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางจัดจําหน่ายประกอบด้วยผู้ผลิตคนกลางผู้บริโภคหรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรมซึ่งอาจจะใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรมและใช้ช่องทางอ้อมจากผู้ผลิตผ่านคนกลางไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม      
ดังภาพที่ 2.1 
 



14 
 

 

ภาพท่ี 2.1  ช่องทางการจัดจําหนา่ยทางตรงหรือทางอ้อม  
 ที่มา: พิษณุ  จงสถิตวัฒนา (2548) 

 
   (2) การกระจายตัวสินค้าหรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด
(Physical Distribution หรือMarket Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผนการปฏิบัติการ
ตามแผนและการความคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบปัจจัยการผลิต และสินค้าสําเร็จรูปจากจุดเร่ิมต้นไป
ยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังผลกําไร (Kotler & 
Armstrong, 2008) หรือหมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยัง
ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรมการกระจายสินค้าที่สําคัญ มีดังน้ี 
    (2.1)  การขนส่ง 
    (2.2)  การเก็บรักษาสินค้าและการคลังสินค้า 
    (2.3)  การบริหารสินค้าคงเหลือ 
   Kotler (2003) กล่าวว่า ช่องทางการจําหน่ายหมายถึงช่องทางการตลาดที่ใช้ใน
การแสดงหรือนําเสนอผลิตภัณฑ์หรือการบริการไปยังผู้ซื้อหรือผู้ใช้ซึ่งรวมถึงคลังสินค้า (Warehouse) 
ยานพาหนะเคลื่อนที่ (Transportation Vehicles) ช่องทางการค้าอ่ืน ๆ (Trade Channel) เช่น
ตัวแทนจําหน่าย (Distributor) ผู้ค้าส่ง (Wholesaler) ผู้ค้าปลีก (Retailer) และตัวแทนขายที่ต้ังร้าน
และบริการของร้านค้าที่เป็นตัวแทนจําหน่ายสินค้าโครงสร้างของช่องทางจึงประกอบด้วยโครงสร้าง
ของช่องทางสถาบันและกิจกรรมที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์การบริการจากองค์กรไปยังตลาด
กิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวของสินค้าประกอบด้วยการขนส่งการคลังสินค้าและการเก็บรักษา
สินค้าคงคลัง 
   ธีรกิติ  นวรัตน์ ณ อยุธยา (2552) กล่าวว่า การจัดจําหน่าย (Place หรือ 
Distribution) หมายถึงโครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมเพ่ือการ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การธุรกิจไปยังตลาดสถานที่ที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมาย คือสถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วยการขนส่งการ
คลังสินค้าและการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
   ศิริ  ภู่พงษ์วัฒนา และองอาจ  ปะทะวานิช (2541) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับ
ช่องทางการจัดจําหน่ายไว้ว่า หมายถึง เส้นทางที่สินค้าจะเปลี่ยนมือเปลี่ยนความเป็นเจ้าของต่อไป

ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภคหรือผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม 

ทางตรง

ทางอ้อม
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เรื ่อย ๆ นับตั้งแต่สินค้าผ่านออกจากผู้ผลิตจนกระทั่งไปถึงผู้บริโภคคนสุดท้าย หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม และทุก ๆ ช่องทางการจัดจําหน่ายจะมีจุดเปลี่ยนมือหรือเปลี่ยนความเป็นเจ้าของหน่ึง
จุดหรือมากกว่านี้แล้วแต่กรณี ณ จุดเปลี่ยนมือหรือเปลี่ยนความเป็นเจ้าของนี้ จะมีคนกลางต่าง ๆ 
โดยเรียกกันว่า สถาบันการตลาดบ้าง ตัวกลางตลาดบ้าง ซึ่งจะเข้ามาทําหน้าที่ทางการตลาดบางหน้าที่ 
หรือครบถ้วนทุกหน้าที่ เพ่ือช่วยให้การจําหน่ายสินค้าไปถึงมือผู้บริโภคคนสุดท้าย หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรมได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งโครงสร้างพ้ืนฐานของจํานวนระดับช่องทางการจัดจําหน่าย
สินค้าผู้บริโภค และสินค้าอุตสาหกรรมน้ันมีรูปแบบที่แตกต่างกัน ดังภาพที่ 2.2 
 
 

 

ภาพท่ี 2.2  โครงสร้างพืน้ฐานของช่องทางการจัดจําหนา่ยสนิคา้ผูบ้ริโภค 
 ที่มา: ศิริ  ภู่พงษ์วัฒนา และองอาจ  ปะทะวานิช (2541) 

 
 จากภาพที่ 2.2 สามารถอธิบายได้ว่าโครงสร้างพ้ืนฐานของช่องทางการจัดจําหน่าย
สินค้าผู้บริโภคมี 5 รูปแบบ เรียงจากระดับแรก คือ 
 (1) รูปแบบที่ 1 มี 0 ระดับ คือ ผู้ผลิตส่งผลิตภัณฑ์ตรงเข้าหาผู้บริโภคโดยตรง 
 (2) รูปแบบที่ 2 มี 1 ระดับ คือ ผู้ผลิตส่งผลิตภัณฑ์ผ่านผู้ค้าปลีกแล้วจึงไปถึง
มือผู้บริโภค 
 (3) รูปแบบที่ 3 มี 2 ระดับ คือ ผู้ผลิตส่งผลิตภัณฑ์ผ่านผู้ค้าส่ง ผ่านไปถึงผู้ค้า
ปลีกอีกทีแล้วจึงไปถึงมือผู้บริโภค 

ผู้ผลิต ผู้บริโภค 
ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก 

ผู้ค้าปลีก 

ผู้ค้าปลีก ตัวแทนคน
กลาง 

ตัวแทนคน
กลาง 

ผู้ค้าส่ง ผู้ค้าปลีก 

0 ระดับ 

1 ระดับ 

2 ระดับ 

2 ระดับ 

3 ระดับ 
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 (4) รูปแบบที่ 4 มี 2 ระดับ คือ ผู้ผลิตส่งผลิตภัณฑ์ผ่านตัวแทนคนกลางผ่านไป
ถึงผู้ค้าปลีกอีกที แล้วจึงไปถึงมือผู้บริโภค 
 (5) รูปแบบที่ 5 มี 3 ระดับ คือ ผู้ผลิตส่งผลิตภัณฑ์ผ่านตัวแทนคนกลางไปหา
ผู้ค้าส่ง ผ่านไปถึงผู้ค้าปลีกอีกที แล้วจึงไปถึงมือผู้บริโภค 
 Kotler and Armstrong (2003) กล่าว ช่องทางการจําหน่ายหมายถึงช่องทาง
การตลาดที่ใช้ในการแสดงหรือนําเสนอผลิตภัณฑ์หรือการบริการไปยังผู้ซื้อหรือผู้ใช้ซึ่งรวมถึงคลังสินค้า 
(Warehouse) ยานพาหนะเคลื่อนที่ (Transportation Vehicles) ช่องทางการค้าอื่น ๆ (Trade 
Channel) เช่นตัวแทนจําหน่าย (Distributor) ผู้ค้าส่ง (Wholesaler) ผู้ค้าปลีก (Retailer) และ
ตัวแทนขายที่ตั้งร้านและบริการของร้านค้าที่เป็นตัวแทนจําหน่ายสินค้าโครงสร้างของช่องทาง   
จึงประกอบด้วยโครงสร้างของช่องทางสถาบันและกิจกรรมที่ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์การบริการ
จากองค์กรไปยังตลาดกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวของสินค้าประกอบด้วยการขนส่งการคลังสินค้า
และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
 ธีรกิติ  นวรัตน์ ณ อยุธยา (2552) กล่าวว่า สถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย 
(Place or Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมเพ่ือ
การเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การธุรกิจไปยังตลาดสถานที่ที่นําผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาด
เป้าหมายคือสถาบันการตลาดส่วนกิจกรรมท่ีช่วยในการกระจายตัวสินค้าประกอบด้วยการขนส่ง    
การคลังสินค้าและการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง 
 สามารถสรุปความหมายของสถานที่หรือช่องทางการจัดจําหน่าย (Place or 
Distribution) หมายถึง การดําเนินการทางธุรกิจอย่างหน่ึงที่เก่ียวกับการนําผลิตภัณฑ์หรือบริการออก
สู่ตลาดเป้าหมาย สะดวกต่อการเข้าถึงตัวผลิตภัณฑ์หรือบริการ รวมถึงการเก็บรักษาและการจัดการ
สินค้าคงเหลือ โดยผ่านช่องทางการจัดจําหน่ายทางตรงหรือทางอ้อมเพ่ือตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคได้อย่างทั่วถึง 
 2.2.2.4 การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็น
เครื่องมือการสื่อสารเพ่ีอสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริหารหรือความคิดหรือต่อบุคคลโดยใช้
จูงใจให้เกิดความต้องการหรือเพ่ีอเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพล
ต่อความรู้สึกความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อ (Etzel and et al., 2001) หรือเป็นการติดต่อสื่อสาร
เกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื ้อ (Personal Selling) และการติดต่อสื่อสารโดยใช้คน 
(Nonpersonal Selling) เครื่องมือที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการองค์การอาจเลือกใช้
เครื่องมือต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated 
Marketing Communication (IMC)) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้าผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดย
บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ หรือ การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ที่มีประสิทธิภาพจะช่วยสื่อสารให้ลูกค้า
เป้าหมายตระหนักถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการเสนอขายรับรู้ถึงคุณภาพที่ดีของผลิตภัณฑ์
สามารถกระตุ้นให้เกิดความสนใจและชักชวนให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการในที่สุดส่วนผสมของ        
การส่งเสริมผลิตภัณฑ์ประกอบด้วยการโฆษณาการส่งเสริมการขายการขายโดยตรงและการประชาสัมพันธ์ 
(พิษณุ  จงสถิตวัฒนา, 2548) เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่สําคัญมีดังน้ี 
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  1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอและการส่งเสริม
การตลาดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์บริการ หรือความคิดที่ต้องการจ่ายเงินโดยผู้อุปถัมภ์รายการ (Kotler and 
Armstrong, 2008) กลยุทธ์ที่จะเก่ียวข้องคือ กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) 
และกลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) ลักษณะการโฆษณามีดังน้ี 
   1.1) มีการจ่ายเงินเก่ียวกับสื่อไม่ว่าจะซื้อเวลาหรือเน้ือที่สําหรับข่าวสาร
โฆษณา 
   1.2) เป็นการขายโดยไม่ใช้บุคคลหมายถึงการใช้สื่อมวลชนเช่นโทรทัศน์
วิทยุนิตยสารหนังสือพิมพ์ฯลฯช่วยกระจายข่าวสารไปยังกลุ่มคนจํานวนมากหรือใช้สื่อเฉพาะเพ่ือ
สนับสนุนซึ่งกันและกันเช่นแผ่นพับโปสเตอร์ป้ายโฆษณากลางแจ้งฯลฯ 
   1.3) เป็นการเสนอขายต่อชุมชนในที่น้ีหมายถึงการโฆษณาเพราะมีกลุ่ม
ผู้ฟังจํานวนมาก 
   1.4) เป็นการเผยแพร่ข่าวสาร (Pervasiveness) กล่าวคือ ผู้ให้ข่าวสารได้
กระจายข่าวสารไปยังกลุ่มผู้ฟังอย่างกว้างขวางและซ้ําแล้วซ้ําอีกเพ่ือการรับรู้และจดจําได้ 
  2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling) เป็นการสื่อสารระหว่าง
บุคคลกับบุคคลเพ่ือพยายามจูงใจผู้ซื้อที่เป็นกลุ่มเป้าหมายที่ใช้ผลิตภัณฑ์ หรือบริการด้วยการขายแบบ
เผชิญหน้าโดยตรงหรือใช้โทรศัพท์ (Etzel and et al., 2001) หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขาย
เพื่อให้เกิดการขายและสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า (Kotler and Armstrong, 2008) กลยุทธ์
ที่จะเกี่ยวข้องคือกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal selling strategy) และการบริหาร
หน่วยงานขาย (Salesforce management) ลักษณะการขายโดยใช้พนักงานขายมีลักษณะดังน้ี 
   2.1) เป็นการเผชิญหน้าระหว่างบุคคลในท่ีน้ีเป็นการเผชิญหน้าระหว่าง
ผู้ขายและผู้คาดว่าจะเป็นลูกค้า 
   2.2) เป็นการใช้ความสามารถด้านสติปัญญากล่าวคือ พนักงานจะใช้  
ความพยายามกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือจูงใจให้เกิดการซื้อซ้ํา 
   2.3) การตอบสนองการขายโดยใช้พนักงานขาย จะทําให้ทราบถึงปฏิกิริยา
ต่าง ๆ ของผู้ซื้อ เช่น สีหน้าแววตาความคิดเห็นความพอใจหรือไม่พอใจการตัดสินใจซื้อหรือไม่ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการที่นําเสนอขายโดยพนักงานขาย 
  3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจระยะสั้นที่กระตุ้น
ให้เกิดการซื้อหรือขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Kotler and Armstrong, 2008) เป็นเคร่ืองมือกระตุ้น
ความต้องการซื้อที่ใช้สนับสนุนการโฆษณาและการขายโดยใช้พนักงานขาย (Etzel and et al., 2001) 
ซึ่งสามารถกระตุ้นความสนใจการทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าคนสุดท้ายหรือบุคคลอื่นในช่องทาง
การจัดจําหน่ายการส่งเสริมการขายมี 2 รูปแบบคือ 
   3.1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่การกระตุ้น
คนกลางเรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง 
   3.2) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
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  4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations: 
PR) มีความหมายดังน้ี 
   4.1) การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการหรือตราสินค้าหรือบริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดย
ผ่านสื่อกระจายเสียงหรือสื่อสิ่งพิมพ์ 
   4.2) การประชาสัมพันธ์ (Public Relations: PR) หมายถึง ความพยายาม
ในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพ่ีอสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์การต่อผลิตภัณฑ์หรือต่อ
นโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง (Etzel and et al., 2001) มีจุดมุ่งหมายเพี่อส่งเสริมหรือป้องกัน
ภาพพจน์หรือผลิตภัณฑ์ของบริษัท 
  5) การตลาดทางตรงและการตลาดเช่ือมตรง (Direct Marketing and Online 
Marketing) การโฆษณาเพ่ีอให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และ
การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังน้ี 
   5.1) การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response 
Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิดการดอบสนองโดยตรง 
   5.2) การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response 
Advertising) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้อ่านผู้รับฟังหรือผู้ชมให้เกิดการตอบสนองกลับโดยตรง
ไปยังผู้ส่งข่าวสารซึ่งอาจจะใช้จดหมายตรงหรือสื่ออ่ืนเช่นนิตยสารวิทยุโทรทัศน์หรือป้ายโฆษณา 
   5.3) การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) 
หรือการตลาดผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing หรือE-marketing) เป็นการโฆษณา
ผ่านระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์หรืออินเทอร์เน็ตเพื่อสื่อสารส่งเสริมและขายผลิตภัณฑ์หรือบริการ
โดยมุ่งหวังผลกําไรและการค้าเครื่องมือที่สําคัญคือ (1) การขายทางโทรศัพท์ (2) การขายโดยใช้
จดหมายตรง (3) การขายโดยใช้แคตตาล็อก (4) การขายทางโทรทัศน์วิทยุหรือหนังสือพิมพ์ซึ่งจูงใจ
ให้ลูกค้ามีกิจกรรมการตอบสนอง 
  สามารถสรุปความหมายของการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ได้ คือ เป็น
องค์ประกอบที่สําคัญอย่างหน่ึงของส่วนประสมการตลาด (4Ps) เป็นการสื่อสารเพ่ีอสร้างการรับรู้ 
ทัศนคติ และความพึงพอใจต่อผู้บริโภคมาประยุกต์ใช้กับกลยุทธ์การตลาด นําไปใช้ในธุรกิจให้เกิด
ความโดดเด่นและสามารถแข่งขันกับธุรกิจประเภทเดียวกันได้ในระยะสั้นและการสร้างความย่ังยืน
ให้กับธุรกิจได้ในระยะยาว 
  จากองค์ประกอบของส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 กลุ่มข้างต้น ซึ่งประกอบด้วย
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางจัดจําหน่าย (Place) และการส่งเสริมทาง
การตลาด (Promotion) สามารถเขียนรายละเอียดแต่ละส่วนได้ ดังภาพที่ 2.3 
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ภาพท่ี 2.3  องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาด  
ที่มา: Kotler (1997) 

 

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps)

ผลิตภัณฑ์ (Product) 
 

1. สินค้าให้เลือก (Product Varity)  
2. คุณภาพ (Quality)  
3. ลักษณะ (Feature)  
4. การออกแบบ (Design)  
5. ตราสินค้า (Brand Name)  
6. การบรรจุหีบห่อ (Packing)  
7. ขนาด (Size)  
8. บริการ (Service)  
9. การรับประกัน (Warranties)  
10. การรับคืน (Returns) 

ราคา (Price) 
 

1. ราคาสินค้าในรายการ (List Price)  
2. ส่วนลด (Discount)  
3. ส่วนยอมให้ (Allowance)  
4. ระยะเวลาการชําระเงิน 
(Payment Period)  
5. ระยะเวลาการให้สินเชื่อ (Credit Terms) 

การจัดจําหน่าย 
(Place) 

 

1. การครอบคลุม (Coverage) 
2. การเลือกคนกลาง (Assortment)  
3. การสนับสนุนการกระจายสินค้าสู่ตลาด 
(Market Logistics) 
4. สินค้าคงเหลือ (Inventory)  
5. การขนส่ง (Transportation) 
6. การคลังสินค้า (Warehousing) 
 

การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) 

 

1. การโฆษณา (Advertising)  
2. การขายโดยใช้พนักงาน (Personal  
Selling) หรือ การใช้หน่วยงานขาย 
3. การส่งเสริมการขาย (Sales  
Promotion)  
4. การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ 
(Publicity and Public Relations)  
5. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
และการตลาดเชื่อมตรง (Online Marketing) 

ตลาดเป้าหมาย (Target 
Market) ความต้องการ

และพฤติกรรมของผู้บริโภค
ที่เปน็กลุ่มเป้าหมาย 
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 จากแนวคิดและทฤษฎีสําคัญขององค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดข้างต้น 
ที่กล่าวมาได้สอดคล้องตามกรอบแนวความคิดในงานวิจัยน้ีจึงสรุปได้ว่า องค์ประกอบของส่วนประสม
ทางการตลาดแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่จําหน่าย 
(Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งองค์กรต้องนํามาผสมผสานและใช้ในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ทันต่อสถานการณ์ปัจจุบันเพ่ือสามารถตอบสนองความต้องการและสร้าง 
ความพึงพอใจสูงสุดให้แก่ผู้บริโภค หรือกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีแบบแผน 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยจิตวิทยา 
 2.3.1 ความหมายของปัจจัยทางจิตวิทยา 
  ปัจจัยทางจิตวิทยาเป็นศาสตร์ที่ว่าด้วยการศึกษาที่เก่ียวกับจิตใจ กระบวนการของจิตใจ
และความคิด พฤติกรรมของมนุษย์ที่ศึกษา เช่น การรับรู้ อารมณ์ บุคลิกภาพ พฤติกรรม รูปแบบ
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล รวมถึงการประยุกต์ใช้ความรู้กับกิจกรรมในด้านต่าง ๆ ของมนุษย์ที่
เกิดขึ้นในชีวิตประจําวัน เช่น กิจกรรมท่ีเกิดขึ้นในครอบครัว ระบบการศึกษา การจ้างงาน เป็นต้น รวมไป
ถึงการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ที่เป็นปัจจัยที่เกิดจาก
ภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าโดยตรง ทั้งน้ีสภาพจิตใจที่เกิดขึ้น
ในแต่ละบุคคลการศึกษาปัจจัยทางด้านจิตวิทยาจะช่วยให้นักการตลาดเข้าใจว่า ทําไม (Why) และ
อย่างไร (How) กล่าวคือ สามารถพิจารณาความต้องการทางด้านจิตวิทยาที่เป็นสาเหตุให้เกิด      
ความต้องการสินค้าเช่นทําไมผู้บริโภคนิยมสินค้าย่ีห้อที่มีช่ือเสียงทําไมคนไทยนิยมสินค้าต่างประเทศ
เป็นต้น โดยผู้บริโภคจะแสดงพฤติกรรมต่อสิ่งเร้าที่ได้รับ ซึ่งนับว่ามีประโยชน์มากต่อผู้ทําการสื่อสาร
ทางการตลาด ปัจจัยทางจิตวิทยาทั่วไป ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และ
บุคลิกภาพ (ดารา  ทีปะปาล, 2546) นอกจากน้ียังมีด้านความเช่ือ แต่ด้านทัศนคติน้ัน มีรากฐานมา
จากความเช่ือที่ส่งผลต่อพฤติกรรม จึงรวมไปในด้านทัศนคติ (สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ, 
2545) ด้านแนวความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-concept)  เป็นอีกด้านที่แสดงถึงความคิดเห็นเก่ียวกับ
ตนเอง ซึ่งในปัจจัยด้านบุคลิกภาพน้ัน เป็นปัจจัยที่ทําให้รู้จักตนเอง แนวความคิดเก่ียวกับตนเองจึง
รวมอยู่ในด้านน้ี 
 2.3.2 องค์ประกอบของปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors of the Individual 
Consumer) 
  ปัจจัยทางจิตวิทยา ในการวิจัยน้ี มีองค์ประกอบของปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วย 5 ด้าน 
ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ ซึ่งนับว่าเป็นการศึกษาที่เก่ียวกับจิตใจ
กระบวนการของจิตใจและความคิด ในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค โดยปัจจัยทางจิตวิทยาทั้ง 5 ด้าน
น้ี ถือว่าเป็นปัจจัยที่เกิดจากภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและการใช้สินค้าโดยตรง 
ซึ่งรายละเอียดของปัจจัยทั้ง 5 ด้าน มีดังต่อไปน้ี 
  2.3.2.1 การจูงใจ (Motivation) 
   การจูงใจเป็นปัจจัยทางจิตวิทยาที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผู้บริโภคท่ีมองไม่เห็น
เป็นพลังกระตุ้นหรือพลังผลักดันที่อยู่ภายในตัวของแต่ละบุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลกระทําหรือ
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ดําเนินการให้ได้มาซึ่งเป้าหมายที่ต้ังไว้โดยอาจจะเกิดจากภายในตัวบุคคลแต่ละบุคคลหรืออาจถูก
กระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น ส่วนประสมทางการตลาดวัฒนธรรมและสังคม (เสรี วงษ์มณฑา, 2542) 
   บวรวิชญ์  คนราม (2557) ให้ความหมายว่า การจูงใจ (Motivation) เป็นสภาพ
จิตใจภายในของบุคคลซึ่งผลักดันให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายการจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล
แต่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น วัฒนธรรม ชนช้ันทางสังคม หรือสิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดใช้
เครื่องมือทางการตลาดเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการนักการตลาดต้องศึกษาถึงแรงจูงใจท่ี
เกิดขึ้นภายในตัวมนุษย์ซึ่งถือว่าเป็นความต้องการของมนุษย์อันประกอบด้วยความต้องการทางร่างกาย
และความต้องการด้านจิตวิทยาต่าง ๆ ความต้องการเหล่านี้ทําให้เกิดแรงจูงใจที่จะหาสินค้ามา
ตอบสนองความต้องการของตน 
   นรินทร  ชมช่ืน (2556) ให้ความหมายว่า การจูงใจ (Motivation) หมายถึง 
สภาพจิตใจภายในของบุคคลที่ผลักดันให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย 
   ธัญชนก  คล้ายสังข์ (2554) ให้ความหมายว่า การจูงใจ (Motivation) คือ 
สิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายในตัวบุคคลที่อาจจะถูกกระทบจากปัจจัยภายนอกหรือเครื่องมือทางการตลาดเพ่ือ
กระตุ้นให้เกิดความต้องการและตอบสนองโดยการแสดงพฤติกรรมความต้องการของบุคคลทําให้เกิด
แรงจูงใจที่จะหาสินค้ามาตอบสนองความต้องการนั้นซึ่ง ทฤษฎีแรงจูงใจ โดย Abraham Maslow 
ได้จัดประเภทความต้องการของมนุษย์ตามความสําคัญออกเป็น 5 ระดับดังน้ี 
   (1) ความต้องการของร่างกาย (Physiological Needs) เป็นความต้องการ
พ้ืนฐานเพ่ือความอยู่รอด 
   (2) ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เป็นความต้องการท่ีเหนือกว่า
ความต้องการเพ่ือความอยู่รอดซึ่งมนุษย์ต้องการในระดับที่สูงขึ้น 
   (3) ความต้องการทางสังคม (Social Needs) เป็นความต้องการความรักและ
การยอมรับ (Lover and Belongingness Needs) 
   (4) ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) เป็นความต้องการยกย่อง
ส่วนตัว (Self- Esteem) ความนับถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จากสังคมตลอดจน          
ความพยายามที่จะให้มีความสัมพันธ์ระดับสูงกับบุคคลอ่ืน 
   (5) ความต้องการเป็นตัวเอง หรือ ความต้องการประสบความสําเร็จสูงสุดใน
ชีวิต (Self – Actualization Need) เป็นความปรารถนาท่ีจะตอบสนองในศักยภาพส่วนบุคคลเพ่ือ
ต้องการที่จะบรรลุศักยภาพสูงสุดของตนเอง 
   โชคชัย  ชยธวัช (2547) กล่าวว่า แรงจูงใจหมายถึง ความต้องการที่ได้รับ     
การกระตุ้นจากภายในตัวบุคคลที่ต้องการแสวงหาความพอใจด้วยพฤติกรรมที่มีเป้าหมาย นักการตลาด 
ต้องศึกษาแรงจูงใจที่เกิดขึ้นภายในของมนุษย์ และถือว่าเป็นความต้องการของมนุษย์อันประกอบด้วย
ความต้องการทางร่างกายและความต้องการด้านจิตวิทยาต่าง ๆ ความต้องการเหล่านี้ทําให้เกิด
แรงจูงใจที่จะหาสินค้ามาตอบสนองต่อความต้องการของตนนักจิตวิทยาได้เสนอทฤษฎีที่รู้จักกันอย่าง
แพร่หลายน้ันคือทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 
   ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow (โชคชัย  ชัยธวัช, 2547) มีข้อสมมติฐานดังน้ี 
   (1) มนุษย์มีความต้องการหลายประการและเป็นความต้องการที่ไม่มีที่สิ้นสุด 
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   (2) ความต้องการจะมีความสําคัญที่แตกต่างกันมนุษย์จึงสามารถจัดลําดับ
ความสําคัญของความต้องการได้ 
   (3) บุคคลจะแสวงหาความต้องการที่สําคัญที่สุดหรือสําคัญมากกว่าก่อน 
   (4) เมื่อบุคคลได้สิ่งที่ต้องการมาตอบสนองความต้องการของตนแล้วความจําเป็น
ในสิ่งน้ันจะหมดไป 
   (5) บุคคลจะเริ่มสนใจในความต้องการสําคัญอย่างอ่ืนต่อไป 
   ทฤษฎีการลําดับขั้นความต้องการของ Maslow (Maslow’s Hierarchy of 
Human Needs) ทฤษฎีน้ีเป็นหลักการสําคัญสําหรับผู้ที่ต้องการศึกษาทางด้านจิตวิทยาด้านการตลาด
ด้านการสื่อสาร และด้านสังคมวิทยาที่จําเป็นต้องเรียนรู ้หลักการซึ่งมาสโลว์ (Maslow) เป็น
นักจิตวิทยาด้านมนุษยศาสตร์และเป็นผู้ที่เสนอว่ามนุษย์ทุกคนมีลําดับความต้องการ 5 ประการ 
(ปณิศา  มีจินดา, 2553) ดังน้ี 
   ขั้นที่ 1 ความต้องการพ้ืนฐานหรือความต้องการของร่างกาย (Physiological 
Needs) เป็นระดับของความต้องการระดับแรกซึ่งเป็นความต้องการพ้ืนฐานเป็นความต้องการเพ่ือให้มี
ชีวิตอยู่รอดความต้องการทางสรีระ ได้แก่ ความต้องการอาหาร นํ้า อากาศ ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม 
การพักผ่อน การขับถ่าย และความต้องการทางเพศ ความต้องการท้ังหมดน้ีเป็นความต้องการของ
ร่างกายถ้าความต้องการอาหารยังไม่ได้รับการตอบสนองพอเพียงแล้ว บุคคลจะมีความต้องการใน
ระดับที่สูงต่อไป 
   ขั้นที่ 2 ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) เกิดขึ้นเมื่อความ
ต้องการในขั้นที่ 1 ได้รับการตอบสนองแล้วความต้องการด้านความปลอดภัยและความมั่นคงของชีวิต
ซึ่งเป็นแรงกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมความต้องการความปลอดภัยทางกาย เช่น ความต้องการการ
ปกป้องคุ้มครอง ความต้องการความมั่นคงของชีวิต ต้องการระเบียบวินัยในชีวิต ต้องการพ้นจาก
อันตรายหรือต้องการสุขภาพที่แข็งแรงต้องการมีอนามัยที่ดี เป็นต้น 
   ขั้นที่ 3  ความต้องการด้านสังคม (Social Needs) เป็นความรู้สึกที่ดีความเป็น
มิตรการยอมรับความต้องการด้านความรัก (Love) กล่าวคือ ความรู้สึกที่ดีต่อกัน (Affection) การยอมรับ 
(Acceptance) บุคคลต้องการความอบอุ่นและความสัมพันธ์อันดีกับบุคคลอ่ืนแรงกระตุ้นด้านความรัก
จากครอบครัวเน่ืองจากสิ่งกระตุ้นด้านสังคมเป็นสิ่งสําคัญผู้โฆษณาผลิตภัณฑ์อุปโภคบริโภคจูงใจ    
การโฆษณาโดยย้ําถึงการยอมรับจากกลุ่ม ซึ่งบางครั้งความต้องการการยอมรับในสังคมทําให้เกิด
พฤติกรรมต่าง ๆ เช่นการใช้สินค้าที่มีย่ีห้อดังการรับประทานอาหารในท่ีหรูหราการซื้อของขวัญให้ผู้อ่ืน
ในราคาแพงเป็นต้น 
   ขั้นที่ 4  ความต้องการการยกย่อง (Esteem Needs) หรือความต้องการด้านอี
โก้เป็นความต้องการที่เกิดจากภายในและภายนอกมีดังน้ี 
   (1) ความต้องการด้านอีโก้ (Ego) ที่เกิดจากภายในประกอบด้วยความต้องการ
ที่สะท้อนถึงความต้องการของแต่ละบุคคลเพ่ือการยอมรับส่วนตัวเพ่ือการยกย่องเพ่ือความสําเร็จความ
เป็นอิสระความพึงพอใจส่วนตัวถ้างานที่ทําเป็นไปด้วยดี 
   (2) ความต้องการด้านอีโก้ (Ego) ที่เกิดจากภายนอกประกอบด้วยความต้องการ
เพ่ือการยกย่องการมีช่ือเสียงสถานะและการยกย่องนับถือจากบุคคลอ่ืน 
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   ขั้นที่ 5 ความต้องการเป็นตัวเอง หรือ ความต้องการประสบความสําเร็จสูงสุด
ในชีวิต (Self – Actualization Need) เป็นความปรารถนาของทุกบุคคลที่จะตอบสนองศักยภาพส่วน
บุคคลเพ่ือต้องการที่จะบรรลุศักยภาพสูงสุดของตัวเอง ซึ่งในการบรรลุถึงความต้องการในขั้นน้ีจะได้รับ
การยกย่องเป็นบุคคลพิเศษ เช่น ต้องการเป็นนายกรัฐมนตรี ต้องการพิชิตยอดเขาเอเวอร์เรสต์ เป็นต้น 
ซึ่งลําดับขั้นความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์ ดังแสดงในภาพที่ 2.4 
 

 
 

ภาพท่ี 2.4  ลําดับขัน้ความต้องการตามทฤษฎีของมาสโลว์  
 ที่มา: ปณิศา มีจินดา (2553) 

 
   ทฤษฎีการจูงใจโดย Herzberg (โชคชัย  ชยธวัช, 2547) ได้พัฒนาทฤษฎี 2 ปัจจัย
ประกอบด้วย 
   (1) ปัจจัยที่เป็นเหตุของความพอใจ ปัจจัยที่เป็นสาเหตุของความไม่พอใจ 
ทฤษฎีน้ีนําไปใช้ 2 กรณี คือ ผู้ผลิตหรือผู้ขายจะต้องหลีกเลี่ยงความไม่พอใจของลูกค้า ผู้ผลิตหรือ
ผู้ขายจะต้องคํานึงถึงความพึงพอใจหรือตัวกระตุ้นที่สําคัญและจัดเตรียมลงไปในผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้าง     
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
   (2) การรับรู้ เป็นขั้นตอนที่บุคคลมีการรับรู้จัดระเบียบ หรือการกําหนด
ความหมายของสิ่งกระตุ้นโดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งห้า หรือเป็นกระบวนการที่แต่ละบุคคลเลือกสรร
จัดระเบียบและตีความเก่ียวกับสิ่งกระตุ้นเพ่ือให้เกิดความหมายที่สอดคล้องกัน หรือหมายถึง 
กระบวนการความเข้าใจของบุคคลที่มีต่อโลกที่อาศัยอยู่ 
   สามารถสรุปได้ว่า การจูงใจ (Motivation) คือ สภาพจิตใจภายในของบุคคล
ซึ่งผลักดันให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายโดยสิ่งกระตุ้นที่อยู่ภายในตัวบุคคล ที่อาจจะถูก
กระทบจากปัจจัยภายนอก เพ่ือกระตุ้นให้เกิดความต้องการและตอบสนองโดยการแสดงพฤติกรรมความ
ต้องการของบุคคลทําให้เกิดแรงจูงใจ ที่จะหาสินค้ามาตอบสนองความต้องการน้ัน ๆ  
 

ความต้องการประสบความสําเร็จในชีวิต  
(Self – Actualization Need) 

ความต้องการยกย่อง (Esteem Needs) 

ความต้องการความรัก (Love Need) 

ความต้องการความปลอดภัย (Safety Needs) 

ความต้องการพ้ืนฐาน (Basic Physiological Needs) 
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  2.3.2.2 การรับรู้ (Perception) 
   การรับรู้ เป็นกระบวนการที่บุคคลทําการคัดเลือกจัดระเบียบและตีความหมาย
ของข้อมูลเพ่ือกําหนดเป็นภาพที่มีความหมายขึ้นมามี 4 ขั้นตอน (อดุลย์  จาตุรงคกุล, 2543) คือ 
   (1) Selective Exposure: การเลือกเปิดรับข้อมูล 
   (2) Selective Attention: การเลือกสนใจข้อมูล 
   (3) Selective Distortion: การเลือกตีความข้อมูล 
   (4) Selective Retention: การเลือกที่จะจดจําข้อมูล 
   Schiffman G. and Kanuk (2004) กล่าวว่าการรับรู้ (Perception) หมายถึง 
กระบวนการที่บุคคลคัดเลือก (Selects) จัดการ (Organizes) ตีความ (Interprets) ตัวกระตุ้น 
(Stimuli) ให้ไปในทางที่มีความหมายและได้ภาพที่เป็นเรื่องราวที่ชัดเจนหรืออาจกล่าวอย่างง่ายว่าเป็น
วิธีการในการมองสิ่งต่าง ๆ ในโลกน้ีของแต่ละคนซึ่งก็จะมีมุมมองที่แตกต่างกันออกไปโดยกระบวนการ
ในการรับรู้น้ันขึ้นอยู่กับความจําเป็นค่านิยมและความคาดหวังของแต่ละคน 
   บวรวิชญ์  คนราม (2557) ให้ความหมายว่า การรับรู้ (Perception) เป็น
กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจัดระเบียบและตีความข้อมูลเพ่ือที่จะสร้างภาพท่ีมี
ความหมาย หรือหมายถึง กระบวนการของความเข้าใจของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่จาก
ความหมายน้ีจะเห็นว่าการรับรู้เป็นกระบวนการของบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในเช่นความเช่ือ
ประสบการณ์ความต้องการและอารมณ์ทั้งยังขึ้นอยู่กับลักษณะของปัจจัยภายนอก คือสิ่งกระตุ้น    
การรับรู้จะพิจารณาเป็นกระบวนการกล่ันกรองการรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ได้แก่ การได้เห็นการได้ยินการได้กลิ่นการได้รสชาติและการได้รู้สึก 
   นรินทร  ชมช่ืน (2556) ให้ความหมายว่า การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการ
ความเข้าใจของบุคคลการรับรู้ขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเช่ือ ประสบการณ์ ความต้องการ และ
อารมณ์ บุคคลรับรู้ได้จากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ได้แก่ตา (การได้เห็น) จมูก (ได้กลิ่น) หู (ได้ยิน) ลิ้น 
(ได้รสชาติ) สัมผัส (ได้รู้สึก) มากระตุ้นบุคคลสองคนในภาวะที่ถูกกระตุ้นจากสิ่งเร้าเดียวกันอาจจะ
ประพฤติปฏิบัติต่างกันเนื่องจากบุคคลมีการรับรู้ที่แตกต่างกันสืบเนื่องมาจากประสบการณ์ในอดีต
ที่ต่างกัน 
   ธัญชนก  คล้ายสังข์ (2554) ให้ความหมายว่า การรับรู้ (Perception) เป็น
กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจัดระเบียบและตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพ
ที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจของบุคคลที่มีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่การรับรู้เป็น
กระบวนการของแต่ละบุคคลขึ้นอยู่กับปัจจัยภายในเช่นความเช่ือความต้องการและอารมณ์
ประสบการณ์นอกจากน้ันยังขึ้นอยู่กับปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระตุ้นการรับรู้จะมีกระบวนการ
กลั่นกรองและมีขั้นตอน ดังน้ี 
   (1) การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Exposure) เกิดเมื่อผู้บริโภค
เปิดโอกาสให้ข้อมูลเข้ามาสู่ตัวเอง 
   (2) การต้ังใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Attention) เกิดเมื่อผู้บริโภค
เลือกที่จะต้ังใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหน่ึง 
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   (3) ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Comprehension) เป็น
การตีความหมายข้อมูลที่ได้รับเข้ามาว่ามีความเข้าใจตามที่นักการตลาดกําหนดไว้หรือไม่ 
   (4) การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective Retention) หมายถึงการที่
ผู้บริโภคจดจําข้อมูลบางส่วนที่ได้เห็นได้อ่านหรือได้ยินหลังจากการเปิดรับและการเข้าใจแล้ว 
   ดุษฎี วิชัยเมฆพัตร (2554) ให้ความหมายว่า การรับรู้ (Perception) มี
กระบวนการการรับรู้ 3 ประการดังน้ี 
   (1) การเลือกต้ังใจ (Selective Attention) คนเปิดรับตัวกระตุ้นในแต่ละวัน
มากมายจึงต้องมีการกรองออกเน่ืองจากรับข่าวสารทั้งหมดไม่ไหว 
   (2) การเลือกแปลความหมายบิดเบือน (Selective Distortion) เป็นแนวโน้ม
ที่คนจะแบ่งข่าวสารตามวิถีทางที่จะเป็นการสนับสนุนความเช่ือที่มีอยู่เดิม 
   (3) การเลือกเก็บรักษา (Selective Retention) คนมักลืมข่าวสารส่วนมากที่
เขาเรียนรู้เขามักจะเก็บรักษาไว้แต่เพียงข่าวสารที่สนับสนุนทัศนคติและความเช่ือของเขา 
   สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคล
คัดเลือก (Selects) จัดการ (Organizes) ตีความ (Interprets) ตัวกระตุ้น (Stimuli) ให้ไปในทางที่มี
ความหมายและได้ภาพท่ีเป็นเร่ืองราวที่ชัดเจนและสามารถตีความหมายของข้อมูลเพ่ือกําหนดเป็น
ภาพที่มีความหมายขึ้นมามี 4 ขั้นตอนคือ 
   (1) Selective Exposure: การเลือกเปิดรับข้อมูล 
   (2) Selective Attention: การเลือกสนใจข้อมูล 
   (3) Selective Distortion: การเลือกตีความข้อมูล 
   (4) Selective Retention: การเลือกที่จะจดจําข้อมูล 
  2.3.2.3 การเรียนรู้ (Learning) 
   การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมของบุคคล ที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ที่ผ่านมา
ของบุคคลแต่ละคนซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคการเรียนรู้เป็นปัจจัยที่สําคัญของ
กระบวนการบริโภคเน่ืองจากพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่ต้องทําการเรียนรู้เพราะแต่ละคนจะมี
การรับวัฒนธรรมชนช้ันทางสังคมครอบครัวเพ่ือนประสบการณ์ส่วนบุคคลตลอดจนโฆษณาและสื่อต่าง ๆ 
มาจากการเรียนรู้แล้วพัฒนาเป็นประสบการณ์จากการเรียนรู้ซึ่งจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อรูปแบบ   
การดําเนินชีวิตของเรา (Hawkins and et al., 1998) นอกจากนี้ (อดุลย์  จาตุรงคกุล, 2543) ยังให้
ความเห็นว่าพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นพฤติกรรมที่ต้องมีการเรียนรู้ เน่ืองจากรสนิยม ค่านิยม ความเช่ือ
ความชอบ และลักษณะนิสัย อันมีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าน้ันเป็นผลที่เกิดมาจากการเรียนรู้ทั้งสิ้น
ดังน้ัน การเรียนรู้ จึงเป็นปัจจัยที่มีผลอย่างย่ิงต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้โภค จึงได้มีนักวิชาการ
อธิบายถึงความสําคัญของการเรียนรู้ไว้มากมายดังน้ี 
   บวรวิชญ์  คนราม (2557) กล่าวว่าการเรียนรู้ (Learning) หมายถึงการเปลี่ยนแปลง
ในพฤติกรรมและความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมาการเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้น
เมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งคือทฤษฎี   
สิ่งกระตุ้น - ตอบสนอง (Stimulus - Response) นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีน้ีด้วยการโฆษณา
ซ้ําแล้วซ้ําอีกหรือการจัดการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น) เพ่ือทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อและ
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ใช้สินค้าเป็นประจํา (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่างเช่นทัศนคติความ
เช่ือถือและประสบการณ์ในอดีตอย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้นน้ันจะมีอิทธิพลที่ทําให้เกิดการเรียนรู้ได้ และ
ต้องมีคุณค่าในสายตาผู้บริโภค 
   เสรี  วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่า การเรียนรู้ของผู้บริโภค (Consumer 
Learning) หมายถึง กระบวนการท่ีแต่ละบุคคลได้รับความรู้ซึ่งปรากฏและเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 
โดยเป็นผลจากความรู้ใหม่ที่ได้รับหรือจากประสบการณ์ที่แท้จริง ซึ่งจะมีผลต่อพฤติกรรมในอนาคต
ในสถานการณ์ที่คล้ายคลึงกันกระบวนการเรียนรู้มีขั้นตอนดังน้ี 
   (1) สิ ่งเร้า (Stimulus) เป็นสิ ่งที ่มากระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม 
   (2) การจูงใจ (Motivation) เป็นอิทธิพลของแรงกระตุ้น (Drives) ภายใน
บุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติการจูงใจข้ึนอยู่กับความต้องการ (Needs) และจุดมุ่งหมาย (Goals) 
การจูงใจทําให้เกิดการเรียนรู้ด้วยความต้องการและจุดมุ่งหมายจากสิ่งกระตุ้น 
   (3) สัญญาณหรือสิ่งบอกเหตุ (Cues) หมายถึงสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ซึ่ง
กําหนดทิศทางสําหรับแรงจูงใจของผู้บริโภค (Consumer Motives) 
   (4) การตอบสนอง (Response) หมายถึงพฤติกรรมที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นหรือ
อาจหมายถึงปฏิกิริยาของแต่ละบุคคลต่อสิ่งกระตุ้น (Stimulus) หรือสิ่งบอกเหตุ (Cues) เฉพาะอย่าง
การเรียนรู้เป็นวิธีการที่บุคคลมีปฏิกิริยาต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งบอกเหตุการณ์เรียนรู้สามารถเกิดขึ้นได้แม้ว่า
การตอบสนองจะไม่ปรากฏชัด 
   (5) การเสริมความรู้สึก (Reinforcement) หมายถึง ผลลัพธ์ด้านความพอใจ 
(Positive) หรือความไม่พอใจ (Negative) ซึ่งมีอิทธิพลที่ดูเหมือนว่าจะมีพฤติกรรมเฉพาะอย่างที่จะ
กระทําซ้ําในอนาคตเพ่ือตอบสนองสิ่งบอกเหตุ (Cues) หรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) อย่างใดอย่างหน่ึง 
   นรินทร  ชมช่ืน (2556) กล่าวว่า การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรมที่ค่อนข้างถาวรซึ่งเกิดขึ้นจากผลของประสบการณ์ที่สั่งสมมา โดยไม่จําเป็นต้องเป็น
ประสบการณ์ตรงเสมอไปอาจเกิดจากการเลียนแบบพฤติกรรมของผู้อ่ืน หรือความบังเอิญก็ได้มีทฤษฎี
หลายทฤษฎีอธิบายถึงการเรียนรู้ว่าเกิดขึ้นได้อย่างไร ซึ่งส่วนใหญ่จะอธิบายในเรื่องการตอบสนอง 
(Response) ต่อสิ่งเร้า (Stimulus)  
   ธัญชนก  คล้ายสังข์ (2554) กล่าวว่า การเรียนรู้ (Learning) เป็นการเปลี่ยนแปลง 
ในพฤติกรรมและความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้น
เมื่อได้รับสิ่งกระตุ้นที่ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิด และเกิดการตอบสนองคือทฤษฎีตัวกระตุ้น
ปฏิกิริยาตอบสนอง (Stimulus Response Theory) น้ันเอง 
   สามารถสรุปได้ว่าการเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม
และความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมาการเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคล
ได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และจะเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งคือทฤษฎีสิ่งกระตุ้น – 
ตอบสนอง (Stimulus - Response) ซึ่งในการส่งเสริมการตลาด จะใช้ปัจจัยการเรียนรู้ด้วยการโฆษณา 
ซ้ําแล้วซ้ําอีกหรือการจัดการส่งเสริมการขาย (ถือว่าเป็นสิ่งกระตุ้น) เพ่ือทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อและ
ใช้สินค้าเป็นประจํา (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่างเช่นทัศนคติความเช่ือถือ
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และประสบการณ์ในอดีตอย่างไรก็ตามส่ิงกระตุ้นน้ัน จะมีอิทธิพลที่ทําให้เกิดการเรียนรู้ได้ และทั้งน้ี
ต้องมีคุณค่าในสายตาผู้บริโภคซึ่งกระบวนการเรียนรู้มี 5 ขั้นตอนดังน้ี 
   (1) สิ่งเร้า (Stimulus) เป็นสิ่งที่มากระตุ้นให้ผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลง
พฤติกรรม 
   (2) การจูงใจ (Motivation) เป็นอิทธิพลของแรงกระตุ้น (Drives) ภายใน
บุคคลซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ ซึ่งขึ้นอยู่กับความต้องการ (Needs) และจุดมุ่งหมาย (Goals) การจูงใจ
ทําให้เกิดการเรียนรู้ด้วยความต้องการและจุดมุ่งหมายจากสิ่งกระตุ้น 
   (3) สัญญาณหรือสิ่งบอกเหตุ (Cues) หมายถึงสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ซึ่งกําหนด
ทิศทางสําหรับแรงจูงใจของผู้บริโภค (Consumer Motives) 
   (4) การตอบสนอง (Response) หมายถึงพฤติกรรมที่เกิดจากสิ่งกระตุ้นหรือ
อาจหมายถึงปฏิกิริยาของแต่ละบุคคลต่อสิ่งกระตุ้น (Stimulus) หรือสิ่งบอกเหตุ (Cues) เฉพาะอย่าง
การเรียนรู้เป็นวิธีการที่บุคคลมีปฏิกิริยาต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งบอกเหตุการณ์เรียนรู้สามารถเกิดขึ้นได้แม้ว่า
การตอบสนองจะไม่ปรากฏชัด 
   (5) การเสริมความรู้สึก (Reinforcement) หมายถึง ผลลัพธ์ด้านความพอใจ 
(Positive) หรือความไม่พอใจ (Negative) ซึ่งมีอิทธิพลที่ดูเหมือนว่าจะมีพฤติกรรมเฉพาะอย่างที่จะ
กระทําซ้ําในอนาคตเพ่ือตอบสนองสิ่งบอกเหตุ (Cues) หรือสิ่งกระตุ้น (Stimulus) อย่างใดอย่างหน่ึง 
  2.3.2.4 ทัศนคติ (Attitudes) 
   ทัศนคติ (Attitude) มีรากศัพท์มาจากภาษาละตินว่า Aptus แปลว่า โน้มเอียง
ซึ่งนักวิชาการแต่ละท่านได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้อย่างแตกต่างกันตามทรรศนะของตนดังน้ี 
   นรินทร  ชมช่ืน (2556) ให้ความหมายว่า ทัศนคติ (Attribute) หมายถึง 
ระเบียบของแนวความคิดมุมมองความเช่ืออุปนิสัย และสิ่งจูงใจที่เก่ียวข้องกับสิ่งหน่ึงสิ่งใดซึ่งทัศนคติมี
แนวโน้มไปทางหน่ึงทางใดเสมอ เช่นดี หรือ ไม่ดี ชอบ หรือ ไม่ชอบ รัก หรือ เกลียด โดย ทัศนคติเป็น
แนวคิดที่อยู่ภายในตัวของแต่ละบุคคลไม่ใช่มีมาแต่กําเนิดแต่เป็นเรื่องที่เกิดจากการเรียนรู้จาก
สภาพแวดล้อมภายนอก เช่นจากครอบครัวจากเพ่ือนร่วมงานจากกลุ่มสังคมท่ีเก่ียวข้องรวมทั้งบุคลิก
ท่าทางของแต่ละคนทัศนคติมีลักษณะที่มั่นคงถาวร แต่สามารถเปล่ียนแปลงได้โดยต้องอาศัยเวลา
ข้อมูลและแรงกระตุ้นค่อนข้างสูง ทัศนคติที่ก่อตัวขึ้นอยู่กับบุคคลกลุ่มคนสถาบันสิ่งของค่านิยม
เรื่องราวทางสังคมและความคิดต่าง ๆ ของคน ในสังคมประสบการณ์จะมีผลต่อการเกิดทัศนคติอย่าง
มากถ้าบุคคลมีประสบการณ์ในทางที่ดีกับสิ่งหน่ึงจะก่อให้เกิดความรู้สึกหรืออารมณ์ในทางที่ดีต่อสิ่งน้ัน
การตอบสนองก็จะดีงามตามไปด้วยคืออยู่ในลักษณะของการชมเชยการสนับสนุนการช่วยซื้อเป็นขา
ประจําหรือช่วยแนะนําในทางตรงข้ามหากมีประสบการณ์ไม่ดีต่อสิ่งหน่ึงการตอบสนองก็จะแสดงออก
ในทางที่ไม่ดีด้วยเช่นการโจมตีทําลายกลั่นแกล้งไม่ซื้อหรือเข็ดเป็นต้นการเปลี่ยนทัศนคติอาจทําได้โดย
การให้ข่าวสารข้อมูลในขนาดที่มากพอและต่อเน่ืองเพ่ือโน้มน้าว หรือจูงใจทําให้บุคคลเกิดความเข้าใจเกิด
ความเช่ือถือเกิดความชอบ หรือเกิดความรู้สึกที่ดีการแสดงออกของทัศนคติมี ดังน้ี 
   (1) เป็นการปรับตัว (Adjustment) เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่บุคคล
เช่นถ้าสินค้าชนิดหน่ึงของธุรกิจไม่ดีบุคคลน้ันก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสินค้าชนิดน้ันและสินค้าชนิดอ่ืนที่
ผลิตจากที่เดียวกันเพ่ือที่จะได้ไม่ต้องซื้อซ้ําอีก 
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   (2) เป็นการป้องกันตน (Ego Defensive) เพ่ือพยายามกันให้ออกห่างจากสิ่งที่
ตนไม่ต้องการหรือไม่ชอบด้วยการแสดงอาการถูกเหยียดหยามการติฉินนิทาหรือการแสดงการรังเกียจ
เสียก่อน 
   (3) เป็นการแสดงค่านิยม (Value Expression) ของบุคคลน้ันเช่นแสดงว่าตน
เป็นผู้นําเป็นคนทันสมัยเป็นคนรสนิยมสูงได้แก่การมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าต่างประเทศสินค้าที่มีราคา
แพงและสินค้าที่มีตราดัง ๆ เป็นต้น 
   (4) เป็นการแสดงความรู้ (Knowledge) โดยการเปรียบเทียบความแตกต่าง
และค้นหาความหมายของสิ่งต่าง ๆ 
   ธัญชนก คล้ายสังข์ (2554) ให้ความหมายว่า ทัศนคติ (Attitude) เป็นความรู้สึก
นึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึง ความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ในการตอบสนอง
ต่อสิ่งกระตุ้นไปในทิศทางที่สม่ําเสมอ ทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเช่ือในขณะเดียวกันความเช่ือ
ก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู้ในอดีตเก่ียวกับสินค้าหรือความนึกคิดของบุคคลและ
เกิดจากความสัมพันธ์ที่มีต่อกลุ่มอ้างอิง การท่ีจะทําให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าอาจทําโดยสร้างทัศนคติของ
ผู้บริโภคให้สอดคลองกับสินค้าหรือพิจารณาว่าทัศนคติของผู้บริโภคเป็นอย่างไรแล้วจึงพัฒนาสินค้าให้
สอดคลองกับทัศนคติน้ัน โดยทั่วไปการพัฒนาสินค้าทําได้ง่ายกว่าการเปลี่ยนทัศนคติ 
   ศักด์ิไทย  สุรกิจบวร (2545)  ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ หมายถึง 
สภาวะความพร้อมทางจิตที่เก่ียวข้องกับความคิดความรู้สึกแนวโน้มของพฤติกรรมบุคคล ที่มีต่อบุคคล
สิ่งของและสถานการณ์ต่าง ๆ ไปในทิศทางใดทิศทางหน่ึงซึ่งสภาวะความพร้อมทางจิตจะต้องอยู่นาน 
   Gibson (2000) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ตัวตัดสิน
พฤติกรรมเป็นความรู้สึกเชิงบวกหรือเชิงลบเป็นสภาวะจิตใจในความพร้อมที่จะส่งผลกระทบต่อ     
การตอบสนองของบุคคลน้ัน ๆ ที่มีต่อบุคคลอ่ืน ๆ ต่อวัตถุหรือต่อสถานการณ์ โดยที่ทัศนคติน้ีสามารถ
เรียนรู้หรือจัดการได้โดยใช้ประสบการณ์ 
   Schermerhorn (2001) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่าทัศนคติ หมายถึง การวาง
แนวความคิดความรู้สึกให้ตอบสนองในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อคนหรือต่อสิ่งของในสภาวะแวดล้อมของ
บุคคลน้ัน ๆ และทัศนคติน้ันสามารถที่จะรู้หรือถูกตีความได้จากสิ่งที่คนพูดออกมาอย่างไม่เป็นทางการ
หรือจากการสํารวจที่เป็นทางการหรือจากพฤติกรรมของบุคคลเหล่าน้ัน 
   ปณิศา  มีจินดา (2553) ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติ หมายถึง 
วิถีทางที่คุณคิดหรือคุณรู้สึกต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือคนใดคนหน่ึงและวิถีทางที่คุณประพฤติต่อใครคนใดคน
หน่ึงซึ่งแสดงให้เห็นว่าคุณคิดหรือรู้สึกอย่างไร 
   จากแนวความคิดและทฤษฎีที่กล่าวมาข้างต้นน้ี สามารถสรุปได้ว่าทัศนคติ 
(Attitude) คือ ระเบียบของแนวความคิดมุมมองความเช่ืออุปนิสัย และสิ่งจูงใจที่เก่ียวข้องกับสิ่งหนึ่ง
สิ่งใด ซึ่ง ทัศนคติมีแนวโน้มไปทางหนึ่งทางใดเสมอ เช่น ดี หรือ ไม่ดี ชอบ หรือ ไม่ชอบ รัก หรือ 
เกลียด เป็นต้น และเป็นความสัมพันธ์ที่อยู่ระหว่างความรู้สึก และความเชื่อหรือการรู้ของบุคคล 
กับแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมโต้ตอบ ในทางใดทางหนึ่งต่อเป้าหมายของทัศนคตินั้นและเป็นแนวโน้ม
ในการปฏิบัติต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง รวมถึงการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ เช่นการเลือก
ผลิตภัณฑ์ตราสินค้าหรือบริการเป็นต้นซึ่งการแสดงออกของทัศนคติมีดังน้ี 
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   (1) เป็นการปรับตัว (Adjustment) เพ่ือก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดแก่บุคคล 
   (2) เป็นการป้องกันตน (Ego Defensive) เพ่ือพยายามกันให้ออกห่างจากสิ่งที่
ตนไม่ต้องการหรือไม่ชอบด้วยการแสดงอาการถูกเหยียดหยามการติฉินนิทาหรือการแสดงการรังเกียจ
เสียก่อน 
   (3) เป็นการแสดงค่านิยม (Value Expression) ของบุคคลน้ัน 
   (4) เป็นการแสดงความรู้ (Knowledge) โดยการเปรียบเทียบความแตกต่าง
และค้นหาความหมายของสิ่งต่าง ๆ 
  2.3.2.5 บุคลิกภาพ (Personality) 
   1) ความหมายของบุคลิกภาพ 
    บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะเฉพาะทั้งทางด้านจิตวิทยาและด้านสรีระของ
แต่ละบุคคลที่ทําให้บุคคลมีความแตกต่าง 
    บุคลิกภาพเป็นแนวทางในการช้ีนําและบังคับพฤติกรรมที่เลือกมาเพ่ือ      
ให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการได้ในสถานการณ์ต่าง ๆ และยังเป็นลักษณะของผู้บริโภคแต่ละคน    
ในการตอบสนองผ่านสถานการณ์ที่คล้ายคลึงกัน ลักษณะทางบุคลิกภาพที่ปรากฏจะสามารถอธิบาย
ความแตกต่างระหว่างบุคคลแต่ละคนได้ (Hawkins and et al., 1998)  
    การตัดสินใจซื้อที่แตกต่างกันในแต่ละคนน้ัน เป็นเพราะลักษณะที่เป็น
เอกลักษณ์ของแต่ละคน ตัวแปรสําคัญในการสร้างเอกลักษณ์ คือ บุคลิกภาพ ซึ่งเป็นการตอบสนอง
อย่างต่อเน่ือง ต่อสิ่งกระตุ้นทางสภาพแวดล้อม มีผลให้บุคคลหน่ึงแตกต่างจากอีกบุคคลหน่ึง และ
บุคลิกภาพน้ันยังขึ้นอยู่กับลักษณะภายในทางจิตวิทยาของผู้บริโภคอีกด้วย ขณะที่ Hoyer and 
Maclnnis (2000) กล่าวถึงบุคลิกภาพว่าเป็นลักษณะที่ติดตัวมาตั้งแต่เกิด หรืออาจจะเป็นผลมาจาก
การเลี้ยงดูมาในวัยเด็ก 
    ทฤษฎีบุคลิกภาพที่แสดงให้เห็นความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมผู้บริโภค
และบุคลิกภาพ คือ Individual Personality Theories ทฤษฎีบุคลิกภาพของบุคคล มีสมมติฐาน     
2 ประการ ได้แก่ประการแรก บุคคลแต่ละคนจะมีลักษณะนิสัยที่อยู่ภายใน ประการที่สอง ลักษณะ
นิสัยจะมีความต่อเน่ืองและทําให้สามารถวัดความแตกต่างระหว่างบุคคลได้ ในทฤษฎีน้ีไม่ได้นําอิทธิพล
จากสิ่งแวดล้อมภายนอกมาพิจารณาด้วย เช่น ทฤษฎีของ Cattell เช่ือว่า ลักษณะนิสัยได้รับมาต้ังแต่
วัยเด็ก โดยผ่านการเรียนรู้และเป็นสิ่งที่ติดตัวไปตลอด ทําให้เกิดลักษณะนิสัยมากกว่า 1 ชนิด น้ันมี
อิทธิพลต่อผู้บริโภค เช่น ผู้บริโภคที่มีลักษณะยึดติดกับกลุ่มจะเป็นผู้ตามและเป็นผู้เข้าร่วมซึ่งตรงข้าม
กับผู้บริโภคท่ีพอใจในตนเอง จะเป็นผู้ที่เป็นแหล่งความคิดและมักจะตัดสินใจด้วยตนเอง เป็นต้น  
    อีกทฤษฎีหน่ึงที่อยู่ในทฤษฎีบุคลิกภาพ คือ Romanticism/Classicism 
ลักษณะแบบ Romanticism คือผู้ที่มีแรงบันดาลใจ มีจินตนาการ มีความคิดริเริ่มสร้างสรรค์อารมณ์
มาก่อนเหตุผล ส่วน Classicism เป็นคนที่ตรงไปตรงมาปราศจากเคร่ืองตกแต่งไม่มีอารมณ์ความรู้สึก 
และมีนิสัยประหยัด เป็นต้น นอกจากน้ียังมีทฤษฎีการเรียนรู ้ทางสังคม ซึ่งเน้นสิ่งแวดล้อมมี
ความสําคัญต่อพฤติกรรม จึงมุ่งเน้นศึกษาที่ปัจจัยภายนอก เช่น สถานการณ์ต่าง ๆ มากกว่าปัจจัย
ภายใน เช่น ลักษณะนิสัย เพราะเห็นว่าบุคคลจะมีการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อสถานการณ์ต่าง ๆ เมื่อ
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ผู้บริโภคอยู่ในสถานการณ์ที่แตกต่างกันจะเปลี่ยนปฏิกิริยาไปตามสถานการณ์ (Hawkins and et al., 
1998)  
    เสรี  วงษ์มณฑา (2542) ได้กล่าวว่าบุคลิกภาพของผู้บริโภคนั้นควรจะเกิด
จากการผสมผสานระหว่างทฤษฎีบุคลิกภาพของบุคคลกับทฤษฎี การเรียนรู้ทางสังคม เพราะ
พฤติกรรมน้ัน ๆ มีผลมาจากท้ังลักษณะนิสัยของแต่ละคน และสถานการณ์ที่ต้องพบเจอ เน่ืองจาก
สถานการณ์มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงลักษณะนิสัยและมีผลต่อพฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกมา
เช่นเดียวกับที่ลักษณะนิสัยหลาย ๆ แบบที่แต่ละคนมี 
    จากทฤษฎีที่กล่าวข้างต้น สามารถสรุปความหมายของบุคลิกภาพว่า 
บุคลิกภาพ หมายถึง แนวทางในการช้ีนําและบังคับพฤติกรรมที่เลือกมาเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายท่ี
ต้องการได้ และยังเป็นลักษณะของผู้บริโภคแต่ละคนในการตอบสนองผ่านสถานการณ์ที่คล้ายคลึงกัน 
ลักษณะทางบุคลิกภาพที่ปรากฏช่วยให้เราสามารถอธิบายความแตกต่างระหว่างบุคคลแต่ละคนได้ ซึ่ง
บุคลิกภาพของผู้บริโภคน้ันควรจะเกิดจากการผสมผสานระหว่างทฤษฎีบุคลิกภาพของบุคคลกับทฤษฎี
การเรียนรู้ทางสังคม เพราะพฤติกรรมน้ัน ๆ มีผลมาจากทั้งลักษณะนิสัยของแต่ละคน และสถานการณ์
ที่ต้องพบเจอ เน่ืองจากสถานการณ์มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงลักษณะนิสัยและมีผลต่อพฤติกรรมที่
บุคคลแสดงออกมาเช่นเดียวกับที่ลักษณะนิสัยหลาย ๆ แบบที่แต่ละคนมี  
   2) ธรรมชาติของบุคลิกภาพ (Nature of Personality) 
    ธรรมชาติของบุคลิกภาพ มีคุณลักษณะที่โดดเด่นอยู่ 3 ประการ คือ 
(Schiffman and Kanuk, 2004)  
    2.1) บุคลิกภาพสะท้อนความต่างแต่ละบุคคล (Personality Reflects 
Individual Differences) คุณลักษณะภายในด้านต่าง ๆ ซึ่งเป็นปัจจัยที่เสริมสร้างบุคลิกภาพได้ถูก
รวบรวมเข้าด้วยกันจนเป็นเอกลักษณ์เฉพาะบุคคลอย่างไรก็ตามมีคนจํานวนมากที่มีบุคลิกภาพบาง
ประการที่คล้ายคลึงกัน ซึ่งเป็นเพียงลักษณะด้านใดด้านหน่ึงของบุคลิกภาพท่ีมีความคล้ายกันแต่ยังมี
ความแตกต่างกันในลักษณะด้านอ่ืน ๆ เช่น กลุ่มคนที่มีบุคลิกชอบความท้าทายสูงเป็นผู้ที่ยอมรับความ
เสี่ยงได้ในระดับสูง ทําให้ไม่กลัวที่จะทําอะไรใหม่ ๆ และกล้าทําสิ่งที่แตกต่างขณะอีกกลุ่มหน่ึงมีบุคลิก
ชอบความท้าทายตํ่าเป็นผู้ที่ยอมรับความเสี่ยงได้ในระดับตํ่าทําให้กลัวที่จะต้องทําอะไรใหม่ ๆ เป็นต้น
ลักษณะของบุคลิกภาพช่วยในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคและจัดผู้บริโภคให้อยู่ในกลุ่มที่เหมาะสมและ
แตกต่างกันไป โดยใช้ลักษณะที่มีอยู่ภายในตัวของแต่ละบุคคลเป็นเกณฑ์กําหนดความแตกต่าง 
    2.2) บุคลิกภาพคือสิ่งที่ติดในตัวมาช้านาน (Personality is Consistent 
and Enduring) บุคลิกภาพเป็นคุณลักษณะที่ติดตัวมาต้ังแต่กําเนิด การเรียนรู้คุณลักษณะด้านต่าง ๆ 
ที่รวมกันเป็นบุคลิกภาพของบุคคลเป็นสิ่งจําเป็นเพ่ือใช้ในการคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภค
ถึงแม้ว่าจะไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ แต่ถ้าเข้าใจคุณลักษณะบุคลิกภาพที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคแล้วจะสามารถสร้างแรงจูงใจให้สอดคล้องกับลักษณะของบุคลิกภาพและสามารถช้ีนํา
การแสดงออกของกลุ่มผู้บริโภคให้ไปในทิศทางที่ต้องการได้  บ่อยครั้งพฤติกรรมที่แสดงออกไปอาจไม่
เหมือนเดิม เพราะอิทธิพลของปัจจัยด้านต่าง ๆ มีผลต่อพฤติกรรมของเราที่แสดงออกไปดังน้ัน 
บุคลิกภาพเป็นเพียงอีกหน่ึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
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    2.3) บุคลิกภาพมีการเปลี่ยนแปลง (Personality Can Change) บุคลิกภาพ
เป็นสิ่งที่ติดตัวมาต้ังแต่กําเนิดแต่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ หากเกิดเหตุการณ์สําคัญขึ้นในชีวิต เช่น การ
แต่งงาน การมีบุตร การสูญเสียคนที่รัก การหย่าร้าง การได้รับตําแหน่งที่สูงขึ้น เป็นต้นแม้แต่การ
เปลี่ยนแปลงลักษณะบุคลิกภาพของผู้บริโภคก็สามารถเปลี่ยนแปลงไปได้ตามรูปแบบ     การดําเนิน
ชีวิตของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไปได้เช่นกัน 
   3) ทฤษฎีบุคลิกภาพ (Schiffman and Kanuk, 2004) ประกอบด้วย ทฤษฎี
ของฟรอยด์ (Freudian Theory) เป็นทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความต้องการหรือแรงขับที่ไม่รู้สึกตัว เช่น
แรงกระตุ้นเก่ียวข้องกับการสืบพันธุ์ แรงกระตุ้นเก่ียวกับชีววิทยาอ่ืน ๆ เช่น หิว กระหาย เป็นต้น ซึ่ง
ถือว่าเป็นหัวใจท่ีทําให้เกิดแรงจูงใจและสร้างบุคลิกภาพของมนุษย์ ทฤษฎีของฟรอยด์ได้นําเสนอ
บุคลิกภาพของมนุษย์ไว้ 3 ประการ ได้แก่ 
    3.1) ไอดี (Id) เปรียบเสมือนที่เก็บแรงกระตุ้นขั้นพ้ืนฐานและแรงขับ
ทางด้านอารมณ์ของมนุษย์ เช่น ความต้องการทางกายซ่ึงเป็นปัจจัยพ้ืนฐานของมนุษย์ทุกคนไม่ว่าจะ
เป็นความต้องการอาหารนํ้า การขับถ่าย การสืบพันธุ์ เป็นต้นซึ่งแรง กระตุ้น และแรงขับเหล่าน้ี
ต้องการการตอบสนองโดยทนัทีและไม่คํานึงถึงวิธีที่จะได้มาซึ่งความพึงพอใจ 
    3.2) อีโก้ (Ego) เป็นสิ่งที่มนุษย์ใช้ควบคุมแรงกระตุ้นและแรงขับอย่างมี
สติทําหน้าที่เสมือนเป็นเคร่ืองตรวจสอบและสร้างสมดุลระหว่างความต้องการทางด้านอารมณ์ของ Id 
กับการยับย้ังช่ังใจซึ่งเกิดจาก Superego  
    3.3) ซุปเปอร์อีโก้ (Superego) เป็นการแสดงออกจากภายในที่สะท้อน
คุณค่าด้านมโนธรรมและจริยธรรมของมนุษย์บทบาทของ Superego ตรงข้ามกับ Id โดยจะทําหน้าที่
เสมือนเครื่องมือระงับความต้องการซึ่งเกิดจากแรงขับและแรงกระตุ้นจากId ส่งผลให้บุคคลหาวิธี
ตอบสนองความต้องการดังกล่าวให้อยู่ในทิศทางอันเป็นที่ยอมรับได้ของสังคมดังน้ัน Superego มี
บทบาทคล้ายกับเคร่ืองมือที่ใช้เบรกแรงกระตุ้นของId 
   4) บุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) 
    บุคลิกภาพของตราสินค้าเป็นชุดของบุคลิกภาพบุคคลที่ร่วมอยู่ในตราสินค้า 
ลูกค้ามักจะเอาตราสินค้าไปเป็นตัวอธิบายบุคลิกภาพของบุคคล ตราสินค้าดัง ๆ มักจะแทนภาพของผู้
ประสบชัยชนะในเวทีการค้า ตราสินค้าที่สามารถแสดงบุคลิกภาพอันเป็นที่ช่ืนชอบยอมรับของลูกค้า
ได้มากเท่าไร ตราสินค้าน้ันก็จะย่ิงมีความโดดเด่นเสมือนเป็นภาพตัวแทนความช่ืนชอบของลูกค้า
ได้มากเท่าน้ันโดยทั่วไปในการโฆษณาสินค้า ผู้โฆษณาจะเช่ือมโยงบุคลิกภาพที่ต้องการสร้างให้เป็น
ตัวแทนของสินค้าเข้าไว้ในการโฆษณา 
    ตราสินค้าโดยตัวของมันเองจะเป็นสัญลักษณ์ หรือ กราฟฟิกอะไรก็ได้ที่
สําคัญคือบุคลิกภาพที่ใส่เข้าไปซ่ึงทําให้ลูกค้านึกถึงภาพน้ันเมื่อเห็นตราสินค้าหรือในทางกลับกันเมื่อ 
นึกถึงบุคลิกภาพที่ตนมุ่งหวังก็จะนึกถึงตราสินค้าน้ัน 
    Aaker (1997) ได้ทําวิจัยไว้ต้ังแต่ปี ค.ศ. 1997 เพ่ือค้นหาว่าคุณสมบัติ
อะไรบ้างที่สามารถนํามาใช้อธิบายความเป็นตราสินค้าและคุณสมบัติที่ว่าน้ันมีตัวช้ีวัดอะไร โดย
ผลการวิจัยได้พบคุณสมบัติ 5 ประการพร้อมตัวช้ีวัดจํานวนหนึ่งซึ่งสามารถใช้เป็นกรอบความคิดได้ดี
พอสมควร คุณสมบัติและตัวช้ีวัดดังกล่าว ดังตารางที่ 2.1 
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ตารางที่ 2.1  คุณสมบัติและตัวชี้วัด 5 ประการ  
 

คุณสมบัติ ตัวชี้วัด 

ความจริงใจ (Sincerity) ตามจริงไม่เพ้อฝัน (Down-to-Earth) 
สม่ําเสมอ (Honest) 
ไม่ลอกเลียนคนอ่ืน(Wholesome) 
น่าใช้ (Cheerful) 

ความต่ืนตัว (Excitement) 
 

อยู่ในความนิยม (Daring) 
สดใหม่ (Spirited) 
มีเอกลักษณ์ (Imaginative) 
ทันสมัย (Up to Date) 

ความสามารถ (Competence) น่าเช่ือถือ (Reliable)  
ฉลาดในการสร้าง (Intelligent) 
มีความเป็นผู้นํา (Successful) 

ความมีช้ันเชิง(Sophistication) ต่างช้ัน (Upper Class) 
น่าดู น่ามอง (Charming) 

ความแข็งแรงหรือทนทาน (Ruggedness) ใช้นอกบ้าน (Outdoorsy) 
ใช้ได้นาน (Tough) 

 

ที่มา: Aaker (1997) 
 
    จากตารางดังกล่าวสามารถอธิบายได้ดังน้ี 
    4.1) ความจริงใจหรือความตรงไปตรงมา (Sincerity) หมายถึง การที่  
ตราสินค้ามีบุคลิกภาพเป็นสําคัญคือจริงใจต่อผู้บริโภคเช่นเดียวกับที่สมาชิกในครอบครัวมีความรู้สึก
ห่วงใยซึ่งกันและกัน นอกจากน้ียังเป็นบุคลิกภาพของตราสินค้าที่แสดงถึงความจริงจังความร่าเริงความ
ซื่อสัตย์หรือความปลอดภัย เป็นคนติดดินไม่ค่อยเปิดรับสิ่งใหม่ ๆ มีความเป็นตัวของตัวเองเป็น      
ตราสินค้าที่ดูซื่อสัตย์เรียบง่ายซึ่งลักษณะบุคลิกภาพแบบจริงใจน้ัน เหมาะกับสินค้าที่ผู้บริโภคมี
ความคุ้นเคยและใช้เป็นประจําในชีวิตประจําวัน 
    4.2) ความกระตือรือร้นหรือการมีความต่ืนเต้น (Excitement) หมายถึง 
การที่ตราสินค้ามีบุคลิกภาพท่ีเต็มไปด้วยพลังอยู่เสมอ ความรู้สึกที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าน้ีคือ     
ความทันสมัยความร้อนแรง ความเป็นวัยรุ่น ความมุ่งมั่น ความกล้าหาญ การจิตนาการ การผจญภัย    
ความต่ืนเต้นและความสนุกสนาน บุคลิกภาพแบบกระตือรือร้นเหมาะสําหรับสินค้า ประเภทอุปกรณ์
กีฬา การผจญภัย สินค้าแฟช่ัน 
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    4.3) ความสามารถ (Competence) หมายถึง การท่ีตราสินค้ามีบุคลิกภาพ
แสดงถึงความน่าเชื่อถือไว้ใจได้ความเป็นผู้นําความฉลาดมีไหวพริบดีความสําเร็จบุคลิกภาพแบบ     
มีอํานาจเหมาะกับสินค้าที่ต้องการแสดงออกถึงความน่าเช่ือถือ 
    4.4) การมีช้ันเชิง หรือความหรูหรา (Sophistication) หมายถึง การท่ี
ตราสินค้าแสดงออกถึงสถานะทางสังคม ดูเป็นผู้มีฐานะทางการเงินการเป็นสินค้าที่มีระดับมี       
ความอ่อนโยนสุขุมนุ่มลึกมีเสน่ห์บุคลิกภาพหรูหราเหมาะกับสินค้าที่แสดงออกถึงสถานะทางสังคม 
    4.5) ความแข็งแรง (Ruggedness) คล่องแคล่ว หมายถึง การที่ตราสินค้า
มีบุคลิกธรรมดาเป็นไปตามธรรมชาติมีลักษณะแข็งแกร่งอดทนคล่องแคล่วมีเหตุผล 
   5) ภาพลักษณ์ของผู้บริโภค (Self-Image) 
    ภาพลักษณ์ส่วนตัว มีความหมายใกล้เคียงกับบุคลิกภาพซึ่งแต่ละบุคคลมี
แนวโน้มในการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการจากผู้ค้าที่คุ้นเคยหรือมีภาพลักษณ์หรือมีความสอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ส่วนตัว เพ่ือสร้างความคิดส่วนตัวการขยายความคิดส่วนตัวและความเป็นไปได้ของ      
การเปลี่ยนแปลงภาพลักษณ์ส่วนตัว (อุษณีย์  จิตตะปาโล และนุตประวีณ์  เลิศกาญจนวัติ, 2546) 
มีรายละเอียดดังน้ี 
    5.1) ความคิดส่วนตัวด้านใดด้านหน่ึงหรือหลายด้าน (Multiple Self 
หรือMultiple Selves) ในอดีตผู้บริโภคแต่ละคนจะคิดถึงความคิดส่วนตัวด้านใดด้านหน่ึง และสนใจ
ในผลิตภัณฑ์และบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของตนเองด้านใดด้านหน่ึง แต่
อย่างไรก็ตามผู้บริโภคบางคร้ังมีความคิดหลายด้าน การเปลี่ยนแปลงความคิดจะสะท้อนถึงความเข้าใจ
ว่าผู้บริโภคคนหน่ึงจะมีการกระทําที่แตกต่างกันจากบุคคลอ่ืนและสถานการณ์อ่ืนอย่างแน่นอน เช่น
บุคคลจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน ที่บ้าน ที่ทํางาน หรือ ระหว่างบิดา มารดาเพ่ือน เป็นต้น 
    5.2) การสร้างภาพลักษณ์ส่วนตัว (The Makeup of the Self - Image)
แต่ละคนมีภาพลักษณ์ส่วนตัวตามลักษณะนิสัยภาพลักษณ์ของบุคคลจะเป็นเอกลักษณ์การเพ่ิมขึ้นของ
พ้ืนฐานและประสบการณ์ของบุคคลแต่ละบุคคลจะพัฒนาภาพลักษณ์ส่วนตัวจากความเกี่ยวข้องกับ
บุคคลอ่ืนเริ่มจากบิดามารดาตามด้วยความเก่ียวข้องกับบุคคลอ่ืนผลิตภัณฑ์และตราสินค้ามีค่านิยม
ด้านสัญลักษณ์สําหรับแต่ละบุคคลซึ่งจะประเมินโดยความเข้าใจความสมเหตุสมผลซึ่งจะมีการประเมิน
โดยถือเกณฑ์ภาพลักษณ์ส่วนตัวหรือภาพลักษณ์ของบุคคลโดยสามารถจําแนกได้เป็น 5 แบบดังน้ี 
    5.3) ภาพลักษณ์ส่วนตัวที่แท้จริงหรือแนวความคิดของตนเองที่แท้จริง 
(ActualSelf image หรือ real self) การที่ผู้บริโภคมองตัวเองที่แท้จริงหรือภาพลักษณ์ซึ่งบุคคลมอง
ตนเองในลักษณะต่าง ๆ คือสันดานนิสัยความเป็นเจ้าของความสัมพันธ์อย่างใดอย่างหน่ึง (Loudon, D. 
and Bitta, A., 1988) เช่น การที่ผู้บริโภคดื่มเบียร์เพราะมีภาพลักษณ์ส่วนตัวที่แท้จริงว่ารสชาติดี
ด่ืมแล้วมีความสุข 
    5.4) ภาพลักษณ์ส่วนตัวในอุดมคติ (Ideal Self–Image หรือ Ideal Self-
Concept) วิธีการท่ีผู้บริโภคพอใจที่จะมองตัวเองในอุดมคติ หมายถึง ความนึกคิดที่บุคคลใฝ่ฝันอยาก
ให้ตนเองเป็นเช่นน้ัน (Schiffman and Kanuk, 2004) 
    5.5) ภาพลักษณ์ส่วนตัวของสังคมที่เป็นจริง (Social Self - Image) 
หรือแนวความคิดของตนเองที่คิดว่าบุคคลอ่ืน (สังคม) มองตนเองที่แท้จริง เช่น การท่ีบุคคลคิดว่าการ
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ใช้สินค้าที่มีตราที่ได้รับความนิยมของแท้แล้วบุคคลอ่ืนในสังคมมองว่าการใช้สินค้าที่มีตราที่ได้รับ    
ความนิยมของแท้น้ัน จะทําให้เป็นบุคคลที่มีฐานะทางสังคมดี 
    5.6) ภาพลักษณ์ส่วนตัวของสังคมที่เป็นอุดมคติ (Ideal Social Self - 
Image) หรือแนวความคิดของตนเองที่ต้องการให้บุคคลอ่ืน (สังคม) คิดเก่ียวกับตนเองหรือวิธีการที่
ผู้บริโภคต้องการให้บุคคลอ่ืนมองเขาในอุดมคติเช่นภาพลักษณ์ส่วนตัวของสังคมท่ีเป็นอุดมคติของ  
การใช้สินค้าที่มีตราที่ได้รับความนิยมของแท้เพราะทําให้ผู้ใช้เป็นที่ยอมรับของสังคม 
    5.7) ภาพลักษณ์ส่วนตัวที่คาดหวัง (Expected Self - Image) เกิดจาก
ความแตกต่างระหว่างภาพลักษณ์ส่วนตัวที่แท้จริง และภาพลักษณ์ส่วนตัวในอุดมคติ น่ันคือสิ่งซึ่ง
คล้ายคลึงกับความสัมพันธ์ระหว่างการมุ่งที่อนาคตคืออะไรซ่ึงเป็นภาพลักษณ์ส่วนตัวที่แท้จริง และสิ่ง
ที่ผู้บริโภคปรารถนาอยากจะเป็น ถือว่าเป็นภาพลักษณ์ส่วนตัวในอุดมคติในสถานการณ์ที่แตกต่างกัน 
การส่งเสริมการตลาดจะเลือกภาพลักษณ์ส่วนตัวที่แตกต่างกันเพ่ือเป็นแนวทางในการกําหนดทัศนคติ 
หรือพฤติกรรมเช่นทุกวันผลิตภัณฑ์ที่ใช้ในครัวเรือนเป็นภาพลักษณ์ส่วนตัวที่แท้จริง ในขณะเดียวกัน
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้เพ่ือการเข้าสังคมเป็นภาพลักษณ์ส่วนตัวด้านสังคมและในกรณีที่เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ก็เป็น
ภาพลักษณ์ส่วนตัวในแนวความคิด หรือภาพลักษณ์ส่วนตัวของสังคมในอุดมคติ 
   6) การขยายความคิดส่วนตัว (The Extended Self) ความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ส่วนตัวของผู้บริโภคและความเป็นเจ้าของซึ่งสามารถจําแนกได้คือ 
    6.1) การท่ีบุคคลมีความลําบากหรือมีปัญหาในเร่ืองใดเร่ืองหนึ่ง เช่น มี
ปัญหาเรื่องความงามการแก้ปัญหาทางหน่ึงนอกจากการดูแลตัวเอง หรือ ออกกําลังกาย คือการเข้า
สถาบันเสริมความงาม 
    6.2) สัญลักษณ์การทําให้เกิดความรู้สึกดีขึ้นในกรณีที่นักการตลาดช้ีว่า
สถาบันเสริมความงาม ช่วยทําให้รูปร่างและหน้าตา ผิวพรรณดีขึ้น 
    6.3) ปรึกษาหารือกับผู้ที่อยู่ใกล้ชิดว่าใช้สถาบันเสริมความงาม ดีหรือไม่ 
และที่ไหนดี 
    6.4) ปรึกษาหารือและเกิดความรู้สึกที่แน่นอนว่าการใช้บริการจาก
สถาบันเสริมความงามทําให้รูปร่าง หน้าตาดี บุคลิกภาพดี 
    6.5) ปรึกษาหารือกับผู้มีอํานาจ และใกล้ชิดที่สุด 
   7) การเปลี่ยนแปลงความคิดส่วนตัว (Altering the Self) บางครั้งที่ผู้บริโภค
ต้องการท่ีจะเปลี่ยนแปลงตัวเอง เน่ืองจากต้องการปรับปรุงตัวเองให้ดีขึ้น เช่น การซื้อนิตยสารแฟช่ัน
สําหรับกลุ่มที่มีรายได้สูง หรือหนังสือพิมพ์สําหรับผู้ที่มีการศึกษาสูงซึ่งนักการตลาดจะจูงใจใน 
    การโฆษณาและการส่งเสริมแก่ผู้บริโภคท่ีต้องการแสดงลักษณะเฉพาะตัว 
หรือความเป็นเอกลักษณ์การเปลี่ยนแปลงความคิดส่วนตัว โดยเฉพาะรูปลักษณะหรือร่างกายของ
บุคคลสามารถทําได้โดยใช้เครื่องสําอางเปลี่ยนทรงผมทําสีผมหรือศัลยกรรมตกแต่ง เป็นต้น 
    สรุปเน้ือหาข้างต้น ธรรมชาติของบุคลิกภาพ บุคลิกภาพสะท้อนความต่าง
แต่ละบุคคล ลักษณะของบุคลิกภาพช่วยในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภคและจัดผู้บริโภคให้อยู่ในกลุ่มที่
เหมาะสมและแตกต่างกันไป โดยใช้ลักษณะที่มีอยู่ภายในตัวของแต่ละบุคคลเป็นเกณฑ์กําหนด    
ความแตกต่าง 
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2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 2.4.1 ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
  ปัจจุบันผู้บริโภคอาจเกี่ยวข้องกับปัญหาของการตัดสินใจเพ่ือจัดหาสิ่งของมาบริโภค 
เพราะสืบเนื่องจากสิ่งกระตุ้นที่เกิดจากภายนอกหรืออาจเกิดจากความต้องการ ที่เกิดขึ้นภายในหรือ
ทั้งสองอย่างพร้อมกัน ซึ่งในแต่ละบุคคลมีความเหมือนหรือแตกต่างกันออกไป (ธงชัย  สันติวงษ์ 
และชัยยศ สันติวงษ์, 2546) 
  การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผู้บริโภคหยุดคิดหยุดค้นหาและประเมินทางเลือกเก่ียวกับ
ตราสินค้าต่าง ๆ ในกลุ่มทางเลือกที่พิจารณาแล้ว จึงทําการตัดสินใจซื้อ การประเมินทางเลือก 
ผู้บริโภคอาจมีความต้ังใจในการซื้อ หรืออาจจะเปลี่ยนใจไปเลือกตราสินค้าบางชนิดโดยมีความต้ังใจใน
การซื้อควบคู่แรงจูงใจ 
  กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ เป็นการนําหลักเกณฑ์หรือเครื่องมือต่าง ๆ เข้ามาช่วยใน
การตัดสินใจเพ่ือทําให้ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลง หรือการตัดสินใจได้ถูกต้องมากข้ึน 
  การตัดสินใจที่จะมีขึ้นภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ ที่สามารถทําการประเมินได้ และใช้
กฎเกณฑ์หรือเครื่องมือดังกล่าวพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดในการตัดสินใจ อย่างไรก็ตามการทํา      
การตัดสินใจได้นําเอาความน่าจะเป็นเชิงจิตและแบบเง่ือนไขเข้ามาเก่ียวข้องเสมอ ทั้งน้ีเพราะบุคคล
ต่างมีเหตุผลในการดําเนินธุรกิจของตนย่อมต้องการเลือกผลลัพธ์หรือผลตอบแทนที่ดีที่สุด แต่ถ้ามี
ทางเลือกเพียงทางเดียว ปัญหาการตัดสินใจก็ไม่เกิดขึ้นเพราะถึงอย่างไรก็ต้องเลือกตามวิถีทางเดียวที่มี
อยู่น้ัน ซึ่งจะไม่มีการเปรียบเทียบว่าผลลัพธ์หรือผลตอบแทนที่ดีที่สุดหรือไม่ แต่ถ้ามีวิธีให้ผลตอบแทน
มากกว่าหน่ึงทางแล้ว จะต้องมีการตัดสินใจเลือกทางหรือวิธีที่จะทําให้ได้ผลตอบแทนมากที่สุดซึ่ง   
การตัดสินใจเลือกดังกล่าวน้ีเป็นเรื่องที่ยุ่งยากและสลับซับซ้อนย่ิงขึ้น ดังน้ัน จึงได้พยายามหาสิ่งที่จะ
ช่วยในการตัดสินใจเพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนสูงสุด 
  นรินทร  ชมช่ืน (2556) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อทัศนคติหลังการซื้อพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคเกิดจากตัวแปรภายนอกท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ความสําคัญ
ของการซื้อ บุคลิก ลักษณะทางการเงิน ความกดดัน ด้านเวลา กลุ่มและสังคมชนช้ันในสังคม และ
วัฒนธรรมซึ่งทั้ง 7 ประการ มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือและจะเป็นผลดีต่อนักการตลาดที่จะสามารถ
เข้าถึงผู้บริโภคได้ดีย่ิงขึ้นในการเจาะกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้าให้ตรงกับตัวสินค้าหรือบริการมาก
ย่ิงขึ้น 
  ปณิศา  มีจินดา (2553) กล่าวว่า ผู้บริโภคแต่ละคนจะมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ 
ซึ่งเป็นผลมาจากความแตกต่างกันของลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคลทําให้
การตัดสินใจซื้อของแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน 
  Schiffman and Kanuk (2004) ได้ให้ความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค หมายถึงขั้นตอนในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรมผู้บริโภคจะ
พิจารณาในส่วนที่เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทาง
กายภาพการซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพซึ่งเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึงกิจกรรมเหล่าน้ีทํา
ให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 
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  Hawkins and et al. (1998) ได้อธิบายความหมายของคําว่า การตัดสินใจ (Decision) 
ไว้ว่า หมายถึง การเลือกที่จะกระทําการสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่ 
  Gibson (2000) กล่าวว่า วิธีการที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจประกอบด้วยปัจจัยภายใน คือ
แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนถึงความต้องการ 
ความตระหนักในการที่มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมที่มีผู้บริโภคเข้ามาเกี่ยวข้องสัมพันธ์กับ
ข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลที่ฝ่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่าน้ัน 
  บวรวิชญ์  คนราม (2557) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคตัดสินใจว่า
จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการใดโดยมีปัจจัยคือ ข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้าสังคมและกลุ่มทางสังคมทัศนคติ
ของผู้บริโภคเวลาและโอกาส และพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง การกระทําของบุคคลบุคคลหน่ึงซึ่ง
เก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดการหาให้มาและการใช้ซึ่งสินค้าและบริการส่วนพฤติกรรมผู้ซื้อน้ันหมายถึง 
การกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงที่เก่ียวข้องกับการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการด้วยเงินและรวมถึง
การตัดสินใจ 
  สามารถสรุปความหมายการตัดสินใจซื ้อได้ว่า การตัดสินใจซื ้อ คือ วิธีการหรือ
กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ โดยอาศัยการไตร่ตรองและพิจารณาเป็นลําดับ
อย่างมีแบบแผนและแนวทางที่แน่นอน จนทําให้เกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ เพ่ือ
นําไปสู่การตัดสินใจซื้อ 
 2.4.2 องค์ประกอบและขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อ 
  Assael (1995) กล่าวว่า รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจทั้งสามแบบ มีลักษณะขั้นตอน
ที่ใกล้เคียง หรือเหมือนกันแตกต่างกันตรงที่การตัดสินใจอย่างง่ายไม่ต้องมีการประเมินทางเลือก
สามารถตัดสินใจซื้อได้ทันทีเลย ส่วนอ่ืน ๆ ของกระบวนการน้ันจะแตกต่างกันที่ความพยายามในการซื้อ   
มีระดับต่างกัน การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเริ่มต้นจากได้รับแรงกระตุ้นจากข้อมูลข่าวสารท่ีได้รับรู้มา  
เมื่อรับรู้แล้วเกิดความสนใจจึงเข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมูล ซึ่งจะได้มาจาก โฆษณาประชาสัมพันธ์ 
เพ่ือน ผู้ที่เคยมีประสบการณ์มาก่อน และนํามาวิเคราะห์ตีความหมาย ผ่านเข้าสู่กระบวนการความคิด
ของผู้บริโภคซ่ึงเกิดจากตัวแปรต่าง ๆ เช่น การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และผลประโยชน์ที่จะได้รับ 
ร่วมด้วยกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค  อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษาการดําเนินชีวิต และ
บุคลิกภาพหลังจากน้ันผู้บริโภคก็จะทําการตัดสินใจที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าว่าจะทําอย่างไร เช่น จะ
เลือกซื้อสินค้าตราไหน ซื้อที่ไหน จํานวนเท่าไร เมื่อได้ตัดสินใจซื้อมาใช้แล้วจะเกิดผลตอบรับว่าสินค้า
น้ันดีหรือไม่ดี ตรงตามที่ได้คาดหวังหรือไม่ ซึ่งผลตอบรับน้ีจะเป็นปฏิกิริยาตอบกลับมายังผู้บริโภคทํา
ให้เกิดเป็นทัศนคติหลังการซื้อใช้โดยแบบจําลองการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค โดย Henry Assael 
แสดงดังภาพที่ 2.5 
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ภาพท่ี 2.5  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

ที่มา: Assael (1995) 
 

  พิบูล  ทีปะปาล (2545) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีลักษณะเหมือนกับ     
การตัดสินใจเพ่ือแก้ปัญหาเป็นพฤติกรรมที่มีเหตุมีผล เพ่ือมุ่งไปสู่เป้าหมายการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บางอย่าง ผู้ซื้อให้ความสําคัญในการซื้อน้อยมาก เพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่คุ้นเคยเคยซื้อบ่อย ๆ ราคา
ไม่แพงดังน้ันการตัดสินใจซื้อจึงสามารถกระทําได้อย่างรวดเร็ว ซึ่งนักการตลาดเรียกการซื้อลักษณะน้ี
ว่า “การซื้อที่ต้องใช้ความพยายามตํ่า” หรือ “Low Involvement Purchases” แต่การซื้อผลิตภัณฑ์
บางอย่างผู้ซื้อให้ความสําคัญในการซื้อมากเพราะเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่คุ้นเคยหรือไม่เคยซื้อราคาแพงและ
มีความเสี่ยงสูงใช้เวลามากและมีขั้นตอนสลับซับซ้อนซึ่งนักการตลาดเรียกการซื้อลักษณะน้ีว่า “การซื้อ
ที่ต้องใช้ความพยายามสูง” หรือ “High-involvement Purchases” 
  ทิพย์วัลย์  สีจันทร์และคณะ (2546) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมา
เป็นแนวทางในการแก้ปัญหา ซึ่งต้องมีทางเลือกหลาย ๆ ทางเลือกเกิดขึ้นก่อน แล้วนํามาเปรียบเทียบ
กันจนได้ทางเลือกที่เหมาะสมที่สุดมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาต่อไป ซึ่งการตัดสินใจแบ่งเป็น 
4 ประเภทคือ 
  (1) การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน (Complex Decision Making) มักเกิดในสินค้า
ที่ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันธ์สูงและต้องใช้กระบวนการตัดสินใจท่ีสลับซับซ้อน เช่น การตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทรถยนต์ ผู้บริโภคต้องใช้การตัดสินใจอย่างรอบคอบ มีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือใช้
ในการประเมินทางเลือกก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้า 
  (2) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อ    
ที่ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้า จะเกิดเมื่อผู้บริโภคมีความเก่ียวพันธ์กับสินค้า แต่การซื้อสินค้า

สิ่งเร้า / กระตุ้น  
(Stimuli)

กระบวนการค้นหาข้อมูล 
(Information Processing)

ผู้บริโภค 
(The Consumer)

การตัดสินใจ 
(Decision Making)

ผลตอบรับ 
(Response)

การตอบสนองกลับ 
(Feedback)
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ดังกล่าวนั้นเป็นการซื้อซ้ําที ่ผู ้บริโภคได้เรียนรู ้จากประสบการณ์เดิมที่มีอยู่แล้ว จึงใช้ช่วงเวลา     
ในการตัดสินใจค่อนข้างน้อย แม้ว่าสินค้าที ่ซื ้อจะมีความเกี่ยวพันกับผู ้บริโภคสูง แต่ผู ้บริโภค            
มีความสามารถในการตัดสินในซื้อสินค้านั้นอย่างรวดเร็วโดยใช้ความพึงพอใจจากประสบการณ์ที่
ผ่านมาหรือใช้ความภักดีในตราสินค้าน้ันเป็นการตัดสินใจ 
  (3) การตัดสินใจแบบมีเวลาจํากัด (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจซื้อ
สินค้าที่ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันตํ่า แต่จําเป็นต้องใช้ความพยายามในการตัดสินใจอย่างรอบคอบ 
เพราะสินค้าน้ันเป็นสินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคย จึงจําเป็นต้องใช้เวลาและกระบวนการใน          
การเปรียบเทียบเพ่ือตัดสินใจทดลองใช้สินค้าดังกล่าว 
  (4) การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) เป็นรูปแบบพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภค     
มี ความเกี่ยวพันกับสินค้าตํ่า และไม่มีความแตกต่างอย่างสําคัญระหว่างตราสินค้า เช่น ในการเลือกซื้อ
ประเภทครีมกันแดด ถ้าผู้บริโภคซื้อครีมกันแดดตราเดิม พฤติกรรมดังกล่าวไม่ได้เป็นผลมาจากความ
ภักดีต่อตราสินค้าแต่จะเลือกซื้อสินค้าเพราะความใกล้ชิด และหลังจากที่การซื้อผ่านไปก็ไม่มีการ
ประเมินสินค้า ดังน้ันสําหรับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันตํ่า กระบวนการตัดสินใจเริ่มจากความเช่ือถือ
เก่ียวกับตราสินค้า ซึ่งมาจากการเรียนรู้ที่เฉื่อย ตามด้วยการตัดสินใจซื้อและอาจมีการประเมินสินค้า
หรือไม่มีก็ได้ 
  Hawkins and et al. (1998) ได้แบ่งประเภทของการตัดสินใจออกเป็น 3 ประเภทโดย
แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค คือ 
  (1) การตัดสินใจอย่างง่าย (Nominal Decision Making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้าที่  
ไม่ต้องใช้ความคิดมากนัก เป็นสินค้าที่ไม่ต้องหาข้อมูลมากมาย อาจหารจากความทรงจําที่มีอยู่ใน
สมองเป็นสินค้าที่ราคาไม่สูงมากนัก  และก็อาจไม่ส่งผลกระทบอะไรในด้านภาพพจน์ เช่น ขนมขบ
เคี้ยวแปรงสีฟัน ดินสอ การซื้อเกิดจากความภักดีในตราสินค้าหรือเป็นการซื้อซ้ําก็ได้ 
  (2) การตัดสินใจแบบจํากัดขอบเขต (Limited Decision Making) เกี่ยวพันกับข้อมูล
ภายในที่มีอยู่ในสมองของผู้บริโภค และหาข้อมูลภายนอกเพ่ิมเติมบ้าง หาทางเลือกไว้ 2-3 ทางเลือก
เพื่อนํามาใช้ในการตัดสินใจ ไม่ต้องใช้ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจ พิจารณาคุณสมบัติเพียง 
2-3 ประการ และมีการประเมินผลหลังการซื้อใช้บ้างเล็กน้อยเท่าน้ัน การตัดสินใจแบบน้ีอยู่ระหว่าง
กลางระหว่างการตัดสินใจอย่างง่ายกับการตัดสินใจอย่างมาก เช่น ถ้าเราเข้าไปในร้านค้าแล้ว
หยิบโฟมล้างหน้าขึ้นมา 2 ตราสินค้าที่มีคุณสมบัติเหมือนกันดังน้ันจะเปรียบเทียบกัน โดยดูจาก
ปริมาณและราคา ถ้ามีปริมาณเท่ากัน  จึงตัดสินใจเลือกซื้อราคาที่ถูกกว่า 
  (3) การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) เก่ียวพันกับการหา
ข้อมูลจากภายใน และข้อมูลจากภายนอกอย่างกว้างขวาง จะมีการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ ทาง
และจะมีการประเมินผลหลังการซื้อใช้อย่างมีนัยสําคัญ การตัดสินใจที่ต้องใช้ความคิดและข้อมูลที่มาก
จะเกิดขึ้นกับสินค้าที่มีราคาแพง หรือมีความเสี่ยงสูงหรือสินค้าที่ไม่คุ้นเคยมาก่อน ดังน้ันในแต่ละ
ขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อต้องทําอย่างเข้มงวด 
  ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ (2550) กล่าวว่า ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Buying 
Decision Process) เป็นลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค จากการสํารวจรายงานของ
ผู้บริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู้
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ปัญหาการค้นหาข้อมูล (2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อและ   
(5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  โชคชัย  ชัยธวัช (2547) กล่าวถึง ลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีผู้บริโภค
จะผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอนดังน้ี 
  (1) การรับรู้ปัญหาหรือการรับรู้ความต้องการ (Problem or Need Recognition) 
  (2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
  (3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
  (4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
  (5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-Decision Behavior) ทั้งน้ีผู้บริโภคอาจจะเข้าหรือ
อาจจะย้อนกลับไปเริ่มต้นขั้นตอนอีกครั้งที่แสดงให้เห็นว่ากระบวนการซื้อเริ่มต้นก่อนการซื้อจริง ๆ 
และมีผลกระทบหลังจากการซื้อแสดงตารางที่ 2.2 
 



40 
 

ตารางที่ 2.2  ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process)  
 

ความเกี่ยวพันและรูปแบบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
(Involvement and Types of Decision Making) 

การซื้อสินค้าที่ใช้ความพยายามในการซื้อน้อย 
(Low-involvement purchase) 

 การซื้อสินค้าที่ต้องใช้ความพยายามในการซื้อสงู 
(High-involvement purchase) 

การตัดสินใจอย่างง่าย 
(Nominal decision making) 

 
การรับรู้ปัญหา 

(Problem recognition) 

การตัดสินใจแบบจํากัดขอบเขต(Limited decision making) 
 

 
การรับรู้ปัญหา 

(Problem recognition) 

การตัดสินใจอย่างเต็มรปูแบบ(Extended decision making) 
 
 

การรับรู้ปัญหา 
(Problem recognition) 

การเลอืกรับรู้ (Selective) 
 

การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) 

ทั่วไป (Generic) 
 

การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) 

ทั่วไป (Generic) 
 

การค้นหาข้อมูล 
(Information Search) 

ข้อมูลภายในบางประการ 
(Limited internal) 

ข้อมูลภายใน (Internal) 
ข้อมูลภายนอกบางประการ 

(Limited external) 
 

การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) 

ข้อมูลภายใน (Internal) 
ข้อมูลภายนอก (External) 

 
การประเมินทางเลือก 

(Alternative evaluation) 
 
 
 
 

 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 

 
ประเมินผลหลังการซื้อ 

(Post purchase) 

2-3 คุณสมบัติ (Few attributes) 
กฎในการตัดสินใจแบบง่าย 
(Simple decision rules)                         

  ประเมินทางเลอืกไม่กี่ทาง (Few alternatives) 
 

การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 
 

ประเมินผลหลังการซื้อ 
(Post purchase) 

หลายคุณสมบัติ (Many attributes) 
กฎในการตัดสินใจแบบซับซ้อน(Many alternatives) 

ประเมินทางเลอืกหลาย ๆ ทาง 
(Many alternatives) 

 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase) 

 
ประเมินผลหลังการซื้อ 

(Post purchase) 
สบายใจ (No dissonance) 

ประเมินผลบ้างเล็กน้อย(Very limited evaluation) 
ความสบายใจ (No dissonance)ประเมินผลบางประการ 

(Limited evaluation) 
ความไมส่บายใจ (Dissonance) 

ประเมินผลอย่างซับซ้อน(Complex evaluation) 
 

40 

ที่มา: Hawkins and et al. (1998) 
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 โดยสรุปแล้ว กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอน ดังแสดงในภาพที่ 2.6 
 

 
 

ภาพท่ี 2.6  สรุปกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค  
ที่มา: โชคชัย ชัยธวัช (2547) 

 
  จากตารางที่ 2.2 ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ (Buying Decision Process) ของผู้บริโภค
มี 5 ขั้นตอน ซึ่งมีรายละเอียดของแต่ละขั้นตอนดังต่อไปน้ี 

 

การตระหนักถึงปัญหา

ต้องการแก้ปัญหา

การแสวงหาข้อมูล

การประเมินทางเลือก

พอใจ
ทางเลือก 

ปัญหาหมด
ไป หยุด 

หยุด 

การตัดสินใจ

ทัศนคติหลังการซื้อ – ใช้

พอใจในการซือ้หรือใช้
ผลิตภัณฑ์ 
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  2.4.2.1 การรับรู้ปัญหาหรือการรับรู้ถึงความต้องการ (Problem or Need Recognition)
เกิดขึ้นเมื่อบุคคลรับรู้ถึงความแตกต่างระหว่างสิ่งที่เขามีอยู่และสิ่งที่เขาต้องการ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์
และคณะ, 2550) หรือการเล็งเห็นปัญหาและตระหนักถึงความต้องการนั้นเป็นขั้นตอนเริ่มต้นของ
กระบวนการตัดสินใจ ซึ่งเกิดจากการที่บุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างของสิ่งที่ปรารถนาจะมี หรือให้เกิด
ขึ้นกับสภาพที่ตนเป็นอยู่ ณ เวลาหน่ึง แล้วมีความเห็นว่าแตกต่างดังกล่าวมีความสําคัญมากซึ่งตนต้อง
แก้ไขแหล่งสําคัญของการตระหนักถึงปัญหา คือมีความต่ืนตัวของผู้บริโภคความต่ืนตัวของผู้บริโภคเกิด
มาจากปัจจัยจูงใจในหลาย ๆ ด้าน (อดุลย์  จาตุรงคกุล, 2543) ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือ
ความต้องการในสินค้าหรือการบริการ ซึ่งความต้องการหรือปัญหานั้นเกิดขึ้นมาจากความจําเป็น 
(Needs) ซึ่งเกิดจากสิ่งกระตุ้นภายใน เช่นความรู้สึกหิวข้าวกระหายน้ําและสิ่งกระตุ้นภายนอกอาจจะ
เกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสมทางการตลาด (4 P's) ความต้องการเหล่าน้ีจะกลายเป็นสิ่งที่
กระตุ้นผู้บริโภคหรือบุคคลน้ันจะเรียนรู้ถึงวิธีการจะจัดการกับสิ่งกระตุ้นจากประสบการณ์ในอดีตว่า
ควรจะตอบสนองต่อสิ่งกระตุ้นที่เกิดขึ้นอย่างไร 
   จุดเริ่มต้นของกระบวนการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคสามารถรู้สึกถึงความแตกต่าง
ระหว่างความต้องการที่แท้จริงกับความต้องการที่ปรารถนา ซึ่งเป็นแรงจูงใจหลักที่ผู้บริโภคมองเป็น
อุดมคติ คือสภาพที่เขารู้สึกว่าดีต่อตัวเองและเป็นสภาพที่ปรารถนากับสภาพที่เป็นจริงอยู่ (Reality) 
ของสิ่งต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นกับตัวเองคือสภาวะที่เกิดขึ้นและดํารงอยู่ในปัจจุบันก่อให้เกิดความต้องการที่
เติมเต็มส่วนต่าง ๆ ระหว่างสภาพอุดมคติกับสภาพที่เป็นจริงโดยปัญหาของแต่ละบุคคลมีสาเหตุที่มา
แตกต่างกันสามารถสรุปการตระหนักความต้องการของผู้บริโภคดังภาพที่ 2.7 
 

 
 

ภาพท่ี 2.7  การตระหนักถึงความต้องการของผู้บริโภค  
 ที่มา: ชูชัย  สมิทธิไกร (2553: 95) 

 
 2.4.2.2 การค้นหาข้อมูล (Information Search) เป็นขั้นตอนเก่ียวการแสวงหาข่าวสาร
ของผู้บริโภค ซึ่งจะทําโดยหาข่าวสารจากแหล่งภายในก่อนโดยที่ผู้บริโภคจะพิจารณาว่าตนมีความรู้
หรือความทรงจําเก่ียวกับทางเลือกต่าง ๆ อันประกอบ ด้วยลักษณะสินค้ามากพอหรือไม่ที่จะทําการซื้อ
สินค้าถ้าข่าวสารในความทรงจําไม่พอก็จะทําการเสาะหาจากแหล่งภายนอกต่อไปซึ่งในการแสวงหา
ข่าวสารจากแหล่งภายนอกน้ันยังได้รับอิทธิผลจากปัจจัยอ่ืน ๆ อีกมากมาย เช่นความแตกต่างระหว่าง
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บุคคล อิทธิพลของสิ่งแวดล้อม อิทธิพลของครอบครัว (อดุลย์  จาตุรงคกุล, 2543) หรือถ้าผู้บริโภค
ได้รับรู้หรือถูกกระตุ้นถึงปัญหาหรือความต้องการผู้บริโภคหรือบุคคลเหล่าน้ันจะดําเนินการค้นหา
ข้อมูลที่เกี่ยวข้องใช้ความพยายามและการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อที่จะทําให้ความต้องการดังกล่าว
ได้รับความพอใจการค้นหาข้อมูลน้ันจะได้มากหรือน้อยขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการ เช่น จํานวนของ
ข้อมูลที่จะหาได้ความพอใจที่ได้รับ จากการค้นหาข้อมูลและผลที่เกิดขึ้นในภายหลังการค้นหาข้อมูล
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการได้ 2 ทาง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 
2550) คือ 
  1) การค้นหาข้อมูลภายใน (Internal Search) โดยทบทวนความทรงจําใน
อดีตเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าที่ตนเองเคยซื้อ 
  2) การค้นหาข้อมูลจากภายนอก (External Search) ซึ่งสามารถค้นหา 
   2.1) แหล่งบุคคลได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบ้าน คนรู้จัก เป็นต้น 
   2.2) แหล่งการค้าได้แก่สื่อการโฆษณาพนักงานขายตัวแทนการค้าการจัด
แสดงสินค้า 
   2.3) แหล่งประสบการณ์ได้แก่การควบคุมการตรวจสอบการใช้สินค้าเป็นต้น 
   2.4) แหล่งชุมชนได้แก่สื่อมวลชนองค์การคุ้มครองผู้บริโภคเป็นต้น 
   2.5) แหล่งทดลองได้แก่หน่วยงานท่ีสํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือหน่วย
วิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ์ประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคในการทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เป็นต้น 
   แหล่งข้อมูลแต่ละแหล่งจะมีความแตกต่างกันกัน ตามชนิดของผลิตภัณฑ์
หรือบริการและลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการที่
แตกต่างกันออกไปโดยปกติแล้วแหล่งการค้าจะเป็นแหล่งข้อมูลที่เข้าถึงผู้บริโภคได้มากโดยจะให้ข้อมูล
ทั่วไปแก่ผู้บริโภคแต่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะมาจากแหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือน
บ้าน และคนรู้จัก การค้นหาข้อมูลผู้บริโภคจะทราบถึงตราสินค้าและคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการทั้งหมดที่มีอยู่ในตลาด พบว่าผู้บริโภคจะให้ความสนใจเฉพาะสินค้าที่มีลักษณะตรงต่อ      
ความต้องการอาจจะมีการเปรียบเทียบตราสินค้าต่าง ๆ เป็นทางเลือกในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
 2.4.2.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เป็นขั้นตอนใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งผู้บริโภคประเมินผลประโยชน์ที่จะได้รับ จากแต่ละทางเลือกของผลิตภัณฑ์
ที่กําลังพิจารณา (Solomon, M. R., 1996) หลังจากการค้นหาข้อมูลผู้บริโภคจะทราบถึงตราสินค้า
และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ หรือบริการผู้บริโภคต้องประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ ที่เป็นไปได้ก่อน
ตัดสินใจซึ่งเกณฑ์การพิจารณาในการตัดสินใจเป็นเรื่องของเหตุและผลเช่นด้านราคาความคงทนหรือ
คุณสมบัติของสินค้าเป็นต้นผู้บริโภคต้องพิจารณาทางเลือกที่ก่อให้เกิดความพึงพอใจมากที่สุดก่อน
ตัดสินใจสําหรับการประเมินผลทางเลือกต่าง ๆ มีดังน้ี 
  1) คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ (Product Attributes) ผู้บริโภคจะพิจารณาว่า
ผลิตภัณฑ์มีคุณสมบัติอะไรบ้างการประเมินผลคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคมีลักษณะ ดังน้ี 
   1.1) ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนเอง 
   1.2) ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณค่าในความรู้สึกของตนเอง 
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   1.3) ผู้บริโภคจะคํานึงถึงผลประโยชน์ที่ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์น้ัน 
   1.4) ผู้บริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงแต่ราคาตํ่า 
  2) พิจารณาด้านความเช่ือและทัศนคติ (Beliefs and Attitudes) 
   2.1) ความเช่ือ (Beliefs) เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากความคิดเห็นจริงด้วยวางใจ
ไว้ใจมั่นใจและนับถือซึ่งผู้บริโภคได้ยึดถือเก่ียวกับบางสิ่งบางอย่างน้ัน ความเช่ือที่สําคัญก็จะกลายเป็น
ทัศนคติผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าหน่ึงไม่ว่าจะเกิดจากความเช่ือการนึกถึงหรือตรงใจผู้บริโภค
ทําให้ผู้บริโภคติดตราสินค้าและเลือกซื้อของจากตราสินค้าน้ันซ้ําต่อเน่ืองไปเร่ือย ๆ การที่ผู้บริโภครัก
และศรัทธาในผู้บริโภคหน่ึงจนยากที่จะเปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอ่ืนผู้บริโภคจะมีความรู้สึกคุ้นเคยกับ
ตราสินค้าน้ันและซื้อสินค้าน้ันด้วยความเคยชิน 
   2.2) ทัศนคติ (Attitudes) เป็นความสัมพันธ์ที ่คาบเกี่ยวกันระหว่าง
ความรู้สึกและความเชื่อหรือการรู้ของบุคคลกับแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมโต้ตอบในทางใดทางหนึ่งต่อ
เป้าหมายทัศนคติจะทําให้เราเกิดกรอบของความคิดในการชอบหรือไม่ชอบสิ่งใดสิ่งและเป็นสิ่งที่
เปลี่ยนแปลงได้ยาก ดังน้ันผู้ผลิตสินค้าต้องแนะนําผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องทัศนคติของผู้บริโภคมากกว่า
พยายามเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภค 
   2.3) โมเดลการคาดหวัง-คุณค่า (Expectancy-Value Model) เป็น
โมเดลที่ใช้หลักทฤษฎีความน่าจะเป็นเข้าช่วยเพ่ือคาดคะเนว่าผลิตภัณฑ์แต่ละอย่างมีมูลค่าเท่าใด
ผลิตภัณฑ์ใดที่มีการคาดคะเนมีคุณค่าสูงสุดก็เลือกผลิตภัณฑ์น้ัน 
   2.4) โมเดลผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ (Ideal Product Model or Ideal 
Point Model) เป็นโมเดลที่ถือว่าผู้บริโภคมีการกําหนดรูปแบบภาพลักษณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่ดีที่สุด
ที่เขาต้องการหรือกําหนดผลิตภัณฑ์ในอุดมคติ (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์ และคณะ, 2550) 
 2.4.2.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 
จะช่วยให้ผู้บริโภคกําหนดความพึงพอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยทั่วไป ผู้บริโภค
จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุดความต้ังใจซื้อและการตัดสินใจซื้อน้ันแตกต่างกันแต่ก็ไม่เสมอ
ไปเพราะมีปัจจัยแทรกระหว่างความต้ังใจซื้อกับการซื้อจริงดังภาพที่ 2.8 โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
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 2.4.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบ
คุณค่าที่ได้รับจริงจากการบริโภคหรือใช้ผลิตภัณฑ์กับความคาดหวังถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงสูงกว่าความ
คาดหวังผู้บริโภคก็จะเกิดความพึงพอใจแต่ถ้าคุณค่าที่ได้รับจริงตํ่ากว่าความคาดหวังแสดงว่าผู้บริโภค
ไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์พฤติกรรมภายหลังการซื้อสามารถแบ่งออกได้ 3 กรณีดังน้ี 
  1) ความพึงพอใจภายหลังการซื้อ (Post Purchase Satisfaction) เป็นระดับ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังจากที่ได้ซื้อสินค้าไปแล้วความพึงพอใจน้ันจะมีความสัมพันธ์กับ
ความคาดหวังของผู้บริโภคและคุณค่าที่ได้รับจริงซึ่งระดับความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีเกิดขึ้นภายหลัง
จากการซื้อสินค้าหรือบริการสามารถสรุปได้ ดังน้ี 
   คุณค่าที่รับรู้จริง < ความคาดหวังของผู้บริโภค ----> ผู้บริโภคไม่พึงพอใจ 
   คุณค่าที่รับรู้จริง = ความคาดหวังของผู้บริโภค ----> ผู้บริโภคพึงพอใจ 
   คุณค่าที่รับรู้จริง > ความคาดหวังของผู้บริโภค ----> ผู้บริโภคพอใจมาก 
   จะเห็นได้ ว่าคุณค่าที่ รับรู้จริ งและความคาดหวังของผู้บริ โภคน้ันมี
ความสัมพันธ์กันการที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจหลังการซื้อสินค้าผู้ขายต้องเสนอขายบอกข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ ที่แท้จริงโดยไม่กล่าวอ้างจนเกินความเป็นจริง 
  2) การปฏิบัติภายหลังการซื้อ (Post Purchase Actions) ผู้บริโภคซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการการบริการหลังการขายถือว่าเป็นสิ่งสําคัญเป็นอย่างมากหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
หรือไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ หรือบริการจะส่งผลต่อพฤติกรรมต่อเน่ืองถ้าหากผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ
จะมีแนวโน้มว่าจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นอีกครั้งแต่ถ้าไม่พึงพอใจในอาจจะเลิกใช้หรือคือ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการอาจจะบอกต่อในทางลบหรือมีการร้องเรียนผ่านสื่อ 
  3) พฤติกรรมการใช้และการกําจัดภายหลังการซื้อ (Post Purchase Use and 
Disposal) เป็นหน้าที่ของนักการตลาดที่จะต้องคอยติดตามว่าผู้บริโภคมีการใช้หรือกําจัดผลิตภัณฑ์
หรือบริการน้ันอย่างไรถ้าผู้บริโภคเก็บผลิตภัณฑ์หรือบริการไว้โดยไม่ใช้ก็อาจเป็นไปได้ว่าผลิตภัณฑ์หรือ
บริการน้ันไม่เป็นที่น่าพึงพอใจทําให้เกิดการบอกต่อไม่เป็นผลแต่ถ้าผู้บริโภคขายหรือแลกเปลี่ยน
ผลิตภัณฑ์หรือบริการระหว่างกันจะมีผลทําให้ยอดขายผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ลดลง 
  สรุปเน้ือหาข้างต้น คือ ผู้บริโภคจะมีความแตกต่างกันกัน ในด้านพฤติกรรม 
ตามความคุ้นชินกับชนิดของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ อาจเกิดจากการคาดคะเนก่อนการเลือกซื้อ
สินค้า หรือ ไม่มีการคาดคะเน และลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
หรือบริการที่แตกต่างกันออกไป โดยปกติแล้วแหล่งการค้าจะเป็นแหล่งข้อมูลที่เข้าถึงผู้บริโภคได้มาก
โดยจะให้ข้อมูลทั่วไปแก่ผู้บริโภคแต่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคจะมาจากแหล่งบุคคล ได้แก่ ครอบครัว 
เพ่ือน เพ่ือนบ้าน และคนรู้จัก การค้นหาข้อมูลผู้บริโภคจะทราบถึงตราสินค้าสินค้า ผู้บริโภคซื้อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการการบริการหลังการขายถือว่าเป็นสิ่งสําคัญเป็นอย่างมากหากผู้บริโภคเกิดความ
พึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในผลิตภัณฑ์ หรือบริการจะส่งผลต่อพฤติกรรมต่อเน่ืองถ้าหากผู้บริโภคเกิด
ความพึงพอใจจะมีแนวโน้มว่าจะกลับมาซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ันอีกคร้ังแต่ถ้าไม่พึงพอใจในอาจจะ
เลิกใช้หรือคือ ผลิตภัณฑ์หรือบริการอาจจะบอกต่อในทางลบหรือมีการร้องเรียนผ่านสื่อ 
  สรุปได้ทําการเลือกใช้ Model ทฤษฎีการตัดสินใจของ Maslow เพราะมนุษย์
เป็นสิ่งที่มีชีวิตที่มีความต้องการอยู่เสมอและไม่มีที่สิ้นสุด และมากขึ้นเรื่อย ๆ สิ่งที่มนุษย์ต้องการข้ึนอยู่



47 

กับสิ่งที่เขาได้รับ หรือมีอยู่แล้วเมื่อความต้องการอย่างใดอย่างหน่ึงได้รับการตอบสนองแล้วก็ยังมี 
ความต้องการน้ันต่อไป ความต้องการท่ีได้รับการตอบสนองแล้วจะไม่เป็นสิ่งจูงใจพฤติกรรมของมนุษย์
อีก แต่ความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนองจะเป็นสิ่งจูงใจหรือแรงจูงใจให้มนุษย์มีความต้องการ
ซื้อหรือตอบสนองตนเองต่อไป 
 
2.5 ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับเครื่องสําอาง 
 2.5.1 ความหมายและประเภทของเครื่องสําอาง 
  พระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ. 2558 ได้ให้ความหมายของเครื่องสําอางไว้ว่า
เครื่องสําอาง หมายถึง วัตถุที่มุ่งหมายสําหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระทําด้วยวิธี
อ่ืนใดกับส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย์ และให้หมายความรวมถึงการใช้กับฟันและเยื่อบุในช่องปาก
โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือเปล่ียนแปลงลักษณะที่ปรากฏ หรือระงับกลิ่น
กายหรือปกป้องดูแลส่วนต่าง ๆ น้ันให้อยู่ในสภาพดี และรวมตลอดทั้งเคร่ืองประทิ่นต่าง ๆ สําหรับผิว
ด้วยแต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดับและเครื่องแต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย (ราชกิจจานุเบกษา, 
2558) โดยแบ่งชนิดของเครื่องสําอางได้เป็น 3 ประเภท (อัญชลี  ธีระยุทธสกุล, 2553) คือ 
  2.5.1.1 เครื่องสําอางควบคุมพิเศษ เป็นเคร่ืองสําอางที่มีความเสี่ยงสูงต่อการเกิด
อันตรายกับผู้บริโภค เน่ืองจากพิษภัยหรือจากเคมีภัณฑ์ที่เป็นส่วนผสมการกํากับดูแลจึงเข้มงวดที่สุด 
ด้วยการให้มาขึ้นทะเบียนตํารับ เมื่อได้รับใบสําคัญการขึ้นทะเบียนตํารับเคร่ืองสําอางควบคุมพิเศษ
เรียบร้อย จึงจะผลิตหรือนําเข้ามาจําหน่ายได้  ซึ่งได้แก่ ยาสีฟัน นํ้ายาบ้วนปาก ไหมขัดฟันที่มี
ส่วนผสมของฟลูออไรด์นํ้ายาบ้วนปากท่ีมีส่วนผสมของเซทิลไพริดิเนียมคลอไรด์ ผลิตภัณฑ์ดัดผมยืดผม 
ผลิตภัณฑ์ย้อมผมชนิดถาวร ผลิตภัณฑ์ฟอกสีผม ผลิตภัณฑ์แต่งสีผมที่มีส่วนผสมของเลดแอซีเทต หรือ 
ซิลเวอร์ไนเตรต ผลิตภัณฑ์กําจัดขนหรือทําให้ขนร่วง เป็นต้น 
  2.5.1.2 เครื่องสําอางควบคุม เป็นเคร่ืองสําอางกลุ่มที่อาจมีผลกระทบหรือมีความเสี่ยง
ต่อการเกิดอันตรายบ้าง การกํากับดูแลจึงไม่เข้มงวดเท่าเคร่ืองสําอางควบคุมพิเศษ ผู้ประกอบธุรกิจ
เพียงมาแจ้งต่อหน่วยงานรัฐ ภายในเวลาไม่น้อยกว่า 15 วัน ก่อนผลิตหรือนําเข้ามาจําหน่ายใน
ราชอาณาจักร เครื่องสําอางควบคุมกําหนดเบ้ืองต้นไว้เป็น 6 ประเภท ได้แก่ ผ้าอนามัย ผ้าเย็นหรือ
กระดาษเย็น แป้งฝุ่นโรยตัว แป้งนํ้า ผลิตภัณฑ์ที่มีสารขจัดรังแค และผลิตภัณฑ์ที่มีสารป้องกันแสงแดด 
  2.5.1.3 เครื่องสําอางทั่วไป หมายถึง เครื่องสําอางที่ไม่มีส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษ 
และไม่ได้เป็นเคร่ืองสําอางควบคุม เครื่องสําอางทั่วไป เช่น สบู่ โฟมทําความสะอาดผิว เจลทํา     
ความสะอาดผิว แชมพูที่ไม่ได้มีส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษหรือสารควบคุม ครีมนวดผม เจลมูส
หรือโฟมแต่งผม นํ้าหอม โคโลญจ์ แป้งผัดหน้าที่ไม่ได้เป็นเครื่องสําอางควบคุม บรัชออน อายแชโดว์ 
ดินสอเขียนคิ้ว โลชันหรือครีมถนอมผิว เป็นต้น โดยเคร่ืองสําอางทั่วไปแบ่งออกตามประเภทผลิตภัณฑ์
ได้ 4 กลุ่มใหญ่ ๆ คือ  
   1) ผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม (Make-Up) เป็นเครื่องสําอางที่ใช้ในการแต่งแต้ม
สีสันต่าง ๆ เพ่ือเสริมความงาม ได้แก่ แป้งแต่งหน้า ลิปสติก อายแชโดว์ มาสคาร่า เป็นต้น 
   2) เครื่องหอม (Fragrance) ได้แก่ นํ้าหอมและโคโลญจ์ เป็นต้น 
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   3) ผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดร่างกาย (Bath and Shower) ได้แก่ สบู่ สครับ
ขัดผิว แชมพู เป็นต้น 
   4) ผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Hand and Body Care) เป็นเครื่องสําอางที่ใช้บํารุง
ผิวพรรณให้มีสุขภาพดีขึ้น เช่น โลช่ันมอยเจอร์ไรเซอร์บํารุงผิวหน้าและผิวกาย มาสก์พอกหน้า เป็นต้น 
   โดยเคร่ืองหอมจะมีมูลค่าตลาดมากที่สุดคือร้อยละ 40 ผลิตภัณฑ์เพ่ือความงาม
ร้อยละ 36 ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวร้อยละ 13 และผลิตภัณฑ์ทําความสะอาดร่างกายร้อยละ 11 
 2.5.2 ผู้ประกอบการเคร่ืองสําอาง 
  ปัจจุบันประเทศไทยมีผู้ประกอบการท่ีผลิตและจัดจําหน่ายเคร่ืองสําอางอยู่เป็นจํานวน
มาก กลุ่มที่จําหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางภายในประเทศประกอบด้วย 3 กลุ่ม (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 
2558) คือ 
  2.5.2.1 กลุ่มผู้จําหน่ายผลิตภัณฑ์ที่ผลิตในประเทศและใช้ตราของคนไทย ซึ่งส่วนใหญ่
มักจะเป็นเคร่ืองสําอางประเภทสารสกัดจากธรรมชาติ 
  2.5.2.2 กลุ่มผู้จําหน่ายเครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศโดยได้รับลิขสิทธ์ิใช้เครื่องหมาย
การค้าจากบริษัทแม่ในต่างประเทศและมักจะมีการผลิตเป็นปริมาณมากรวมถึงผลิตสินค้าหลายชนิด
เพ่ือให้เกิดการประหยัดต่อขนาด ซึ่งสินค้าที่ได้รับความนิยมส่วนใหญ่เป็นผลิตภัณฑ์ที่กําหนดราคา    
ไม่แพงมากนัก จึงทําให้ได้รับความนิยมข้องข้างสูงจากผู้บริโภคภายในประเทศ โดยเฉพาะกลุ่ม
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ทําความสะอาด (Toiletries) 
  2.5.2.3 กลุ่มผู้จําหน่ายเครื่องสําอางที่ผลิตในต่างประเทศหรือเป็นการนําเข้าจาก
ต่างประเทศโดยเคร่ืองสําอางกลุ่มน้ี เป็นกลุ่มเคร่ืองสําอางที่มีตราสินค้าเป็นที่รู้จักกันดีในวงกว้างและมี
ช่ือเสียงที่สั่งสมมานาน อีกทั้งยังได้รับความนิยม และความเช่ือถือจากผู้บริโภคในด้านคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งส่วนใหญ่จะเป็นเครื่องสําอางกลุ่มเพ่ือความสวยงาม (Cosmetics) แต่เครื่องสําอางกลุ่ม
น้ีมักจะมีราคาค่อนข้างแพงเช่น สิ่งปรุงแต่งที่ใช้แต่งหน้าหรือบํารุงผิว และน้ําหอม เป็นต้น 
 2.5.3 ประเภทผลิตภัณฑ์ของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ 
  เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้จะแบ่งเป็น 4 กลุ่ม (จิรประภา  สุดสวัสด์ิ, 2553) 
ดังน้ี 
  2.5.3.1 กลุ่มแรก เรียกว่า (โรดชอปแบรนด์) Road Shop Brand หมายถึง ร้านขาย
เครื่องสําอางเกาหลีที่ต้ังอยู่ริมถนน เช่น เครื่องสําอางตราสินค้า อีทูดี (ETUDE) สกินฟู้ด (SKINFOOD) 
มิซซา (MISSHA) บานิลา (Banila) และ อิงโคอิ (Inkoii) เป็นต้น 
  2.5.3.2 กลุ่มที่สอง เรียกว่า สินค้าตามห้างสรรพสินค้า เช่นเครื่องสําอางตราสินค้า 
ลาเนจ (LANEIGE) อิ-ซา-นอก (ISA KNOX) อึนแพนน่ี (ENPRANI) และ อินนีสฟรี (Innisfree) เป็นต้น 
เครื่องสําอางกลุ่มน้ีจะเด่นเรื่องการบํารุงผิวโดยพ้ืนฐานไม่ว่าจะแต่งหน้าหรือไม่น้ัน ผู้หญิงในช่วงวัยรุ่น
ของเกาหลีใต้จะต้องใช้เครื่องสําอางชุดพ้ืนฐาน (Skin Care) เพ่ือบํารุงผิวพรรณอยู่เสมอ 
  2.5.3.3 กลุ่มที่สาม เรียกว่า เครื่องสําอางผสมสมุนไพร เช่น เครื่องสําอางตราสินค้า   
โอ-ฮา-ยุ (OHUI), ฮี-แระ (Hera) และ เครื่องสําอางตราสินค้า เพอริเพอร่า (Peripera) เป็นต้น 
  2.5.3.4 กลุ่มที่สี่ เรียกว่า เครื่องสําอางที่มีตราสินค้า (Brand) และ เครื่องสําอางนําเข้า
ทั้งหลาย เช่น เครื่องสําอางตราสินค้า แอนนาซุย (ANNA SUI) เป็นต้น 
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 2.5.4 วิธีการเลือกซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ 
  ปัจจุบันมีเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ วางจําหน่ายทั่วไปไม่ว่าจะเป็นจาก
ร้านของแต่ละตราสินค้าโดยตรงท่ีอยู่ตามห้างบนเว็บไซต์หรือแม้กระทั่งร้านค้าในตลาดนัด จึงทําให้
หลายคนกังวลว่าเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ท่ีซื้อน้ันจะเป็นของแท้หรือไม่ ผลิตใน
ประเทศเกาหลีใต้จริงหรือไม่ ดังน้ันวิธีการเลือกซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้                  
(จิรประภา  สุดสวัสด์ิ, 2553) มีดังน้ี 
  2.5.4.1 เครื่องสําอางนําเข้าประเทศเกาหลีใต้ส่วนใหญ่น้ันจะคล้าย ๆ กับเคร่ืองสําอางใน
โซนยุโรป ในแง่ของคุณภาพเช่นพวกแป้งหรือเครื่องสําอางที่เป็นผงซึ่งจะต้องมีประสิทธิภาพหรือปัด
แล้วจะติดผิวแน่นไม่หลุดออกง่ายด้วยวิธีธรรมดา เช่น การลูบ หรือ การเสียดสีเล็กน้อย 
  2.5.4.2 ลักษณะบรรจุภัณฑ์ต้องเหมือนต้นแบบ 100% เท่าน้ัน ซึ่งผู้ที่เคยใช้อยู่เป็น
ประจํามักจะจําได้ว่าผลิตภัณฑ์ที่ซื้อน้ันจะต้องมีตลับหรือบรรจุภัณฑ์อย่างไร หรือผู้ที่ต้องการใช้
ผลิตภัณฑ์จะต้องศึกษาข้อมูลก่อนว่าผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อน้ันจะต้องบรรจุภัณฑ์อย่างไร 
  2.5.4.3 ราคาการจัดจําหน่าย ไม่ควรถูกกว่าราคาในเว็บไซต์หลักของประเทศเกาหลีใต้
มากเกินไป เพราะว่าคนที่นําเข้ามาโดยส่วนใหญ่สั่งผลิตภัณฑ์มาจากเว็บไซต์หลัก 
 2.5.5 การนําเข้าเครื่องสําอางของประเทศไทย 
  ประเทศไทยนําเข้าสินค้าเคร่ืองสําอางที่เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง กลุ่มเป้าหมายตลาด
ระดับบนและเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีช่ือเสียง โดยมีผู้นําเข้ารายใหญ่ สินค้าที่นําเข้าเป็นสินค้าที่ไม่สามารถ
ผลิตเองได้ภายในประเทศ ซึ่งสินค้าตลาดบนนั้น ลักษณะวัตถุดิบ ต้นทุน และมูลค่าการตลาด 
จะแตกต่างกับกลุ่มสินค้าตลาดกลางและล่างโดยสิ้นเชิง จากรายงานของกรมศุลกากร พบว่าประเทศ
ไทยมีการนําเข้าเคร่ืองสําอางจากตลาดต่างประเทศเป็นมูลค่าเพ่ิมมากขึ้นอย่างต่อเน่ืองทุกปี มูลค่าการ
นําเข้าเครื่องสําอางจากต่างประเทศ ปี 2558 จํานวน 24,853,996,225 ล้านบาท ปี 2559 จํานวน 
29,266,635,971 ล้านบาท และปี 2560 จํานวน 30,987,042,486 ล้านบาท เน่ืองจากความต้องการ
ของผู้บริโภคในประเทศที่เพ่ิมสูงขึ้นและความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ที่มีการพัฒนาวิจัยอย่าง
ต่อเน่ือง (กรมศุลกากร, 2559: เว็บไซต์) 
 2.5.6 ความเป็นมาของเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ที่จําหน่ายในประเทศไทย 
  นับต้ังแต่ปี พ.ศ. 2547 เป็นต้นมา กระแสค่านิยมในวัฒนธรรมจากประเทศเกาหลีใต้ได้
ขยายเข้ามาสู่สังคมไทย รวมท้ังเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ด้วยเช่นกัน เครื่องสําอาง
เกาหลีใต้ที่เข้ามาเป็นอันดับต้น ๆ ได้แก่ Etude House, The Face Shop, Laneige, Missha 
และ SKIN FOOD หลังจากที่ตราสินค้าเหล่าน้ีได้เข้ามาทําการตลาดในประเทศไทยและประสบ
ความสําเร็จ ประกอบกับกระแสค่านิยมวัฒนธรรมจากประเทศเกาหลีใต้ยังคงเติบโตอย่างต่อเน่ือง จาก
ภาพยนตร์ ละคร นักร้อง ภาษา ฯลฯ จึงทําให้เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ตราสินค้าอ่ืน ๆ 
ได้เข้ามาทําการตลาดในประเทศไทยเพ่ิมมากย่ิงขึ้น (ตันติมา  เสลาหอม และคณะ, 2550) โดยแต่ละ
ตราสินค้าต่างมีแนวคิดและกลยุทธ์การตลาดที่แตกต่างกันและบางส่วนที่คล้ายคลึงกัน แต่สิ่งที่ทุกย่ีห้อ
ของเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ได้จัดทําเหมือนกันคือ การเปิดสาขาแบบ Stand Alone 
Shop คือการเปิด ร้าน Beauty Shop ที่มีผลิตภัณฑ์จําหน่ายเพียงย่ีห้อเดียว การทํา Stand Alone 
Shop ยังเป็นการลดต้นทุนด้านค่าเช่าพ้ืนที่ในห้างสรรพสินค้า และยังสามารถตกแต่งปรับปรุงร้านได้
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อย่างเต็มที่ไม่ต้องทําตามกฎระเบียบของห้างสรรพสินค้าหรือเจ้าของพ้ืนที่ (อัญชลี  ธีระยุทธสกุล, 
2553) 
  กระแสของตลาดข้ันต้นอาจไม่ได้แตกต่างไปจากการทําการตลาดของเคร่ืองสําอางทั้งตรา
สินค้าที่นําเข้าจากประเทศอ่ืน ๆ หรือเครื่องสําอางตราสินค้าที่ผลิตในประเทศ เพราะโดยมากมาจาก
การจัดทําการตลาดและสถานท่ีจัดจําหน่ายไม่ต่างกันมากนัก แต่จุดที่น่าสนใจ คือ การเปิดร้านค้าหรือ
จัดต้ังสถานที่จัดจําหน่ายที่เพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็ว หลากหลายตราสินค้า ภายในระยะเวลาอันสั้น แม้ว่า
เครื่องสําอางนําข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ที่เข้ามาสู่ตลาดจะมาจากคนละบริษัท แต่ก็สามารถแสดงให้
เห็นว่า เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ได้ร่วมมือกันมุ่งสู่อุตสาหกรรมเครื่องสําอางของไทย 
อย่างไรก็ตามยังคงมีแนวโน้มว่าจะมีเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีตราสินค้าใหม่ ๆ เข้า
มาสู่ตลาดเครื่องสําอางของไทยเพ่ิมขึ้นอีกอย่างแน่นอน และกระแสจากประเทศเกาหลีใต้จะมี     
ความต่อเน่ืองไปอีกนาน  โดยปกติแล้ววัฒนธรรมคนประเทศเกาหลีใต้เป็นคนจริงจัง และนักธุรกิจจาก
ประเทศเกาหลีใต้ก็ เช่นกัน จะมีความทุ่มเทเต็มที่ในการลงทุน อีกทั้งรัฐบาลเกาหลีใต้ได้ให้การสนับสนุน
กับเคร่ืองสําอางตราสินค้าใหญ่ ๆ ของประเทศเกาหลีใต้ ในการเข้าไปเปิดตลาดต่างประเทศอีกด้วย 
(อัญชลี  ธีระยุทธสกุล, 2553) 
 
2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 จิรประภา  สุดสวัสด์ิ (2553) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและ
คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี
ใต้ของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพรวมทั้งเพ่ือศึกษาผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
และผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพโดยสุ่มตัวอย่างจากประชากรเพศหญิงที่เป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรี
และปริญญาโทของมหาวิทยาลัยกรุงเทพจํานวน 400 คน จากการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 20–30 ปี เป็นผู้ที่ศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 10,001–20,000 บาท โดยผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลือกใช้เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ตราสินค้าอีทูด้ี (ETUDE) โดยเลือกใช้ผลิตภัณฑ์   
เมคอัพมากที่สุด ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามใช้เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ทุกวันและมีเหตุผล
ที่ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเพราะเช่ือในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ด้านความถี่ในการซื้อพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ 2 เดือน/ครั้ง โดยมีงบประมาณ
อยู่ระหว่าง 500 - 1,000 บาท/ครั้ง และส่วนใหญ่ซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้จาก
ร้านค้าเฉพาะมากที่สุดและตัดสินใจซื้อด้วยตนเองโดยมีแหล่งข้อมูลทางอินเตอร์เน็ตที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ 
 ดุษฎี  วิชัยเมฆพัตร (2554) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมผู้บริโภคของสตรีต่อเคร่ืองสําอาง
เกาหลีใต้ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาผลกระทบต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องสําอางจากเกาหลีใต้ของสุภาพสตรีในกรุงเทพมหานคร โดยหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยที่
นํามาศึกษาในด้านปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมผู้บริโภคและส่วนประสมการตลาดโดยใช้
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แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างมาวิเคราะห์จํานวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา
และสถิติเชิงอ้างอิง ได้แก่ ความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาความสัมพันธ์ด้วยไคสแควร์และการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียวในการวิเคราะห์ ผลการศึกษาพบว่า  
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีอายุระหว่าง 15 – 20 ปีส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาระดับปริญญาตรีโดยมีรายได้
อยู่ระหว่าง 5,001 – 10,000 บาท/เดือน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่นิยมใช้เครื่องสําอางจาก
ประเทศไทยมากที่สุดร้อยละ 40.5 รองลงมาคือประเทศเกาหลีใต้ร้อยละ 38.3 และญี่ปุ่นร้อยละ 11.3
ตามลําดับโดยที่ตราสินค้าเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ที ่นิยมใช้มากที่สุด คือ อีทูด้ี 
รองลงมา คือ สกินฟู้ด ส่วนของประเภทผลิตภัณฑ์ที่นิยมมากที่สุดคือ เมคอัพ โดยมีความถี่ในการใช้คือ
ทุกวัน และพบว่าวัตถุประสงค์ในการซื้อมาจากตัวคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์รองลงมาคือตามกระแส
โฆษณาหรือตามเทรนด์มีความถี่ในการซ้ือ คือ 1 ครั้ง/เดือน โดยใช้งบประมาณการซื้ออยู่ที่ 501 – 
1,000 บาท/ครั้ง และแหล่งที่ซื้อส่วนใหญ่ซื้อที่เคาน์เตอร์เซลตามห้างสรรพสินค้า โดยตัดสินใจซื้อด้วย
ตนเองมีการค้นหาแหล่งข้อมูลจากเพ่ือนหรือญาติ ความนิยมในการใช้ย่ีห้อสินค้าพบว่า จะมีเปลี่ยน
ย่ีห้อสินค้าใหม่ตามคุณสมบัติสินค้าที่ต้องการ และจากการศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
ต่อการตัดสินใจซื้อ (4Ps) พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในด้านภาพรวมของปัจจัยทางการตลาด
อยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียคะแนนตามมาตราวัดอยู่ที่ 3.98 และ ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.551 
 สุกัญญา  ตวงวุฒิกุล (2554) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
เครื่องสําอางเกาหลีใต้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องสําอางเกาหลีใต้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปัจจัยการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรม 
การเลือกซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีใต้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีสถิติเชิงพรรณนาหาร้อยละความถ่ี
และการทดสอบสมมติฐานด้วยค่าไคสแควร์ โดยกําหนดค่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จาก
การศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 20-29 ปี จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนที่มีรายได้อยู่ระหว่าง 10,001-20,000 บาท ในส่วนของ
พฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีใต้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซื้อตราสินค้า 
SKINFOOD ซึ่งเลือกซื้อประเภทผลิตภัณฑ์แต่งแต้มสีสันโดยแหล่งเลือกซื้อส่วนใหญ่คือ          
ในห้างสรรพสินค้าและมีความถี่ในการซื้อ 1-2 ครั้งต่อปี กลุ่มตัวอย่างจะตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองสําอาง
เมื่อเคร่ืองสําอางที่ใช้อยู่เป็นประจําหมดลง ส่วนบุคคลที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อคือบทวิจารณ์
ต่าง ๆ ในเว็บบอร์ด ส่วนราคาเฉลี่ยของเคร่ืองสําอางที่พึงพอใจในการซื้อคือ 501–1,000 บาท และ
แหล่งข้อมูลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคืออินเทอร์เน็ต 
 กัลยาณี  กรกีรติ และคณะ (2555) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางที่ช่วยให้ผิวขาวของคนวัยทํางานในอําเภอกระทุ่มแบน จังหวัดสมุทรสาคร 
เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใช้และปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาวของกลุ่มคนวัย
ทํางานจํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  โดยมีสถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทดสอบของแมน-วิทนี 
(Mann-Whitney) และใช้สถิติทดสอบของ คัสคอลวอลลิส (Kruskal Wallis Test) และวิเคราะห์ข้อมูล
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โดยใช้โปรแกรม SPSS (Statistical Package For Social Sciences) ผลการวิจัย พบว่า กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่ คือ เพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-35 ปี ซึ่งมีระดับการศึกษาปริญญาตรี และเป็นพนักงาน
โรงงาน โดยมีรายได้เฉลี่ย 10,001-15,000 บาทต่อเดือน ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผล
การวิเคราะห์ พบว่า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ช่วยให้ผิวขาวอยู่ในระดับมาก และปัจจัยด้าน
ผลิตภัณฑ์มีผลเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการ
จัดจําหน่ายตามลําดับ 
 บุษยา  เวชชลานนท์ และคณะ (2555) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาพฤติกรรมการเลือก
ซื้อเครื่องสําอางไฮเดฟฟินิช่ันของนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาพฤติกรรม 
การเลือกซื้อเคร่ืองสําอางและหาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสําอางกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด และด้านนวัตกรรมใหม่ ๆ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช่ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีคือกลุ่ม
นักศึกษาปริญญาตรีในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการ
วิจัย และวิเคราะห์ผลด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปสถิติ SPSS for Window ซึ่งผลการศึกษาพบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 18-22 ปี และมีรายได้ต่อเดือนมากว่า 
8,001 บาท จากการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องสําอาง High Definition: HD พบว่าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉล่ีย = 4.29) และมีความสําคัญ
มากท่ีสุด ส่วนรองลงมาคือ ปัจจัยด้านราคา (ค่าเฉลี่ย = 4.26) ด้านนวัตกรรมใหม่ ๆ (ค่าเฉลี่ย = 4.20) 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (ค่าเฉล่ีย = 4.09) และด้านช่องทางจําหน่าย (ค่าเฉล่ีย = 3.83) ตามลําดับ  
 ธัญรัฐ  ไพศาลวงศ์ดี (2556) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางเกาหลีใต้ของประชากรในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) ปัจจัยส่วน
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีใต้ของประชากรในกรุงเทพมหานคร 2) ปัจจัย
ด้านทัศนคติและการรับรู้เครื่องสําอางเกาหลีใต้ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีใต้ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร และ 3) ปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาด (ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง  
การจัดจําหน่ายและการส่งเสริมการตลาด) ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีใต้ของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ทําการวิจัยโดยกลุ่มตัวอย่างประชากรทั้งสิ้น 400 คน ซึ่ง
การศึกษาได้ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจากน้ันจึงทําการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาอธิบายค่าความถ่ี (Frequency) ค่าเฉล่ีย 
(Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยมีการทดสอบ
สมมติฐานโดยใช้สถิติเชิงอ้างอิง คือ ANOVA และ Multiple Regression Analysis (MRA) เพ่ือหาค่า 
T-test F-test ค่า Sig สัมประสิทธ์ิสหพันธ์ (R) สัมประสิทธ์ิการกําหนด (R2) และค่าวัดการกระจาย
ความคลาดเคลื่อนเพ่ือการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้ที่ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีใต้ในกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงที่มี
อายุระหว่าง 26–35 ปี มีสถานภาพโสดมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี และส่วนใหญ่เป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนที่มีรายได้มากกว่า 30,001 บาทต่อเดือน 
 พิไลลักษณ์  ช่ืนสุขศร (2556) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองสําอางประเภท
ผลิตภัณฑ์รองพ้ืนของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมใน
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การใช้เครื่องสําอางที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเครื่องสําอาง ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองสําอางและศึกษากระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อ
เครื่องสําอาง โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลจํานวน 400 ชุด แล้วทําการวิเคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและเชิงอนุมาน ซึ่งมีการใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA)     
F-test และ Multiple Regression Analysis โดยทดสอบทางสถิติที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการวิจัย
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุเฉลี่ยในช่วง 20–30 ปี มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษา
ส่วนใหญ่อยู่ที่ระดับปริญญาตรีและเป็นพนักงานบริษัทเอกชน โดยมีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 10,000 - 
20,000 บาทต่อเดือน ส่วนใหญ่จะใช้เครื่องสําอางเป็นประจําทุกวันเพ่ือสร้างความมั่นใจ ซึ่งการซื้อ
เครื่องสําอางในแต่ละครั้ง จะซื้อในราคาต้ังแต่ 1,000 บาทข้ึนไป โดยจะซื้อเคร่ืองสําอางที่ห้างสรรพสินค้า
และเลือกซื้อเครื่องสําอางย่ีห้ออ่ืน ๆ ทั่วไป ซึ่งจะให้ความสําคัญกับการเลือกซื้อรองพ้ืนที่ไม่เปลี่ยนสี
ระหว่างวัน และให้ความสําคัญเรื่องคุณภาพเมื่อเทียบกับราคาการที่สินค้ามีวางจําหน่ายในร้าน
เครื่องสําอางทั่วไปการให้สินค้าตัวอย่างของตัวแทนจําหน่ายเพ่ือนําไปทดลองใช้ และมีความต้องการ
รองพ้ืนเพ่ือใช้แต่งหน้าเสริมสร้างความมั่นใจในตัวเองเป็นสําคัญ ซึ่งการหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ เช่น 
นิตยสาร อินเตอร์เน็ต การรีวิวต่าง ๆ น้ันจะช่วยในการตัดสินใจซื้อเพ่ิมขึ้น และนอกจากน้ียังเลือกจาก
คุณภาพและงบประมาณที่มี  และมีการกลับไปซื้อสินค้าซ้ําหากพอใจในสินค้าหลังจากใช้ช้ินแรกแล้ว 
โดยผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การศึกษา อาชีพ ค่าใช้จ่ายและตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพ้ืน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 4 ตัว ล้วนมี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือกซื้อเคร่ืองสําอางประเภทผลิตภัณฑ์รองพ้ืน 
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ตารางที่ 2.3  สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

 

ผู้วิจัย 

เพศ 

อายุ 

การศึกษา 

อาชีพ 

รายได้ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา 

ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย

ด้านการส่งเสริมการขาย 

การจูงใจ 

การรับรู ้

การเรียนรู ้

ทัศนคติ 

บุคลิกภาพ 

1. จิรประภา  สุตสวัสดิ์ (2553)               

2. ดุษฎี  วิชัยเมฆพัตร (2554)               

3. สุกัญญา  ตวงวุฒิกุล (2554)               

4. กัลยาณ ี กรกีรติ และคณะ (2555)               

5. บุษยา  เวชชลานนท์ (2555)               

6. ธัญรฐั  ไพศาลวงศ์ดี (2556)               

7. พิไลลักษณ์  ชื่นสุขศร (2556)               

8. มญิชลักษณา  นวธนาสนธิ์ (2557)               
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บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 การศึกษาการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้า ในเขตอําเภอเมือง
จังหวัดอุบลราชธานี เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) มีวัตถุประสงค์ของการวิจัย
คือ 1) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของ ลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลปัจจัย    
ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้า
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี และ 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลปัจจัยจิตวิทยาที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื ่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี ซึ่งวิธีการดําเนินการวิจัยในครั้งน้ีมีขั้นตอนในการดําเนินการดังต่อไปน้ี 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.1.1 ประชากร (Population) หมายถึง ผู้บริโภคท่ีมีประสบการณ์ในการซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ที่อยู่ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ได้แก่ ผู้บริโภคที่มีประสบการณ์ในการซื้อหรือใช้เครื่องสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ที่อยู่ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี เน่ืองจากประชากรมี     
ขนาดใหญ่และผู้วิจัยไม่ทราบกลุ่มประชากรที่แน่นอน ดังน้ัน ขนาดตัวอย่างสามารถคํานวณได้จากสูตร
ไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran (1977) โดยกําหนดระดับค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และ
ระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (เนตรนพิศ  ประทุม, 2554) โดยมีสูตรในการคํานวณที่ใช้
ในการศึกษาครั้งน้ี คือ 
 

    ݊ = (ଵି)()మమ   (3.1) 
 

  เมื่อ n แทน ขนาดตัวอย่าง 
   P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยกําลังสุ่มเท่ากับ 0.50 (คือใช้สัดส่วน 50% 
หรือ 0.50) 
   Z แทน ระดับความเช่ือมั่นที่ผู้วิจัยกําหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับ   
ความเช่ือมั่นร้อยละ 95 (ระดับ 0.05) 
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   e แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น เท่ากับ 0.05 
  แทนค่าในสมการ (3.1) จะได้ 
 

 ݊ = (.ହ)(ଵି.ହ)(ଵ.ଽ)మ(.ହ)మ  
     
    = 384.16 
   
  ใช้ขนาดตัวอย่างอย่างน้อย 384 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละโดยมีความผิดพลาด  
ไม่เกินร้อยละ 5 ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 เพ่ือความสะดวกในการประเมินผลและการวิเคราะห์
ข้อมูลผู้วิจัยจึงใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง ซึ่งถือได้ว่าผ่านเกณฑ์ตามที่เง่ือนไขกําหนด 
คือ ไม่น้อยกว่า 384 ตัวอย่าง 
 
3.2 เครื่องมือทีใ่ชใ้นการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี เป็นแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้สร้าง และพัฒนาขึ้นเองโดยอาศัย
แนวคิดจาก ตํารา เอกสาร รายงาน ทฤษฎี และผลงานการวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องโดยมีลักษณะ
เครื่องมือแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังน้ี 
 3.2.1 ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
  3.2.1.1 เพศ 
  3.2.1.2 อายุ 
  3.2.1.3 สถานภาพ 
  3.2.1.4 การศึกษา 
  3.2.1.5 อาชีพ 
  3.2.1.6 รายได้ 
 3.2.2 ส่วนที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
  3.2.2.1 ผลิตภัณฑ์ 
  3.2.2.2 ราคา 
  3.2.2.3 สถานที่จําหน่าย 
  3.2.2.4 การส่งเสริมการตลาด 
 3.2.3 ส่วนที่ 3 ปัจจัยจิตวิทยา ได้แก่ 
  3.2.3.1 การจูงใจ 
  3.2.3.2 การรับรู้ 
  3.2.3.3 การเรียนรู้ 
  3.2.3.4 ทัศนคติ 
  3.2.3.5 บุคลิกภาพ 
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 3.2.4 ส่วนที่ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ 
  3.2.4.1 การรับรู้หรือตระหนัก 
  3.2.4.2 การค้นหาข้อมูล 
  3.2.4.3 การประเมินทางเลือก 
  3.2.4.4 การตัดสินใจซื้อ 
  3.2.4.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ 
  ลักษณะคําถามของส่วนที่ 1 จะเป็นการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม คิดเป็น
ค่าความถ่ีและร้อยละ 
  ลักษณะคําถามของส่วนที่ 2, 3 และ 4 เป็นการเลือกตอบตามระดับความสําคัญที่มีต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยใช้ระดับการวัดข้อมูลซึ่งมีลักษณะเป็นคําถามแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามแบบวิธีการของไลเคิร์ท (Likert, 1932: 1-55) โดย
มีแบบสอบถามในเชิงบวก และนํามาให้คะแนนระดับความเห็นด้วยหรือเป็นจริง โดยให้ความสําคัญ
ต่อปัจจัยในแต่ละด้านซึ่งมีคําตอบให้เลือกเป็น 5 ระดับได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน โดยมีเกณฑ์ให้คะแนนแต่ละระดับการ
ให้ค่าเฉล่ียดังต่อไปน้ี 
 
ตารางที่ 3.1  เกณฑ์การใหค้ะแนนระดับความสําคัญ 
 

ระดับความสาํคัญ ระดับคะแนน 
มากที่สุด 5 
มาก 4 
ปานกลาง 3 
น้อย 2 
น้อยที่สุด 1 

 
  การวัดระดับความสําคัญ ใช้หลักเกณฑ์การกําหนดช่วงของค่าเฉลี่ยเพ่ือแปลผล โดยใช้
หลักการของ Likert Scale โดยลักษณะของแบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน 
(Interval Scale) มีสูตรใช้เกณฑ์เฉลี่ยการอภิปรายผล ดังน้ี 
 

 ความกว้างของอันตรภาคช้ัน =   ค่าสูงสุด – ค่าตํ่าสุด                       (3.2) 
 

      จํานวนช้ัน    
 

    = 
5-1
5

 
 
    = 0.8 
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  ดังน้ันปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีระดับ
ความสําคัญแบ่งเป็น 5 ระดับจากช่วงค่าเฉล่ียดังตารางที่ 3.2 
 
ตารางที่ 3.2  ระดับความสาํคัญในช่วงของค่าเฉลี่ย 
 

ค่าเฉลี่ย การแปลผล 
4.21 – 5.00 ระดับความสําคัญมากทีสุ่ด 
3.41 – 4.20 ระดับความสําคัญมาก 
2.61 – 3.40 ระดับความสําคัญปานกลาง 
1.81 – 2.60 ระดับความสําคัญน้อย 
1.00 - 1.80 ระดับความสําคัญน้อยที่สุด 

 
3.3 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 งานวิจัยน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมีขั้นตอนในการสร้าง
เครื่องมือดังน้ี 
 3.3.1 ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามโดยการรวบรวมข้อมูลจากเอกสารและตําราที่เก่ียวข้อง
กับเคร่ืองสําอางนําเข้าจากเกาหลีใต้ ของปัจจัยส่วนบุคคลปัจจัยส่วนประสมการตลาด และปัจจัย
จิตวิทยา ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดการสอบถาม 
 3.3.2 ศึกษาทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับเคร่ืองสําอางนําเข้าจากเกาหลีใต้
ของปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยจิตวิทยา เพ่ือให้ครอบคลุมกับ
วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
 3.3.3 ร่างแบบสอบถามเพ่ือให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดและวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือเป็น
เครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3.4 เพ่ือให้แบบสอบถามมีความเที่ยงตรง (Validity) ได้นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นให้
ผู้เช่ียวชาญพิจารณาตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) เพ่ือนําคําแนะนํามา
ปรับปรุงสํานวนให้ชัดเจน เหมาะสมและครอบคลุมวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
  โดยในแบบสอบถามสําหรับผู้ทรงคุณวุฒิผู้วิจัยกําหนดระดับความคิดเห็นของผู้ทรงคุณวุฒิ 
ดังน้ี 
  ค่า +1 หมายถึง สอดคล้อง 
  ค่า 0 หมายถึง ไม่แน่ใจ 
  ค่า -1 หมายถึง ไม่สอดคล้อง 
 3.3.5 นําแบบสอบถามมาวิเคราะห์ดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item – Objective 
Congruence: IOC) ระหว่างข้อคําถามกับประเด็นหลักของเน้ือหา (ศิริชัย  กาญจนวาสี, 2550) 
โดยแทนค่าสูตร ดังน้ี  
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      IOC  = ∑ R
N                       (3.3) 

               
  เมื่อ  IOC หมายถึง ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถามกับประเด็นหลักของเน้ือหา 
   ∑R หมายถึง ผลรวมของคะแนนความคิดเห็นของผู้เช่ียวชาญ 
   N หมายถึง จํานวนผู้เช่ียวชาญ   
  หลังจากนั้นจะคัดเลือกข้อที่มีค่าเฉลี่ยความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ จํานวน 3 ท่าน 
ถ้าข้อคําถามใดมีค่า IOC น้อยกว่าหรือเท่ากับ 0.5 ต้องนําไปปรับปรุงแก้ไข ตามข้อเสนอแนะของ
ผู้ทรงคุณวุฒิก่อนที่จะนําไปทดลองใช้ แล้วเสนออาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาอีกคร้ังหน่ึง จะต้องได้ค่า 
IOC มากกว่า 0.5 จึงจะยอมรับ 
 3.3.6 เพ่ือทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) นําแบบสอบถามท่ีแก้ไข
ปรับปรุง ไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างจริง จํานวน 30 ชุด 
เพ่ือหาข้อบกพร่องของแบบสอบถาม และตรวจสอบว่าคําถามแต่ละข้อมีความเหมาะสม และ
สอดคล้องกับหัวข้อหรือประเด็นน้ันหรือไม่ และนําข้อมูลที่ได้มาทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม
โดยโปรแกรมสําเร็จรูปประยุกต์ทางคณิตศาสตร์โดยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งค่าความเช่ือมั่น (Reliability) ที่คํานวณได้ต้องมีค่าไม่ตํ่ากว่า 
0.7 จึงถือว่าแบบสอบถามมีความเช่ือถือได้และสามารถนําไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ (กัลยา                
วานิชย์บัญชา, 2555) ดังตารางที่ 3.1 
 
ตารางที่ 3.3  ค่าจํานวนข้อคําถาม ค่า IOC และค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
 

ตัวแปร ข้อคําถาม ค่า IOC 
ค่าความเชื่อม่ัน 

ทดลอง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 18 0.69 0.85 
ปัจจัยจิตวิทยา 17 0.90 0.84 
3. การตัดสินใจซื้อ 17 0.86 0.87 

รวม 52 0.81 0.94 
 
 จากตารางที่ 3.1 เป็นการแสดงค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยค่าความเช่ือมั่นที่มี
ค่าตํ่าสุดอยู่ในช่วง (0.60 ≤α≤ 0.70) ที่สามารถยอมรับได้ (กัลยา  วานิชย์บัญชา 2555) ซึ่งแสดงว่า
การวิจัยในครั้งนี้มีความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล (Cortina, 1993) 
โดยมีรายละเอียด ดังน้ี ข้อคําถามในแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัย
จิตวิทยา และการตัดสินใจซื้อในภาพรวมมีจํานวน 52 ข้อ (IOC = 0.81) โดยมีค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามท่ีเก็บจากกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริง (α= 0.94) และเมื่อพิจารณาเป็นราย
ปัจจัยมีผลการทดสอบดังน้ี จากผลการทดสอบค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทั้งตอนเก็บ
แบบสอบถามที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริงในแต่ละด้าน (ไม่นับผลรวมของปัจจัย
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ส่วนประสมทางการตลาด ผลรวมของปัจจัยจิตวิทยา และผลรวมของการตัดสินใจซื้อ) มีค่าความ
เช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.68-0.90 และค่าความเช่ือมั่นของตอนเก็บแบบสอบถามท่ีเก็บจากกลุ่มตัวอย่างจริง 
ในแต่ละด้าน (ไม่นับผลรวมของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลรวมของปัจจัยจิตวิทยา และผลรวม
ของการตัดสินใจซื้อ) มีค่าความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.83-0.96 
 ด้านข้อคําถามของแบบสอบถามท่ีเก็บจากกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริงที่เก่ียวกับ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวม มีจํานวน 18 ข้อ (ICO = 0.69, α = 0.85) 
 ส่วนด้านข้อคําถามของแบบสอบถามที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริงที่
เก่ียวกับปัจจัยจิตวิทยาโดยรวม มีจํานวน 17 ข้อ (ICO = 0.90, α = 0.84)  
 ด้านข้อคําถามของแบบสอบถามที่เก็บจากกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจริงที่เก่ียวกับ
การตัดสินใจเลือกใช้ซื้อโดยรวม มีจํานวน 17 ข้อ (ICO = 0.86, α = 0.87) 
 3.3.7 นําแบบสอบถามท่ีได้ทําการแก้ไขสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่กําหนดไว้ต่อไป 
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การศึกษาครั้งน้ีได้มีการรวบรวมข้อมูล ดังน้ี 
 3.4.1 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามได้ใช้วิธี การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง โดยให้กับผู้บริโภคที่มี
ประสบการณ์ในการซื้อรวมถึงลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการ ภายในร้านค้า ดังน้ี 1) SKINFOOD 2) BEAUTY 
CENTER UBON 3) บิวต้ีคลับ อุบล 4) บิวต้ีเลด้ี อุบล และ 5) THE FACE SHOP การใช้เครื่องสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ที่อยู่ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จํานวน 400 คน 
 3.4.2 นําแบบสอบถามที่ได้มาตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม 
 3.4.3 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป 
 
3.5 สถิติที่ใช้ในการวิจัย 
 3.5.1 สถิติการหาความเชื่อม่ันของเครื่องมือวิจัย 
  3.5.1.1 หาค่าเฉล่ีย และค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของผลการพิจารณาความเหมาะสม
ของข้อคําถามในแต่ละด้านของผู้เช่ียวชาญ 
  3.5.1.2 หาความเที่ยงของแบบสอบถาม ใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha – 
Coefficient) จากสูตร 
 

    α= K
K-1
ቄ1- Si

2

St
2ቅ             (3.4)

        
 
   เมื่อ α แทน ความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
    Si

2 แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามเป็นรายข้อ 
    St

2 แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
    K แทน จํานวนข้อในแบบสอบถาม 
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 3.5.2 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้ข้อมูลที่เก็บรวบรวมมาจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน   
มาดําเนินการวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป
โดยใช้สถิติดังน้ี 
  3.5.2.1 สถิติพ้ืนฐานในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ความถี่ค่าร้อยละใช้ในการวิเคราะห์และ
อธิบายปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง 
  3.5.2.2 สถิติวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยจิตวิทยา ที่ส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี ได้แก่ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) 
  3.5.2.3 สถิติวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อโดยใช้ค่าร้อยละค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) ใช้ในการวิเคราะห์กระบวนการตัดสินใจ 5 ขั้นตอนได้แก่ การรับรู้หรือตระหนัก     
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ 
  3.5.2.4 สถิติทดสอบสมมติฐานการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ ของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ด้วยการหาค่าสถิติ ได้แก่ สถิติ
วิเคราะห์ความแตกต่าง (t-test) ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม ที่เป็น
อิสระต่อกัน (Independent – Sample t – Test) วิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (F-test) และ
การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ (Correlation Analysis) และการวิเคราะห์การถดถอย (Regression 
Analysis) 

1) ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (Correlation) ใช้ทดสอบความสัมพันธ์ของตัว
แปร 2 ตัว ที่เป็นอิสระต่อกันที่แต่ละตัวมีระดับการวัดของข้อมูลในระดับอันตรภาค (Interval Scale) 
โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
ใช้ตรวจสอบสมมุติฐานที่ 2 และ 3 โดยใช้สูตรดังน้ี  

 

   rxy= n∑ XY-(∑ X)(∑ Y)ට[n∑ X2-(∑ X)2]….[n∑ Y2-(∑ Y)2]
    (3.5) 

 
    เมื่อ rxy แทน สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์  ∑ X แทน ผลรวมของคะแนน X 
     ∑ Y แทน ผลรวมของคะแนน Y 
     ∑ X2 แทน ผลรวมของคะแนน X แต่ละตัวยกกําลังสอง 
     ∑ Y2 แทน ผลรวมของคะแนน Y แต่ละตัวยกกําลังสอง 
     ∑ XY แทน ผลรวมของคะแนน X และ Y 
     n แทน จํานวนของกลุ่มตัวอย่าง 
 
   โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง -1 < r < 1 ดังน้ี 
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   ค่า r เป็น – แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม 
   ค่า r เป็น + แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
   ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธ์กันมาก 
   ถ้า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม และ
มีความสัมพันธ์กันมาก 
   ถ้า r เข้าใกล้ 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย 
   ถ้า r = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
   โดยมีเกณฑ์ในการประเมินระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรที่ทําการทดสอบ
สมมติฐาน (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2555) 
   ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.91 – 1.00 แสดงว่า มีความสัมพันธ์
ระดับสูงมาก 
   ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.71 – 0.90 แสดงว่า มีความสัมพันธ์
ระดับสูง 
   ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.31 – 0.70 แสดงว่า มีความสัมพันธ์ระดับ
ปานกลาง 
   ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.01 – 0.30 แสดงว่า มีความสัมพันธ์
ระดับตํ่า 
   ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์อยู่ที่ระดับ 0 แสดงว่า ไม่มีความสัมพันธ์ในเชิงเส้นตรง 

 
2) ตรวจสอบความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วม  (Multicollinearity)  พิจารณา

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันจะต้องไม่สูงเกินไป คือ ต้องมีค่าไม่เกิน 0.80 เพ่ือป้องกัน
ปัญหา ความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วม (Multicollinearity) ระหว่างตัวแปร (ทองใบ  สุดชารี, 2549) และ
ทําการหาค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพยากรณ์ด้วยกัน โดยทดสอบจากค่า VIF (Variance 
Inflation Factor) ดังน้ี 
 

             VIF= 1
1-R2                  (3.6)

        
    เมื่อ R2 แทนกําลังสองของสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์พหุคูณ 
    ค่า VIF (Variance Inflation Factor) ถ้าพบว่าค่า VIF มคี่าเกิน 10 ถือว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันหรือเกิดปัญหาความเป็นพหุสัมพันธ์ร่วม (อุมาพร  เทียมทัด, 2550) 

3) การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการหาความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปร 2 ตัวแปร ที่มีความสัมพันธ์อยู่ในรูปเชิงเส้น ซึ่งตัวแปรในการวิเคราะห์น้ีเป็นการพยากรณ์
ที่ประกอบด้วย ตัวแปร 2 ชนิดคือ X เป็นตัวแปรอิสระ (Independent Variable) มี 1 ตัวหรือมากกว่า
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และ Y เป็นตัวแปรตาม (Dependent Variable) มี 1 ตัว (กัลยา  วานิชย์บัญชา, 2555) ซึ่งสามารถแสดง
ความสัมพันธ์ในรูปสมการเชิงเส้นสําหรับการถดถอย Y บน X คือ 
 
      Yi = ß0 + ß1Xi + e     ; i = 1, 2, …, N   (3.7) 
 
     เมื่อ Y คือ ตัวแปรตาม (Dependent variable) 
     X คือ ตัวแปรอิสระหรือตัวแปรพยากรณ์ (Independent 
variable) 
     ß0 คือ ส่วนตัดแกน Y หรือค่าของ Y เมื่อ X มีคา่เป็นศูนย์ 
     e คือ ค่าความคลาดเคลื่อนอย่างสุ่ม (Random Error) 
     ß1 คือ ความชัน (Slope) ของเส้นตรง ซึ่งค่าที่แสดงถึงอัตราการ
เปลี่ยนแปลงของ Y เมื่อ X เปลี่ยนไป 1 หน่วย และเรียก ß1 ว่า สัมประสิทธ์ิความถดถอย ค่าของ ß1
อาจจะเป็น  
     ß1> 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทางเดียวกัน คือ ถ้า X 
เพ่ิม Y จะเพ่ิมด้วย แต่ถ้าX ลดลง Y จะลดลงด้วยเช่นกัน 
     ß1 < 0 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทางตรงข้ามกัน คือ ถ้า 
X เพ่ิม Y จะลดลง แต่ถ้า X ลดลง Y จะเพ่ิมขึ้น 
     ß1 มีค่าใกล้ศูนย์ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์กันน้อย 
     ß1 = 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
 

 



 
บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิจัยครั้งน้ีเป็นการศึกษา การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้า
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
แบบสอบถามประกอบด้วย ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยจิตวิทยา และ 
การตัดสินใจซื้อ จากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 คน มีผลการวิจัย ดังน้ี 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพ้ืนฐาน 
4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามวัตถุประสงค์ 

 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน 
 4.1.1 ปัจจัยส่วนบุคคล 
  การวิจัยครั้งน้ี เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน โดยศึกษาเก่ียวกับ 
ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
ประกอบด้วย ร้อยละ ความถี่ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในการอธิบายผลข้อมูลของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1  จํานวนร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 57 14.25 
หญิง 343 85.75 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามเพศ ส่วนใหญ่
ของกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิง จํานวน 343 คน (85.75%) รองลงมาเป็นเพศชาย จํานวน 57 คน 
(14.25%) 
 
ตารางที่ 4.2  จํานวนร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 25  ปี 140 35.00 
26-35 ปี 157 39.25 
มากกว่า 35  ปี 103 25.75 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอายุ ส่วนใหญ่
ของกลุ่มตัวอย่างมีกลุ่มอายุ 26-35 ปี จํานวน 157 คน (39.25%) รองลงมา คือ กลุ่มอายุตํ่ากว่า 25 ปี 
จํานวน 140 คน (35.00%) และกลุ่มอายุมากกว่า 35 ปี จํานวน 103 คน (25.75%)   
 
ตารางที่ 4.3  จํานวนร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามสถานภาพ 
 

สถานภาพสมรส จํานวน (คน) ร้อยละ 
โสด 238 59.50 
สมรส 129 32.25 
หม้าย 33 8.25 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามสถานภาพ 
ส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างมีสถานภาพโสด จํานวน 238 คน (59.50%) รองลงมา คือ สถานภาพสมรส 
จํานวน 129 คน (32.25%) และสถานภาพหม้าย จํานวน 33 คน (8.25%) 
 
ตารางที่ 4.4  จํานวนร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามการศึกษา 
 

ระดับการศึกษาสูงสุด จํานวน (คน) ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนต้น 24 6.00 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 48 12.00 
อนุปริญญา/ปวส. 41 10.25 
ปริญญาตร ี 229 57.25 
สูงกว่าปริญญาตรี 58 14.50 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามการศึกษา 
ส่วนใหญ่ของกลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จํานวน 229 คน (57.25%) รองลงมา 
คือ ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จํานวน 58 คน (14.50%) ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จํานวน 
48 คน (12.00%) ระดับอนุปริญญา/ปวส. จํานวน 41 คน (10.25%) และระดับมัธยมศึกษาตอนต้น 
จํานวน 24 คน (6.00%) 
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ตารางที่ 4.5  จํานวนร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 109 27.25 
พนักงานบริษัทเอกชน 131 32.75 
นักเรียน/นักศึกษา 54 13.50 
ธุรกิจส่วนตัว 74 18.50 
รับจ้างทั่วไป 32 8.00 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามอาชีพ ส่วนใหญ่
ของกลุ่มตัวอย่างประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 131 คน (32.75%) รองลงมา คือ 
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 109 คน (27.25%) ธุรกิจส่วนตัว จํานวน 74 คน (18.50%) 
นักเรียน/นักศึกษาจํานวน 54 คน (13.50%) และ รับจ้างทั่วไป จํานวน 32 คน (8.00%) 
 
ตารางที่ 4.6  จํานวนร้อยละของปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามรายได ้
 

รายได้ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 10,000 บาท 52 13.00 
10,000-20,000 บาท 144 36.00 
20,001-30,000 บาท 92 23.00 
30,001-40,000 บาท 39 9.75 
40,001-50,000 บาท 39 9.75 
มากกว่า 50,000 บาท 34 8.50 

รวม 400 100.0 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จําแนกตามรายได้ ส่วนใหญ่
ของกลุ่มตัวอย่างมีรายได้ระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท จํานวน 144 คน (36.00%) รองลงมา คือ 
รายได้ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท จํานวน 92 คน (23.00%) รายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท จํานวน      
52 คน (13.00 %) รายได้ระหว่าง 30,001 - 40,000 บาท และรายได้ระหว่าง 40,001 - 50,000 บาท 
มีจํานวน 39 คนเท่ากัน (9.75 %) และ รายได้มากกว่า 50,000 บาท จํานวน 34 คน (8.50%) 

4.1.2 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก่ียวข้องกับระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด ของกลุ่มตัวอย่าง โดยเน้ือหาได้แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่
จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีจํานวนคําถามทั้งหมด 18 ข้อ ซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี 
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ตางรางที่ 4.7  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในภาพรวม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
ในภาพรวม 

ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ผลิตภัณฑ์ 3.70 0.80 มาก 
ราคา 3.38 0.88 ปานกลาง 
สถานที่จําหน่าย 3.57 0.88 มาก 
การส่งเสริมการตลาด 3.28 0.94 ปานกลาง 

รวม 3.49 0.75 มาก 
 

จากตารางที่ 4.7 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.49 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละด้านมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.70 และสถานที่จําหน่าย มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.57 ส่วนระดับปานกลาง ได้แก่ ราคา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.38 และการส่งเสริมการตลาด       
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.28 
 
ตารางที่ 4.8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจําแนกตาม

ผลิตภัณฑ์ 
 

ผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มคีวาม
หลากหลาย 3.89 0.94 

มาก 

สินค้าได้รับการรับรองจากมาตรฐานจากหน่ายงาน
ของรัฐที่ควบคมุเกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง เช่น อย. 3.78 0.98 มาก 

ตราสินค้าของเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี
ใต้ มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักทัว่ไป 3.62 0.98 มาก 

รูปแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้ามีความสวยงามทันสมัย 3.71 0.95 มาก 
บรรจุภัณฑ์ได้มีการแจ้งวัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตป้าย
บอกวันผลิตและวันหมดอายุอย่างชัดเจน 3.50 0.99 มาก 

รวม 3.70 0.80 มาก 
 

จากตารางที่ 4.8 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.70 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละ
ด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทั้งหมดดังน้ี เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้มี  
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ความหลากหลาย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.89 สินค้าได้รับการรับรองจากมาตรฐานจากหน่ายงานของรัฐ    
ที่ควบคุมเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง เช่น อย. มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.78 รูปแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้ามีความ
สวยงามทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 ตราสินค้าของเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ 
มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักทั่วไปมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.62 และบรรจุภัณฑ์ได้มีการแจ้งวัตถุดิบที่ใช้ในการ
ผลิตป้ายบอกวันผลิตและวันหมดอายุอย่างชัดเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.50 

 
ตารางที่ 4.9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจําแนกตามราคา 
 

ราคา ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มรีาคาถูก 3.25 1.02 ปานกลาง 
บนบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ มีป้ายบอกราคาชัดเจน 3.31 1.02 ปานกลาง 

เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มหีลากหลาย
ราคาให้เลือกซือ้ ตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ 3.56 0.99 มาก 

รวม 3.38 0.88 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.9 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ราคา 
โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.38 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า มีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมาก  เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีหลากหลายราคาให้เลือกซื้อ ตามขนาด
ของบรรจุภัณฑ์ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.56 ส่วนระดับปานกลาง ได้แก่ บนบรรจุภัณฑ์ของเคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีป้ายบอกราคาชัดเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.31 และเครื่องสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ มีราคาถูก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.25 
 
ตารางที่ 4.10 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จําแนกตาม

สถานที่จําหน่าย 
 

สถานทีจํ่าหนา่ย ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ร้านค้ามีจํานวนมาก ทําให้สามารถซื้อสินคา้ได้สะดวก 3.60 1.00 มาก 
มีการตกแต่งร้านเหมาะสมกับสินค้าในรูปแบบ
ประเทศเกาหลีใต้ 3.63 0.99 มาก 

มีการจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่อย่างชัดเจน 3.57 0.99 มาก 
ภายในร้านมีการจัดช้ันวางสินค้า ให้เดินเลอืกซื้อได้
อย่างสะดวกสบาย 3.49 1.00 มาก 

รวม 3.57 0.88 มาก 
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จากตารางที่ 4.10 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
สถานที่จําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 43.57 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ในแต่ละด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทั้งหมดดังนี้ มีการตกแต่งร้านเหมาะสมกับสินค้า
ในรูปแบบประเทศเกาหลีใต้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 ร้านค้ามีจํานวนมากทําให้สามารถซื้อสินค้า  
ได้สะดวก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.60 มีการจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่อย่างชัดเจน มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.57 และ
ภายในร้านมีการจัดช้ันวางสินค้า ให้เดินเลือกซื้อได้อย่างสะดวกสบาย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.49 
 
ตารางที่ 4.11 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดจําแนกตาม   

การส่งเสริมการตลาด 
 

การส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ร้านค้ามีพนักงานคอยให้คําแนะนํา เก่ียวกับคุณสมบัติ
ของสินค้า 3.34 1.13 ปานกลาง 

มีการโฆษณาสนิค้าผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ เช่น 
Facebook Instagram Live สด ผ่าน Facebook 
โทรทัศน์ วิทยุ 

3.73 1.05 มาก 

มีการโฆษณาผา่นช่องทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น วารสาร 
หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ ใบปลิว 3.24 1.12 ปานกลาง 

ร้านค้ามีการแจกตัวอย่างสินค้าให้ลูกค้าทดลองใช้ 3.20 1.19 ปานกลาง 
ร้านค้าจัดให้มกีารสะสมแต้ม เพ่ือแลกสินค้าของรางวัล 3.05 1.23 ปานกลาง 
ร้านค้าจัดให้มสี่วนลด เมื่อซื้อครบตามจํานวนที่กําหนด 3.11 1.30 ปานกลาง 

รวม 3.28 0.94 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.11 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  
การส่งเสริมการตลาด โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า ในแต่ละด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ได้แก่ มีการโฆษณาสินค้าผ่านช่องทางส่ือต่าง ๆ 
เช่น Facebook, Instagram, Live สด ผ่าน Facebook, โทรทัศน์ วิทยุ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73 ส่วน
ระดับปานกลาง ได้แก่ ร้านค้ามีพนักงานคอยให้คําแนะนํา เก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้า มีค่าเฉล่ียกับ 
3.34 การโฆษณาผ่านช่องทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น วารสาร หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ ใบปลิว มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.24 ร้านค้ามีการแจกตัวอย่างสินค้าให้ลูกค้าทดลองใช้มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.20 ร้านค้าจัดให้มีส่วนลด 
เมื่อซื้อครบตามจํานวนที่กําหนด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.11 และร้านค้าจัดให้มีการสะสมแต้ม เพ่ือแลก
สินค้าของรางวัล มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.05 
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 4.1.3 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยจิตวิทยา 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยจิตวิทยาของ
กลุ่มตัวอย่าง โดยเน้ือหาได้แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และ
บุคลิกภาพ มีจํานวนคําถามทั้งหมด 17 ข้อ ซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ตางรางที่ 4.12  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยจิตวิทยา ในภาพรวม 
 

ปัจจัยจิตวิทยา ในภาพรวม ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

การจูงใจ 3.39 0.90 ปานกลาง 
การรับรู้ 3.29 1.04 ปานกลาง 
การเรียนรู้ 3.23 1.08 ปานกลาง 
ทัศนคติ 3.38 1.03 ปานกลาง 
บุคลิกภาพ 3.23 1.10 ปานกลาง 

รวม 3.31 0.90 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.12 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยจิตวิทยา โดยรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละด้านมีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด ได้แก่ การจูงใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 ทัศนคติ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.38 
การรับรู้ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.29 และการเรียนรู้และบุคลิกภาพ มีค่าเฉล่ียเท่ากัน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.23 
 
ตารางที่ 4.13  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยจิตวิทยา จําแนกตามการจูงใจ 
 

การจูงใจ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ท่านคิดว่าเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ 
ไม่มีสารปรอท หรือสารปนเปื้อนต่าง ๆ  3.49 1.00 มาก 

หากท่านได้ใช้เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ  
เกาหลีใต้ ทําให้ท่านภาคภูมิใจ 3.31 1.06 ปานกลาง 

เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มกัจะมี
ความแปลกใหม่ เพ่ือให้ลูกค้าได้ซื้ออยู่เสมอ 3.46 1.05 มาก 

ท่านเลือกซื้อ เพราะท่านเห็นบุคคลใกล้ตัวใช้
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้แล้วดูดี 3.29 1.12 ปานกลาง 

ท่านเลือกซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้
จากความมีช่ือเสียงของร้านค้าที่จําหน่าย 3.39 1.11 ปานกลาง 

รวม 3.39 0.90 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.13 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยจิตวิทยา การจูงใจโดยรวม   
อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละด้านมีระดับ  
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากและปานกลาง ได้แก่ ท่านคิดว่าเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้
ไม่มีสารปรอท หรือสารปนเปื้อนต่าง ๆ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.49 อยู่ในระดับมาก เครื่องสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ มักจะมีความแปลกใหม่ เพ่ือให้ลูกค้าได้ซื้ออยู่เสมอ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.46   
ท่านเลือกซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ จากความมีช่ือเสียงของร้านค้าที่จําหน่าย       
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.39 หากท่านได้ใช้เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ทําให้ท่านภาคภูมิใจ   
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.31 และท่านเลือกซื้อเพราะท่านเห็นบุคคลใกล้ตัวใช้เครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้แล้วดูดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.29 
 
ตารางที่ 4.14  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยจิตวิทยา จําแนกตามการรับรู้ 
 

การรับรู ้ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ท่านได้รับข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
จากแหล่งข้อมลูต่าง ๆ มาอยา่งดี 3.34 1.10 ปานกลาง 

ท่านรู้เก่ียวกับโฆษณาและข่าวสารของผลิตภัณฑ์ 3.27 1.13 ปานกลาง 

ท่านรู้ผ่านการรีวิวสินค้าของแต่ละย่ีห้อ ผ่านบิวต้ี
บล็อกเกอร์ หรือคนมีช่ือเสียง 3.25 1.6 ปานกลาง 

รวม 3.29 1.04 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.14 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยจิตวิทยา การรับรู้ โดยรวม   

อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.29 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละด้านมีระดับ  
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด ได้แก่ ท่านได้รับข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ 
จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ มาอย่างดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.34 ท่านรู้เก่ียวกับโฆษณาและข่าวสารของ
ผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 และท่านรู้ผ่านการรีวิวสินค้าของแต่ละย่ีห้อ ผ่านบ้ิวต้ีบล็อกเกอร์ 
หรือคนมีช่ือเสียง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.25 
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ตารางที่ 4.15  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยจิตวิทยา จําแนกตามการเรียนรู้ 
 

การเรียนรู ้ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

มีโอกาสได้ลองใช้สินค้าตัวอย่าง 3.17 1.18 ปานกลาง 
ท่านได้เห็นดารา นักแสดง ของประเทศเกาหลีใต้ที่
แต่งตัว แต่งหน้าแล้วอยากซือ้ตาม 3.26 1.18 ปานกลาง 

มีข้อแนะนําจากบุคคลใกล้ตัว เช่น เพ่ือน ญาติที่ใช้
ผลิตภัณฑ์เครือ่งสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ 3.25 1.14 ปานกลาง 

รวม 3.23 1.08 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.15 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยจิตวิทยา การเรียนรู้ โดยรวม
อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.23 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละด้านมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง ได้แก่ ท่านได้เห็นดารา นักแสดง ของประเทศเกาหลีใต้ที่แต่งตัว 
แต่งหน้าแล้วอยากซื้อตาม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.26 มีข้อแนะนําจากบุคคลใกล้ตัว เช่น เพ่ือน ญาติ ที่ใช้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 และมีโอกาสได้ลองใช้
สินค้าตัวอย่าง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.17 
 
ตารางที่ 4.16  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยจิตวิทยา จําแนกตามทัศนคติ 
 

ทัศนคติ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ท่านมีความรู้สกึที่ดีต่อสินค้าจากประเทศเกาหลีใต้ 3.30 1.10 ปานกลาง 
สินค้าจากประเทศเกาหลีใต้ จะใช้เทคโนโลยีการผลิต
ที่ทันสมัย 3.42 1.15 มาก 

 
สินค้าจากประเทศเกาหลีใต้มกัจะเป็นสินค้าที่เป็น
ผู้นําทางแฟช่ันเสมอ 3.44 1.19 มาก 

รวม 3.38 1.03 ปานกลาง 
 
จากตารางที่ 4.16 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยจิตวิทยา ทัศนคติ โดยรวม  

อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.38 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละด้านมีระดับ  
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากและปานกลาง ได้แก่ สินค้าจากประเทศเกาหลีใต้มักจะเป็นสินค้าที่เป็น
ผู้นําทางแฟช่ันเสมอมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.44 สินค้าจากประเทศเกาหลีใต้ จะใช้เทคโนโลยีการผลิต       
ที่ทันสมัย มีค่าเฉลี่ยกับ 4.42 และท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.30 
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ตารางที่ 4.17  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานปัจจัยจิตวิทยา จําแนกตามบุคลิกภาพ 
 

ทัศนคติ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ท่านชอบแต่งตัว ตามสไตล์แฟชันที่มาจากประเทศ
เกาหลีใต้ 3.20 1.26 ปานกลาง 

ท่านรักในความสวยงาม และช่ืนชอบการแต่งหน้า
สไตล์ประเทศเกาหลีใต้ 3.25 1.20 ปานกลาง 

ท่านชอบดูภาพยนตร์ ละคร ของประเทศเกาหลีใต้ 3.25 1.28 ปานกลาง 
รวม 3.23 1.10 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.17 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยจิตวิทยา บุคลิกภาพ โดยรวม

อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.23 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละด้านมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด ได้แก่ท่านรักในความสวยงาม และชื่นชอบการแต่งหน้า
สไตล์ประเทศเกาหลีใต้ และท่านชอบดูภาพยนตร์ ละคร ของประเทศเกาหลีใต้ มีค่าเฉล่ียเท่ากัน โดยมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.25 และท่านชอบแต่งตัว ตามสไตล์แฟชันที่มาจากประเทศเกาหลีใต้ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.20 
 4.1.4 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ของกลุ่มตัวอย่าง โดยเน้ือหา   
แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้หรือตระหนัก การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และพฤติกรรมหลังการซื้อ โดยมีจํานวนข้อคําถามทั้งหมด 17 ข้อ ซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.18 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ในภาพรวม 
 

การตัดสนิใจซือ้ ในภาพรวม ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

การรับรู้หรือตระหนัก 3.36 1.03 ปานกลาง 
การค้นหาข้อมูล 3.20 1.06 ปานกลาง 
การประเมินทางเลือก 3.49 1.04 มาก 
การตัดสินใจซือ้ 3.45 1.02 มาก 
พฤติกรรมหลังการซื้อ 3.22 1.13 ปานกลาง 

รวม 3.35 0.93 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 4.18 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยภาพรวมอยู่ในระดับ  
ปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.35 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละด้านมีระดับความคิดเห็น
อยู่ในระดับมากและปานกลาง ได้แก่ การประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.49 การตัดสินใจซื้อ   
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.45 การรับรู้หรือตระหนัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 พฤติกรรมหลังการซื้อ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.22 และการค้นหาข้อมูล มคี่าเฉล่ียเท่ากับ 3.20 
 
ตารางที่ 4.19 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตาม 
การรับรู้หรือตระหนัก 

 

การรับรูห้รือตระหนัก ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้สามารถ
แก้ไขจุดบกพร่องบนใบหน้าของท่านได้ 3.39 1.08 ปานกลาง 

เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ไม่ส่งผล
ข้างเคียงต่อผิวหนัง 3.38 1.09 ปานกลาง 

เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ติดทนนาน 
สามารถกันนํ้า กันเหง่ือได้ดีกว่า 3.38 1.11 ปานกลาง 

เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ทาํให้
สุขภาพผิวของท่านดีขึ้น 3.31 1.16 ปานกลาง 

รวม 3.36 1.03 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.19 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี การรับรู้หรือตระหนัก 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.36 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละ
ด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด ได้แก่เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้
สามารถแก้ไขจุดบกพร่องบนใบหน้าของท่านได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.39 เครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ ไม่ส่งผลข้างเคียงต่อผิวหนัง และเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ติดทนนาน 
สามารถกันนํ้า กันเหง่ือได้ดีกว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากัน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.38 และเครื่องสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ ทําให้สุขภาพผิวของท่านดีขึ้น มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.31 
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ตารางที่ 4.20 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตาม 
การค้นหาข้อมูล 

 

การค้นหาข้อมูล ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ท่านค้นหาข้อมูลสินค้าจากสือ่ออฟไลน์ เช่น 
วารสารแผ่นพับ 3.09 1.22 ปานกลาง 

ท่านค้นหาข้อมูลจากตัวแทนจําหน่ายและเว็บไซต์
ออนไลน์ เช่น Facebook, live สด ผ่าน 
Facebook, บ้ิวต้ีบล็อกเกอร์ 

3.27 1.19 ปานกลาง 

ท่านศึกษาจากหน่วยงานที่รับรองมาตรฐานสินค้า 3.23 1.19 ปานกลาง 
รวม 3.20 1.06 ปานกลาง 

 
จากตารางที่ 4.20 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้า

จากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี การค้นหาข้อมูล โดยภาพรวม
อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.20 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละด้านมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด ได้แก่ ท่านค้นหาข้อมูลจากตัวแทนจําหน่ายและเว็บไซต์
ออนไลน์ เช่น Facebook, live สด ผ่าน Facebook, บิ้วตี้บล็อกเกอร์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.27 
ท่านศึกษาจากหน่วยงานที่รับรองมาตรฐานสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.23 และท่านค้นหาข้อมูลสินค้า
จากสื่อออฟไลน์ เช่น วารสาร แผ่นพับ มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.09 
 
ตารางที่ 4.21 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตาม
การประเมินทางเลือก 

 

การประเมินทางเลือก ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

คํานึงถึงผลประโยชน์ที่ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์น้ัน 3.56 1.13 มาก 
ค้นหาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสงูแต่ราคาตํ่ากว่า 3.41 1.12 มาก 
ค้นหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนเองมากที่สุด 3.50 1.18 มาก 

รวม 3.49 1.04 มาก 
 

จากตารางที่ 4.21 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี การประเมินทางเลือก โดย
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ภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.49 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละด้านมีระดับ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทั้งหมด ได้แก่ คํานึงถึงผลประโยชน์ที่ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์น้ันมีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.56 ค้นหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองมากที่สุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.50 และค้นหาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงแต่ราคาตํ่ากว่า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.41 
 
ตารางที่ 4.22 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตาม     
การตัดสินใจซื้อ 

 

การตัดสนิใจซือ้ 
ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด 3.49 1.18 มาก 
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากตราสินค้า ที่มีการโฆษณาเป็น
ที่รู้จักทั่วไป มกีารรีวิว (Review) ว่าใช้ดี 3.44 1.15 มาก 

ตัดสินใจซื้อตามรายได้ที่มี และความสามารถจ่ายได้ 3.57 1.19 มาก 
ตัดสินใจซื้อเพราะพนักงาน และส่วนลดหรือของแถม 3.29 1.18 ปานกลาง 

รวม 3.44 1.02 มาก 
 

จากตารางที่ 4.22 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี การตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวม  
อยู่ ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.44 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละด้านมีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมากและปานกลาง ได้แก่ ตัดสินใจซื้อตามรายได้ที่มีและความสามารถจ่ายได้    
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.57 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.49 ตัดสินใจซื้อสินค้า
จากตราสินค้าที่มีการโฆษณาเป็นที่รู้จักทั่วไป มีการรีวิว (Review) ว่าใช้ดี มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.44 และ
ตัดสินใจซื้อเพราะพนักงาน และส่วนลดหรือของแถม มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.29 
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ตารางที่ 4.23 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตาม
พฤติกรรมหลังการซ้ือ 

 

พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (SD) 

แปลผล 

ท่านจะแนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซื้อสินค้า 3.22 1.22 ปานกลาง 
ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าอีกคร้ัง 3.26 1.17 ปานกลาง 
เมื่อมีคนเข้าใจผิดเก่ียวกับเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ ท่านจะพยายามอธิบายให้เข้าใจ
ในสิ่งที่ถูกต้อง 

3.18 1.24 ปานกลาง 

รวม 3.22 1.13 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 4.23 พบว่า ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี พฤติกรรมหลังการซื้อ   
โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.22 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ในแต่ละ
ด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด ได้แก่ ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าอีกคร้ัง มีค่าเฉล่ีย
เท่ากับ 3.26 ท่านจะแนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซื้อสินค้า มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.22 และเมื่อมีคนเข้าใจผิด
เก่ียวกับเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ท่านจะพยายามอธิบายให้เข้าใจในสิ่งที่ถูกต้อง       
มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.18 
 
4.2 ผลการวิเคราะห์ตามข้อมูลวัตถุประสงค์ 
 การนําเสนอในส่วนน้ี ผู้วิจัยจะนําเสนอข้อมูลตามวัตถุประสงค์ เพื่อทราบอิทธิพลของตัวแปร
อิสระ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยจิตวิทยา และตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยมี
รายละเอียด ดังน้ี 
 4.2.1 การทดสอบปัจจัยส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
  การศึกษาในส่วนนี้เป็นการศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
การศึกษา อาชีพ และรายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของ
ลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยจะใช้สถิติ t-test และ F-test (One Way ANOVA) 
ในการวิเคราะห์ข้อมูล และหากพบว่า มีความแตกต่าง จะทําการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วย
วิธี LSD (Least Significant Difference)  
  การทดสอบสมมติฐานของการศึกษาในส่วนน้ี คือ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพ การศึกษา อาชีพ และรายได้ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4.24 - 4.36 
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ตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามเพศ 

 

การตัดสนิใจซือ้ 
Levene's Test for Equality of Variances 

F Sig. 

โดยรวม 3.61 0.06 
 
จากตารางที่ 4.24 ผลการทดสอบ Levene’s test พบว่า การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี (Sig. = 0.06, P > 0.05) 
แสดงว่า ค่าความแปรปรวนของเพศทั้ง 2 กลุ่มเท่ากัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบความแตกต่าง
โดยใช้สถิติ t-test กรณี Variances Assumed ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยมีรายละเอียด
ดังตารางที่ 4.25 
 
ตารางที่ 4.25 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างเพศกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 

เพศ N Mean SD t-test Df Sig. 

ชาย 57 3.00 1.03 
-3.33 398 0.00* 

หญิง 343 3.41 0.49 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4.25 เป็นการทดสอบความแตกต่างของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยจําแนกตามเพศ         
(Sig. = 0.00, P > 0.05) เพศที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.26 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามอายุ 
 

การตัดสนิใจซือ้ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

โดยรวม 0.23 3 396 0.87 
 
จากตารางที่ 4.26 ค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามอายุ (Sig. = 0.87, 
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P > 0.05) ค่าความแปรปรวนของอายุทุกกลุ่มเท่ากัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบความแตกต่าง
โดยใช้สถิติ F-test (One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 95% โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4.27 
 
ตารางที่ 4.27 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอายุกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5.61 3 1.87 2.20 0.09 
ภายในกลุ่ม 336.00 369 0.85   

รวม 341.60 399  
 

จากตารางที่ 4.20 เป็นการทดสอบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมอืง จังหวัดอุบลราชธานี โดยจําแนกตามอายุ (Sig. = 0.09,       
P > 0.05) พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.28 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ

เกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามสถานภาพ 
 

การตัดสนิใจซือ้ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

โดยรวม 1.94 2 397 0.15 
 

จากตารางที่ 4.28 ค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีจําแนกตามสถานภาพ (Sig. = 0.15, 
P > 0.05) ค่าความแปรปรวนของสถานภาพทุกกลุ่มเท่ากัน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกต่างโดยใช้สถิติ F-test (One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 95% โดยมีรายละเอียดดัง
ตารางที่ 4.29 
 
ตารางที่ 4.29 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างสถานภาพกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 0.79 2 0.39 0.46 0.63 
ภายในกลุ่ม 340.81 397 0.86   

รวม 341.60 399  
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จากตารางที่ 4.29 เป็นการทดสอบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยจําแนกตามสถานภาพ (Sig. = 
0.63, P > 0.05) พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.30 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตาม
การศึกษา 

 

ความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

โดยรวม 0.75 4 395 0.56 
 

จากตารางที ่ 4.31 ค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื ้อเครื ่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามการศึกษา (Sig. = 0.56, 
P > 0.05) ค่าความแปรปรวนของวุฒิการศึกษาทุกกลุ่มเท่ากัน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกต่างโดยใช้สถิติ F-test (One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยมีรายละเอียด
ดังตารางที่ 4.31 

 
ตารางที่ 4.31 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการศึกษากับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 5.32 4 1.33 1.56 0.18 

ภายในกลุ่ม 336.27 395 085   

รวม 341.60 399  
 

จากตารางที่ 4.31 เป็นการทดสอบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยจําแนกตามการศึกษา       
(Sig. = 0.18, P > 0.05) พบว่า การศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.32 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ

เกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามอาชีพ 
 

ความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

โดยรวม 1.27 4 395 0.28 
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จากตารางที่ 4.32 ค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามอาชีพ (Sig. = 0.28, 
P > 0.05) ค่าความแปรปรวนของอาชีพทุกกลุ่มแตกต่างกัน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบความ
แตกต่างโดยใช้สถิติ F-test (One Way ANOVA) ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยมีรายละเอียด
ดังตารางที่ 4.33 

 
ตารางที่ 4.33 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างอาชีพกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้า

จากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 3.94 4 0.96 1.15 0.33 

ภายในกลุ่ม 337.66 395 0.86   

รวม 341.60 399  
 

จากตารางที่ 4.33 เป็นการทดสอบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยจําแนกตามอาชีพ           
(Sig. = 0.33, P > 0.05) พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.34 ผลการทดสอบค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จําแนกตามรายได้ 
 

ความพึงพอใจในการเลือกใช้บริการ Levene Statistic df1 df2 Sig. 

โดยรวม 1.52 5 394 0.18 
 

จากตารางที่ 4.34 ค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีจําแนกตามรายได้ (Sig. = 0.18, 
P> 0.05) ค่าความแปรปรวนของรายได้ทุกกลุ่มเท่ากัน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงทําการทดสอบความแตกต่างโดยใช้
สถิติ F-test (One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่นที่ 95% โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4.35 
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ตารางที่ 4.35 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างรายได้กับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเข้า     
จากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าใน เขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df MS F Sig. 

ระหว่างกลุ่ม 10.16 5 2.03 2.42 0.04* 
ภายในกลุ่ม 331.43 394 0.84   

รวม 341.60 399  
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 

จากตารางที่ 4.35 เป็นการทดสอบความแตกต่างการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยจําแนกตามรายได้            
(Sig. = 0.04, P > 0.05) พบว่า รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อแตกต่างกัน ต้องมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้นเมื่อความแปรปรวนของรายได้แต่ละกลุ่มแตกต่างกัน ผู้วิจัย
จึงทําการทดสอบความแตกต่างโดยใช้วิธี LSD ดังตารางที่ 4.36 
 
ตารางที่ 4.36 ผลการเปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่รายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี โดยใช้วิธี LSD 

 

รายได้ n 

ค่า
เฉล

ีย (
M
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n)

 

น้อ
ยก

ว่า
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0,
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0 
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,0

01
-4

0,
00

0 
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,0

01
-5

0,
00

0 

มา
กก

ว่า
 5

0,
00

0 

น้อยกว่า 10,000 52 3.54  0.32* 0.30 0.10 0.52 0.53 
10,000-20,000 144 3.21   0.21 0.42* 0.27 0.27 
20,001-30,000 92 3.34    0.40* 0.25 0.25 
30,001-40,000 39 3.64     0.15 0.15 
40,001-50,000 39 3.48      0.00 
มากกว่า 50,000 34 3.48       
รวม 400 3.35       

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 4.36 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบผลต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ระหว่างรายได้
ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดอุบลราชธานีโดยใช้วิธี LSD พบว่า 
  ผู ้ตอบแบบสอบถามที ่ม ีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท/เดือน มีการตัดสินใจซื ้อ
เครื ่องสําอาง แตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ระหว่าง 10,000-20,000 บาท/เดือน 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยรายได้ที่มีผลต่างจากค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ รายได้ระหว่าง       
10,000-20,000 บาท/เดือน  มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.32 
  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ระหว่าง 10,000-20,000 บาท/เดือน มีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางแตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ระหว่าง 30,001-40,000 บาท/เดือน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยรายได้ที่มีผลต่างจากค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 30,001-40,000 บาท/เดือน   
มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.42 
  ผู้ตอบแบบสอบถามท่ีมีรายได้ระหว่าง 20,001-30,000 บาท/เดือน มีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางแตกต่างจากผู้ตอบแบบสอบถามที่มีรายได้ระหว่าง 30,001-40,000 บาท/เดือน อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รายได้ที่มีผลต่างจากค่าเฉล่ียสูงสุด คือ 30,001-40,000 บาท/เดือน  
มีผลต่างค่าเฉล่ียเท่ากัน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 0.40 
 4.2.2 การทดสอบการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
  การศึกษาในส่วนน้ี เป็นการศึกษาข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด และปัจจัยจิตวิทยา ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ 
การเรียนรู้ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้
ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยใช้สถิติวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis)  
  การทดสอบสมมติฐานของการศึกษาในส่วนน้ี คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4.37 
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ตารางที่ 4.37 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

 

ตัวแปร b SE b Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 0.26 0.15  1.78 0.76   

ผลิตภัณฑ์ 0.16 0.06 0.13 2.50 0.01* 0.39 2.55 

ราคา 0.04 0.05 0.04 0.86 0.39 0.44 2.56 

สถานที่จําหน่าย 0.37 0.06 0.35 6.56 0.00** 0.36 2.80 

การส่งเสริมการตลาด 0.42 0.04 0.43 9.82 0.00** 0.55 1.83 

R2= 0.59, Adjusted R2= 0.59, SEE = 0.59, F = 144.32, Sig = 0.00 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 4.37 ผลการวิเคราะห์การทดสอบการถดถอยเชิงพหุคูณของการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีมีค่า         
F = 144.32, Sig. = 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ซึ่งแสดงว่า ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างทั้ง 
2 กลุ่ม มีความแปรปรวนเท่ากันโดยค่าความแปรปรวนของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดนั้น 
จะพิจารณาจากค่า Adjusted R2 ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.59 แสดงว่า ความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี มีค่า
เท่ากับร้อยละ 59 หมายความว่า ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีสามารถนําไปใช้ในการพยากรณ์การ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
ได้ร้อยละ 59 ส่วนอีกร้อยละ 41 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ที่เก่ียวข้องกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดโดย
พบว่า ค่า Tolerance เท่ากับ 0.39 0.44 0.36 และ 0.55 ตามลําดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.19 และพบว่า
ค่า Variance Inflation Factors (VIF) เท่ากับ 2.55, 2.56, 2.80 และ 1.83 ตามลําดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 
5.3 แสดงว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี มีความสัมพันธ์กันไม่สูงมากเกินไป 
ปวีณา คําพุกกะ (2557) 

ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (Beta) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การส่งเสริม
การตลาด มีผลต่อการการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอ
เมือง จังหวัดอุบลราชธานี มากที่สุด (Beta = 0.43) รองลงมาคือ สถานที่จัดจําหน่าย (Beta = 0.35) 
ผลิตภัณฑ์ (Beta = 0.13) และราคา (Beta =0.04) ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 แสดงว่า การตัดสินใจซื้อ
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เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

ในส่วนค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุ สามารถนํามาใช้อธิบายการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งผลจาก
การวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 

ค่าประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด 
มีค่าเท่ากับ 0.43 หมายถึง ถ้าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด มีค่าเพ่ิมขึ้น         
หน่ึงหน่วย จะทําให้การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ค่าเพ่ิมขึ้น 0.43 หน่วย 
แต่ถ้าหากประสมทางการตลาด การส่งเสริมการตลาด มีค่าลดลงหน่ึงหน่วย จะทําให้การตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีค่าลดลง 0.43 หน่วย  

ค่าประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สถานที่จําหน่าย มีค่า
เท่ากับ 0.38 หมายถึง ถ้าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด สถานที่จําหน่าย มีค่าเพ่ิมขึ้นหน่ึงหน่วย จะทําให้
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ค่าเพิ่มขึ้น 0.35 หน่วย สถานที่จําหน่าย 
มีค่าลดลงหนึ่งหน่วย จะทําให้การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีค่าลดลง 
0.35 หน่วย  

ค่าประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์ มีค่าเท่ากับ 
0.13 หมายถึง ถ้าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ผลิตภัณฑ์มีค่าเพ่ิมขึ้นหน่ึงหน่วย จะทําให้         
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ค่าเพ่ิมขึ้น 0.13 หน่วย ผลิตภัณฑ์มีค่าลดลง
หน่ึงหน่วย จะทําให้การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีค่าลดลง 0.13 หน่วย  

ค่าประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ราคา มีค่าเท่ากับ 
0.04 หมายถึง ถ้าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ราคา มีค่าเพ่ิมขึ้นหน่ึงหน่วย จะทําให้การตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ค่าเพ่ิมขึ้น 0.04 หน่วย ราคา มีค่าลดลงหน่ึงหน่วย จะทํา
ให้การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีค่าลดลง 0.04 หน่วย  

การทดสอบสมมุติฐานของการศึกษาในส่วนน้ี คือ ปัจจัยจิตวิทยาที่มี อิทธิพลต่อ         
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานีโดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4.38 
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ตารางที่ 4.38 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 

 

ตัวแปร b SE b Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 0.48 0.09  5.24 0.00   
การจูงใจ 0.11 0.05 0.11 2.29 0.02* 0.26 3.80 
การรับรู้ 0.23 0.04 0.25 5.68 0.00** 0.31 3.21 
การเรียนรู้ 0.15 0.04 0.18 3.98 0.00** 0.32 3.16 
ทัศนคติ 0.15 0.04 0.17 3.51 0.00** 0.26 3.84 
บุคลิกภาพ 0.23 0.03 0.27 6.60 0.00** 0.37 2.71 
R2= 0.76, Adjusted R2= 0.75, SEE = 0.46, F = 242.583, Sig = 0.00 

 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 4.38 ผลการวิเคราะห์การทดสอบการถดถอยเชิงพหุคูณของการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี มีค่า        
F = 242.583, Sig. = 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ซึ่งแสดงว่า ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่างทั้ง     
2 กลุ่ม มีความแปรปรวนเท่ากันโดยค่าความแปรปรวนของปัจจัยจิตวิทยานั้น จะพิจารณาจาก
ค่า Adjusted R2 ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.75 แสดงว่า ความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี มีค่าเท่ากับร้อยละ 75 
น้ันหมายความว่า ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีสามารถนําไปใช้ในการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ได้ร้อยละ 
75 ส่วนอีกร้อยละ 25 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ที่เก่ียวข้องกับปัจจัย
จิตวิทยาได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ โดยพบว่า ค่า Tolerance 
เท่ากับ 0.26, 0.31, 0.32, 0.26 และ 0.37 ตามลําดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.19 และพบว่าค่า Variance 
Inflation Factors (VIF) เท่ากับ 3.80, 3.21, 3.16, 3.84 และ 2.71 ตามลําดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 5.3 
แสดงว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่เก่ียวข้อง กับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี มีความสัมพันธ์กันไม่สูงมากเกินไป 
ปวีณา  คําพุกกะ (2556)  

ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (Beta) พบว่า ปัจจัยจิตวิทยา บุคลิกภาพ มีผลต่อการ
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี มากที่สุด (Beta = 0.27) รองลงมาคือ การรับรู้ (Beta = 0.25) การเรียนรู้ (Beta = 0.18) 
ทัศนคติ (Beta = 0.17) และการจูงใจ (Beta = -0.11) 
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ในส่วนค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุ สามารถนํามาใช้อธิบายการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งผลจาก
การวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 

ค่าประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุของปัจจัยจิตวิทยา บุคลิกภาพ มีค่าเท่ากับ 0.27 หมายถึง 
ถ้าปัจจัยจิตวิทยา บุคลิกภาพ มีค่าเพ่ิมขึ้นหน่ึงหน่วย จะทําให้การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ ค่าเพ่ิมขึ้น 0.27 หน่วย แต่ถ้าหากปัจจัยจิตวิทยา บุคลิกภาพ มีค่าลดลงหน่ึงหน่วย 
จะทําให้การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีค่าลดลง 0.27 หน่วย  

ค่าประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุของปัจจัยจิตวิทยา การรับรู้ มีค่าเท่ากับ 0.25 หมายถึง  
ถ้าปัจจัยจิตวิทยา การรับรู้ มีค่าเพ่ิมขึ้นหน่ึงหน่วย จะทําให้การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ ค่าเพ่ิมขึ้น 0.25 หน่วย แต่ถ้าหากปัจจัยจิตวิทยา การรับรู้ มีค่าลดลงหน่ึงหน่วย   
จะทําให้การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีค่าลดลง 0.25 หน่วย  

ค่าประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุของปัจจัยจิตวิทยา การเรียนรู้ มีค่าเท่ากับ 0.18 หมายถึง 
ถ้าปัจจัยจิตวิทยา การเรียนรู้ มีค่าเพ่ิมขึ้นหน่ึงหน่วย จะทําให้การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ ค่าเพ่ิมขึ้น 0.18 หน่วย แต่ถ้าหากปัจจัยจิตวิทยา การเรียนรู้ มีค่าลดลงหน่ึงหน่วย 
จะทําให้การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีค่าลดลง 0.18 หน่วย  

ค่าประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุของปัจจัยจิตวิทยา ทัศนคติ มีค่าเท่ากับ 0.17 หมายถึง   
ถ้าปัจจัยจิตวิทยา ทัศนคติ มีค่าเพ่ิมขึ้นหน่ึงหน่วย จะทําให้การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ ค่าเพ่ิมขึ้น 0.17 หน่วย แต่ถ้าหากปัจจัยจิตวิทยา ทัศนคติ มีค่าลดลงหน่ึงหน่วย    
จะทําให้การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีค่าลดลง 0.17 หน่วย  

ค่าประสิทธ์ิการถดถอยเชิงพหุของปัจจัยจิตวิทยา การจูงใจ มีค่าเท่ากับ 0.11 หมายถึง 
ถ้าปัจจัยจิตวิทยา การจูงใจ มีค่าเพ่ิมขึ้นหน่ึงหน่วย จะทําให้การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ ค่าเพ่ิมขึ้น 0.11 หน่วย แต่ถ้าหากปัจจัยจิตวิทยา การจูงใจมีค่าลดลงหน่ึงหน่วย    
จะทําให้การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีค่าลดลง 0.11 หน่วย  
 
ตารางที่ 4.39 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจาก

ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี 
 

ตัวแปร b SE b Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 0.26 0.11  2.34 0.02   

ส่วนประสมทางการตลาด 0.12 0.05 0.10 2.31 0.02* 0.33 3.00 

จิตวิทยา 0.80 0.05 0.78 18.00 0.00** 0.33 3.00 

R2= 0.75, Adjusted R2= 0.75, SEE = 0.46, F = 597.472, Sig = 0.00 
 

* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
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จากตารางที่ 4.39 ผลการวิเคราะห์ การทดสอบการถดถอยเชิงพหุคูณของการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี มีค่า   
F = 597.472, Sig. = 0.00 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.01 ซึ่งแสดงว่า ความแปรปรวนของกลุ่มตัวอย่าง      
ทั้ง 2 กลุ่ม มีความแปรปรวนเท่ากันโดยค่าความแปรปรวนของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้น้ัน จะพิจารณาจากค่า Adjusted R2 ซึ่งมีค่าเท่ากับ 0.75 แสดงว่า ความแปรปรวน
ของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี มีค่าเท่ากับร้อยละ 75 น้ันหมายความว่า ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีสามารถนําไปใช้
ในการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี ได้ร้อยละ 75 ส่วนอีกร้อยละ 25 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน 

การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Multicollinearity) ที่เก่ียวข้องกับปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยทางจิตวิทยาโดยพบว่า ค่า Tolerance เท่ากับ 0.33 และ 0.33 
ตามลําดับ ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.19 และพบว่า ค่า Variance Inflation Factors (VIF) เท่ากับ 3.00 
และ 3.00 ตามลําดับ ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 5.3 แสดงว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระที่เก่ียวข้องกับ      
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี มีความสัมพันธ์กันไม่สูงมากเกินไป ปวีณา  คําพุกกะ (2556)  

ค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยมาตรฐาน (Beta) พบว่า ปัจจัยทางจิตวิทยามีผลต่อการตัดสินใจซือ้
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี มากที่สุด 
(Beta = 0.78) รองลงมาคือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Beta = 0.10)  



 
บทท่ี 5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 งานวิจัยน้ี เป็นการศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้า
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีครั้งนี้ ผู้วิจัยได้สรุปผล อภิปรายผล และให้ข้อเสนอแนะ 
มีรายละเอียด ดังน้ี  
 5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.3 ข้อเสนอแนะ 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
 5.1.1 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล 
  ผลการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคลสรุปได้ดังน้ี จากกลุ่มตัวอย่างที่เข้ามาใช้บริการร้าน
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี จํานวน 
400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีกลุ่มอายุระหว่าง 26-35 ปี สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ระหว่าง 10,000-20,000 บาทต่อเดือน 
 5.1.2 ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  การวิจัยครั้งน้ี มีส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด 5 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่
จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ซึ่งสามารถสรุปผลได้ดังน้ี 

5.1.2.1 ผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ระดับความคิดเห็น
อยู่ระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญต่อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้มี
ความหลากหลาย รองลงมาคือ สินค้าได้รับการรับรองจากมาตรฐานจากหน่ายงานของรัฐที่ควบคุม
เก่ียวกับเคร่ืองสําอาง เช่น อย. รูปแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้ามีความสวยงามทันสมัย ตราสินค้าของ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้มีช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักทั่วไป และบรรจุภัณฑ์ได้มีการแจ้ง
วัตถุดิบที่ใช้ในการผลิตป้ายบอกวันผลิตและวันหมดอายุอย่างชัดเจน ตามลําดับ 

5.1.2.2 ราคา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ระดับความคิดเห็นอยู่
ระดับมาก โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญ ประกอบด้วยเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี
ใต้มีหลากหลายราคาให้เลือกซื้อตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ รองลงมาคือ บนบรรจุภัณฑ์ของ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้มีป้ายบอกราคาชัดเจน และเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้มีราคาถูก ตามลําดับ 

5.1.2.3 สถานที่จําหน่าย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ระดับ
ความคิดเห็นต่อสถานที่จําหน่ายโดยรวมอยู่ในระดับมาก คือ การตกแต่งร้านเหมาะกับสินค้าในรูปแบบ
ของประเทศเกาหลีใต้ รองลงมาคือ ร้านค้ามีจํานวนมาก ทําให้สามารถซื้อสินค้าได้สะดวก มีการจัด
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สินค้าเป็นหมวดหมู่อย่างชัดเจน และภายในร้านมีการจัดช้ันวางสินค้า ให้เดินเลือกซื้อได้อย่าง
สะดวกสบาย ตามลําดับ 

5.1.2.4 การส่งเสริมการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีระดับ
ความคิดเห็นต่อการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก คือให้ความสําคัญต่อการโฆษณาสินค้า
ผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ เช่น Facebook Instagram Live สด ผ่าน Facebook โทรทัศน์ วิทยุ 
รองลงมา คือ ระดับปานกลาง ร้านค้ามีพนักงานคอยให้คําแนะนํา เก่ียวกับคุณสมบัติของสินค้า การ
โฆษณาผ่านช่องทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น วารสาร หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ ใบปลิว ร้านค้ามีการแจกตัวอย่าง
สินค้าให้ลูกค้าทดลองใช้ร้านค้าจัดให้มีส่วนลด เมื่อซื้อครบตามจํานวนที่กําหนด และร้านค้าจัดให้มีการ
สะสมแต้ม เพ่ือแลกสินค้าพิเศษตามลําดับ 
 5.1.3 ผลการศึกษาข้อมูลปัจจัยด้านจิตวิทยา 
  การวิจัยครั้งน้ี มีจิตวิทยาทั้งหมด 5 ด้าน ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ 
และบุคลิกภาพ ซึ่งสามารถสรุปผลได้ดังน้ี 

5.1.3.1 การจูงใจ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีระดับความคิดเห็น
ต่อการจูงใจโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ในส่วนของความสําคัญระดับมากคือ ท่านคิดว่าเครื่องสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ไม่มีสารปรอท หรือสารปนเปื้อนต่าง ๆ ต่อมาคือ ระดับปานกลาง 
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มักจะมีความแปลกใหม่ เพ่ือให้ลูกค้าได้ซื้ออยู่เสมอ 
รองลงมา คือ ท่านเลือกซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้จากความมีช่ือเสียงของร้านค้าที่
จําหน่าย หากท่านได้ใช้เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ทําให้ท่านภาคภูมิใจ และท่านเลือกซื้อ 
เพราะท่านเห็นบุคคลใกล้ตัวใช้เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้แล้วดูดี ตามลําดับ 

5.1.3.2 การรับรู้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีระดับความคิดเห็น
ต่อการรับรู้โดยรวมอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด โดยให้ความสําคัญต่อท่านได้รับข้อมูลเก่ียวกับ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ มาอย่างดี รองลงมา คือ ท่านรู้เก่ียวกับโฆษณาและ
ข่าวสารของผลิตภัณฑ์ และท่านได้รับรู้ผ่านทางการนําเสนอจากผู้มีประสบการณ์ใช้งานจริง (Review) 
สินค้าของแต่ละย่ีห้อ ผ่านบิวต้ีบล็อกเกอร์ หรือ คนมีช่ือเสียงตามลําดับ 

5.1.3.3 การเรียนรู้ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีระดับความ
คิดเห็นต่อการเรียนรู้โดยรวมอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด โดยให้ความสําคัญต่อท่านได้เห็นดารา 
นักแสดง ของประเทศเกาหลีใต้ที่แต่งตัว แต่งหน้าแล้วอยากซื้อตาม รองลงมา คือ มีข้อแนะนําจาก
บุคคลใกล้ตัว เช่น เพ่ือน ญาติที่ใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ และมีโอกาสได้
ลองใช้สินค้าตัวอย่าง 

5.1.3.4 ทัศนคติ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีระดับความคิดเห็น
ต่อทัศนคติโดยรวมอยู่ในระดับมากโดยให้ความสําคัญต่อสินค้าจากประเทศเกาหลีใต้มักจะเป็นสินค้าที่
เป็นผู้นําทางแฟช่ันเสมอ รองลงมาท่ีระดับปานกลาง คือ สินค้าจากประเทศเกาหลีใต้ จะใช้เทคโนโลยี
การผลิตที่ทันสมัย และท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าจากประเทศเกาหลีใต้ ตามลําดับ 

5.1.3.5 บุคลิกภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีระดับ     
ความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพโดยรวมอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด โดยให้ความสําคัญต่อท่านชอบดู
ภาพยนตร์ ละคร ของประเทศเกาหลีใต้ รองลงมาคือ ท่านรักในความสวยงาม และชื่นชอบการแต่งหน้า
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สไตล์ประเทศเกาหลีใต้  มีค่าเฉล่ียเท่ากัน และท่านชอบแต่งตัว ตามสไตล์แฟช่ันประเทศเกาหลีใต้ 
ตามลําดับ 
 5.1.4 ผลการศึกษาการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าใน
เขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธาน ี
  การวิจัยครั้งน้ี มีการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีทั้งหมด 5 ด้าน ได้แก่ การรับรู้หรือตระหนัก การค้นหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ สามารถสรุปผล ได้ดังน้ี 

5.1.4.1 การรับรู้หรือตระหนัก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีระดับ
ความคิดเห็นต่อการรับรู้หรือตระหนักโดยรวมอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด โดยให้ความสําคัญต่อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้สามารถแก้ไขจุดบกพร่องบนใบหน้าของท่านได้ รองลงมา 
คือ เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ไม่ส่งผลข้างเคียงต่อผิวหนัง เครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ติดทนนาน สามารถกันนํ้า กันเหง่ือได้ดีกว่า และเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ ทําให้สุขภาพผิวของท่านดีขึ้น ตามลําดับ 

5.1.4.2 การค้นหาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีระดับ
ความคิดเห็นต่อการค้นหาข้อมูลโดยรวมอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด โดยให้ความสําคัญต่อท่านค้นหา
ข้อมูลจากตัวแทนจําหน่ายและเว็บไซต์ออนไลน์ เช่น Facebook live สด ผ่าน Facebook บิวต้ี
บล็อกเกอร์ รองลงมา คือ ท่านศึกษาจากหน่วยงานที่รับรองมาตรฐานสินค้าและท่านค้นหาข้อมูล
สินค้าจากสื่อออฟไลน์ เช่น วารสาร แผ่นพับ ตามลําดับ 

5.1.4.3 การประเมินทางเลือก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีระดับ
ความคิดเห็นต่อการประเมินทางเลือกโดยรวมอยู่ในระดับมากทั้งหมด โดยให้ความสําคัญต่อการคํานึงถึง
ผลประโยชน์ที่ได้จากการใช้ผลิตภัณฑ์น้ัน รองลงมา คือ ค้นหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนอง      
ความต้องการของตนเองมากที่สุด และค้นหาผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูงแต่ราคาตํ่ากว่า ตามลําดับ 

5.1.4.4 การตัดสินใจซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีระดับ
ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดับมากโดยให้ความสําคัญต่อตัดสินใจซื้อตามรายได้ที่
มี และความสามารถจ่ายได้ รองลงมา คือ ซื้อผลิตภัณฑ์ที่ชอบมากที่สุด ตัดสินใจซื้อสินค้าจากตราสินค้า  
ที่มีการโฆษณาเป็นที่รู้จักทั่วไป มีการเสนอผ่านผู้มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์จริงว่าใช้ดี ระดับ
ปานกลาง คือ ตัดสินใจซื้อเพราะพนักงาน และส่วนลดหรือของแถม ตามลําดับ 

5.1.4.5 พฤติกรรมหลังการซื้อ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ มีระดับ
ความคิดเห็นต่อพฤติกรรมหลังการซื้อโดยรวมอยู่ในระดับปานกลางทั้งหมด โดยให้ความสําคัญต่อท่าน
จะกลับมาซื้อสินค้าอีกครั้ง รองลงมา คือ ท่านจะแนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซื้อสินค้า และเมื่อมีคนเข้าใจ
ผิดเก่ียวกับเคร่ืองสําอางเกาหลี ท่านจะพยายามอธิบายให้เข้าใจในสิ่งที่ถูกต้อง ตามลําดับ 
 5.1.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  จากสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน พบว่า เพศ และ
รายได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐาน ส่วนปัจจัย ด้านอายุ สถานภาพ 
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การศึกษา และอาชีพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขต
จังหวัดอุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมุติฐาน 
  จากสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน พบว่า ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทุกด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมี
ผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าอําเภอเมืองในเขตจังหวัด
อุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้องกับสมมุติฐาน แต่ด้านราคาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตจังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมุติฐาน 
  จากสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยจิตวิทยาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานีแตกต่างกัน พบว่า ปัจจัยจิตวิทยาใน
แต่ละด้าน ได้แก่ การจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และบุคลิกภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตจังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมุติฐาน 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
 5.2.1 ผลการวิจัยเก่ียวกับปัจจัยส่วนบุคคล 
  จากการศึกษางานวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ประกอบด้วย เพศ และรายได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน 
แต่ปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ การศึกษา และอาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งจากการทดสอบสมมติฐานดังกล่าวมีความสอดคล้องกับงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังน้ี 
  5.2.1.1 เพศ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้า
ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน โดยสอดคล้องกับงานวิจัย ของ พรพรรณ  
พรศิริประเสริฐ (2555) ที่ศึกษาเรื่องอิทธิพลของลักษณะประชากรและความเป็นกลุ่มอ้างอิงของศิลปิน
เกาหลีต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีในกรุงเทพมหานคร เพ็ญนฤมล  จะระ (2554) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อ การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟช่ันของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า เพศมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟช่ันของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น ในเขต
กรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัยของ คํารณ  สันติพรวิทย์ (2550) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงหน้าย่ีห้อนีเวียสําหรับผู้ชายวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า เพศมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าสําหรับผู้ชายวัยทํางาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  5.2.1.2 รายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของ
ลูกค้าในเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ อรอนงค์  
สกุลอมรบดี (2554) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยทางการตลาดเคร่ืองสําอางของนักศึกษามหาวิทยาลัย จังหวัด
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ปทุมธานี กรณีศึกษา: อิทธิพลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยในจังหวัด
ปทุมธานี พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
เครื่องสําอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยในจังหวัดปทุมธานีแตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ   
ศุภาสินี  โชคงาม (2553) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ด้านรายได้มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจ 
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี ในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของธัญรัฐ  ไพศาลวงศ์ดี (2556) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลี
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านรายได้ที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีของประชากรในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
พรพรรณ  พรศิริประเสริฐ (2555) ที่ศึกษาเรื่องอิทธิพลของลักษณะประชากรและความเป็นกลุ่ม
อ้างอิงของศิลปินเกาหลีต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า เพศ
และรายได้มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีในกรุงเทพมหานคร 
  5.2.1.3 อายุ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้า
ในเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ กชพรรณ  วิลาวรณ์ 
(2555) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑ์ พบว่า 
ความแตกต่างด้านอายุไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเทศเกาหลี ประเภทบํารุง
ผิวหน้า ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญรัฐ  ไพศาลวงศ์ดี (2556) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอายุที่
แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีของประชากรในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 
  5.2.1.4 สถานภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของ
ลูกค้าในเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ กชพรรณ   
วิลาวรณ์ (2555) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางประเทศเกาหลี ประเภท
ผลิตภัณฑ์ พบว่า ความแตกต่างด้านสถานภาพไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเทศ
เกาหลี ประเภทบํารุงผิวหน้าและ ธัญรัฐ  ไพศาลวงศ์ดี (2556) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ      
การตัดสินใจซื้อเครื ่องสําอางเกาหลีของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล       
ด้านสถานภาพที ่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดส ินใจซื ้อเครื ่องสําอางเกาหลีของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน 
  5.2.1.5 การศึกษา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของ
ลูกค้าในเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ กชพรรณ  
วิลาวรณ์ (2555) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางประเทศเกาหลี ประเภท
ผลิตภัณฑ์ พบว่า ความแตกต่างด้านระดับการศึกษาไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเทศเกาหลี ประเภทบํารุงผิวหน้ายังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญรัฐ  ไพศาลวงศ์ดี (2556)    
ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีของประชากรในกรุงเทพมหานคร  
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลี
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกัน จึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธันยพร  เครือบริบูรณ์ศีล 
(2557) ที่ศึกษาเรื่องทัศนคติของสตรีผู้เข้าชมเว็บชุมชนออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อ
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เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านระดับการศึกษาแตกต่างกัน 
มีแนวโน้มการซื้อเคร่ืองสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไม่แตกต่างกัน 
  5.2.1.6 อาชีพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของ
ลูกค้าในเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี ไม่แตกต่างกัน โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ กชพรรณ  
วิลาวรณ์ (2555) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องสําอางประเทศเกาหลี ประเภท
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (SKIN CARE) สําหรับผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความแตกต่าง
ด้านลักษณะอาชีพไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประเทศเกาหลี ประเภทบํารุงผิวหน้า 
จึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธันยพร  เครือบริบูรณ์ศีล (2557) ที่ศึกษาเร่ืองทัศนคติของสตรีผู้เข้าชม
เว็บชุมชนออนไลน์ที่มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี พบว่า 
สตรีผู้เข้าชมเว็บชุมชนออนไลน์ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้านอาชีพแตกต่างกันมีแนวโน้มการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไม่แตกต่างกัน 
 5.2.2 ผลการวิจัยปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
  จากการศึกษางานวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 
ผลิตภัณฑ์ ราคาสินค้า สถานที่จําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานีมีความสอดคล้อง
กับสมมติฐานท่ีกําหนดไว้ โดยอิทธิพลระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดกับการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีความสอดคล้องกับงานวิจัย ดังน้ี 
  5.2.2.1 ผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี
ใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ จิรประภา  สุดสวัสด์ิ 
(2553) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบว่า ความสําคัญของตรา
สินค้าแก่นักศึกษาเป็นสิ่งที่สําคัญ รวมถึงการได้รับข้อมูลจากการใช้ผลิตภัณฑ์จากคนรอบข้างที่ส่งเสริม
ให้เกิดการตัดสินใจซื้อได้ง่ายยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ หทัยทิพย์  แดงปทิว (2559) ที่
ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือผิวขาวของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ผลิตภัณฑ์ต้องมีประโยชน์ มีคุณค่าในสายตาของผู้บริโภคที่ระดับแตกต่างกัน 
เช่นเดียวกับ ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อผิวขาวที่มีสรรพคุณและประโยชน์ของผิวพรรณของผู้บริโภค 
เขมิกา  ทองประพันธ์ (2552) ทําการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากสาธารณรัฐเกาหลีของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางที่นําเข้า
จากสาธารณรัฐเกาหลี เป็นผลิตภัณฑ์ที่ดีและมีคุณสมบัติในการบํารุงรักษาผิวพรรณระดับที่แตกต่างกัน 
และคํารณ  สันติพรวิทย์ (2550) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง
บํารุงผิวหน้าย่ีห้อนีเวียสําหรับผู้ชายในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผลิตภัณฑ์ของเคร่ืองสําอางบํารุง
ผิวหน้าย่ีห้อน่ีเวียสําหรับผู้ชาย เป็นผลิตภัณฑ์ที่ให้ความสําคัญทางด้านตราสินค้า คุณประโยชน์ใน        
การบํารุงรักษาผิวหน้าส่งเสริมให้เกิดการตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น 
  5.2.2.2 ราคา ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้
ของลูกค้าในเขตอําเภอเมืองจังหวัดอุบลราชธานี โดยไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภาสินี  โชคงาม 
(2553) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี พบว่า     
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ในปัจจุบันมีเครื่องสําอางที่หลากหลาย จึงทําให้ผู้บริโภคสามารถเปรียบเทียบคุณภาพและราคา แล้วเกิด
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่คุ้มค่าและเหมาะสม และไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ หทัยทิพย์  แดงปะทิว 
(2559) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือผิวขาวของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ราคาเป็นต้นทุนของลูกค้า ผู้บริโภคเทียบเปรียบระหว่างคุณค่าของผลิตภัณฑ์
กับราคาของผลิตภัณฑ์ ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือผิวขาว 
โดยไม่คํานึงถึงราคาจะสูงเพียงใด หากผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ และ
งานวิจัยไม่สอดคล้องกับ นฤมล  บัวระบัดทอง (2549) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยเรื่องส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหน้าในสถานประกอบการที่มีตราย่ีห้อไทย 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาส่งผลต่อ 
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองบํารุงผิวหน้า 
   สาเหตุที่ผลการศึกษาไม่สอดคล้องกับงานวิจัยข้างต้นน้ัน เน่ืองจาก การกําหนด
ช่วงราคาที่แตกต่างกัน ลักษณะคําถาม กลุ่มตัวอย่าง และ พ้ืนที่การวิจัย ล้วนมีข้อแตกต่างกัน ส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ทั้งสิ้น 
  5.2.2.3 สถานที่จําหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภาสินี 
โชคงาม (2553) ที่ศึกษาเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับการเข้ารับบริการในร้าน ตราสินค้าของเคร่ืองสําอางที่มีอยู่อย่างมาก
ในท้องตลาดจะนําเสนอความสวยงามและความโดดเด่นของตนเองให้เป็นที่รู้จักของผู้บริโภค ทําให้แต่
ละตราสินค้ามีการตกแต่งร้านให้มีความโดดเด่น ทําให้ผู้บริโภคเกิดการจดจํารวมทั้งภายในร้านมี    
การจัดเรียงผลิตภัณฑ์อย่างเป็นระเบียบและเป็นหมวดหมู่เพ่ือสะดวกต่อการหยิบจับผลิตภัณฑ์ นฤมล     
บัวระบัดทอง (2549) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยเรื่องส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางบํารุงผิวหน้าในสถานประกอบการที่มีตราย่ีห้อไทย ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านสถานที่จัดจําหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่อง
บํารุงผิวหน้า และ อารีพร รักษาวงษ์ (2550) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง พฤติกรรมในการซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บํารุงผิวหน้าไวท์เทนน่ิง ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
ด้านสถานที่จัดจําหน่ายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมบํารุงผิวหน้าไวท์เทนน่ิง 
  5.2.2.4 การส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ    
จิรประภา สุดสวัสด์ิ (2553) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและคุณค่าตราสินค้าที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีของนักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ พบว่า 
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีมีการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกันออกไป ทําให้
เกิดความโดดเด่นในการดึงดูดผู้บริโภคท่ีมาซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศุภาสินี  โชคงาม 
(2554) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี พบว่า         
การส่ือสารกับกลุ่มผู้บริโภคเป็นเรื่องสําคัญ การกระจายข่าวสารที่รวดเร็วจะทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ตามความต้องการได้มากข้ึน และสะดวกยิ่งขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญรัฐ ไพศาลวงศ์วี 
(2556) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
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พบว่า การส่งเสริมการขายมีการให้ส่วนลด มีการให้ข้อมูลสินค้าต่าง ๆ ทําให้สินค้าเป็นที่รู้จักและได้รับ
ความนิยม รวมถึงการแจกของแถม และพนักงานมีการแนะนําผู้บริโภค จึงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของลูกค้าเพ่ิมมากขึ้น 
 5.2.3 ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
  จากการศึกษางานวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยา ประกอบด้วย การจูงใจ การรับรู้ การ
เรียนรู้ ทัศนคติ และบุคลิกภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ 
ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง หวัดอุบลราชธานีมีความสอดคล้องกับสมมติฐานที่กําหนดไว้ โดยอิทธิพล
ระหว่างปัจจัยด้านจิตวิทยากับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ มีความ
สอดคล้องกับงานวิจัย ดังน้ี 
  5.2.3.1 การจูงใจ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้
ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ หทัยทิพย์  แดงประทิว 
(2559) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพ่ือผิวขาวของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า แรงจูงใจเกิดจากการแนะนําจากบุคคลอ่ืน ๆ ที่ใช้ผลิตภัณฑ์ทําให้เกิดการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อผิวขาวและ วุฒิ  สุขเจริญ (2559) ได้กล่าวถึงแนวคิดด้าน
แรงจูงใจเป็นแนวคิดที่สําคัญต่อทฤษฎีการเรียนรู้ มนุษย์จะเกิดการเรียนรู้ได้ต้องมีแรงจูงใจขับเคลื่อน 
แรงจูงใจเกิดจากความต้องการที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง และมีอิทธิพลทําให้เกิดพฤติกรรมเพื่อให้
บรรลุเป้าหมายที่กําหนดไว้ 
  5.2.3.2 การรับรู้ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้
ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญรัฐ ไพศาลวงศ์วี 
(2556) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า เคร่ืองสําอางเกาหลีมีคุณภาพสูง และมีคุณสมบัติที่ทําให้เกิดความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคและ   
ณีรนุช ทรัพย์ทวี (2550) ปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร
เสริมบํารุงผิวพรรณของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การรับรู้คุณประโยชน์ของอาหารเสริม
บํารุงผิวพรรณ ไม่มีโทษ ทําให้เกิดความพึงพอใจกับทางผู้บริโภคและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
  5.2.3.3 การเรียนรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ 
ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยสอดคล้องกับแนวคิดของ วุฒิ  สุขเจริญ (2559) 
แนวคิดด้านแรงจูงใจเป็นแนวคิดที่สําคัญต่อทฤษฎีการเรียนรู้ มนุษย์จะเกิดการเรียนรู้ได้ต้องมีแรงจูงใจ
ขับเคลื่อนและ ธัญรัฐ  ไพศาลวงศ์วี (2556) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลี
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยด้านการเรียนรู้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
เกาหลีของประชากรในกรุงเทพมหานคร  
  5.2.3.4 ทัศนคติ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้
ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญรัฐ  ไพศาลวงศ์วี 
(2556) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
พบว่า เครื่องสําอางเกาหลีมีความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากผู้ผลิตเคร่ืองสําอางมีความชํานาญทําให้ผู้บริโภค
เกิดความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ ณีรนุช  ทรัพย์ทวี (2550) ปัจจัยที่มีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อและ
พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเสริมบํารุงผิวพรรณของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติ
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ที่ดีต่อคุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์ทําให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริม
บํารุงผิวพรรณ และวงศ์เดือน  หุ่นทอง (2551) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ทัศนคติที่ดีมีการการันตี  
   จากทางหน่วยงานของรัฐ เช่น อย. คุณสมบัติของตัวผลิตภัณฑ์ทําให้ผู้บริโภคมี
ความมั่นใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
  5.2.3.5 บุคลิกภาพ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี
ใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ กมลวรรณ  วนิชพันธ์ุ 
(2556) ที่ศึกษาเรื่องรูปแบบการดําเนินชีวิต ลักษณะบุคลิกภาพ ของกลุ่มผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ (X) 
และ ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันวาย (Y) ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางออนไลน์ พบว่า 
บุคลิกภาพเป็นตัวกําหนดลักษณะพฤติกรรม และความคิดเฉพาะบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ของผู้บริโภคเพ่ิมมากขึ้น และอารีพร  รักษาวงษ์ (2550) ในงานวิจัยเรื่องพฤติกรรมในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์ครีมบํารุงผิวหน้าไวท์เทนน่ิง ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า บุคลิกภาพของผู้หญิง
ที่รักษาผิวพรรณที่ดี มีผิวหน้าขาว ใส ไร้รอยสิว ฝ้า จุดด่างดําส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ครีม
บํารุงผิว หน้าไวท์เทนน่ิง ของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
   เปรียบเทียบปัจจัยด้านจิตวิทยาและปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด จาก
ผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ มากกว่าปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 5.3.1 ข้อเสนอแนะในการนําไปใช ้
  จากผลการวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของ
ลูกค้าในเขตพ้ืนที่อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะ ดังน้ี 
  5.3.1.1 เพศ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้า
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี แตกต่างกัน ดังน้ันผู้ประกอบการ ควรมีการจัดวางสินค้าแยก
ประเภทเป็นหมวดหมู่ แบ่งเพศ ชายและหญิง อย่างชัดเจน  
  5.3.1.2 ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญด้านการส่งเสริมการตลาด โดยผลการวิจัยจาก
ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า ทางด้านการโฆษณาจากสื่อ/สิ่งพิมพ์ต่าง ๆ มีระดับ
ความสําคัญที่มาก ดังน้ัน ควรจะมีการโฆษณาให้มากข้ึน โดยเฉพาะสื่อต่าง ๆ เช่น Facebook, 
Instagram, Live สด ผ่านทาง Facebook, โทรทัศน์ ที่ตรงกับกลุ่มเป้าหมาย ร้านค้าควรมีพนักงาน
คอยให้คําแนะนําเก่ียวกับคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ รวมถึงมีการโฆษณาผ่านช่องทางสื่อสิ่งพิมพ์ เช่น 
วารสาร หนังสือพิมพ์ แผ่นพับ ใบปลิว ส่วนร้านค้าควรมีการแจกตัวอย่างสินค้าให้ลูกค้าได้ทดลองใช้ 
ควรเลือกการส่งเสริมการขายที่ลูกค้าสนใจอาจจะเป็นการลดราคาพิเศษในช่วงเทศกาลต่าง ๆ หรือจัด
ให้มีของแถม หรือแต้มสะสม เพ่ือแลกสินค้าพิเศษ เช่น เป็นสินค้าของบริษัท หรือกระเป๋าเคร่ืองสําอาง 
เพ่ือเป็นการจูงใจให้ลูกค้ามาซื้อสินค้ามากขึ้น 
  5.3.1.3 ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญ ด้านสถานที่จําหน่าย ควรมีการตกแต่งร้านให้
เหมาะสมกับสินค้าในรูปแบบผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีใต้ ร้านค้ามีจํานวนที่มาก ทําให้ลูกค้า
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สามารถสะดวกในการเลือกสถานที่ซื้อสินค้าได้มากขึ้นด้วย เพราะฉะน้ันการออกแบบสถานที่จัด
จําหน่ายที่ทันสมัยและสะดุดตา จะสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้หันมาใช้บริการของทางร้าน
เพ่ิมมากข้ึนกว่าร้านค้าของทางคู่แข่ง รวมถึงการจัดวางสินค้าให้เป็นหมวดหมู่อย่างชัดเจน และภายใน
ร้านควรจัดวางช้ันวางสินค้า ให้ลูกค้าเดินเลือกซื้อได้อย่างสะดวกสบาย 
  5.3.1.4 ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญ ด้านผลิตภัณฑ์ โดยภายในร้านจะต้องมี
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ที่มีความหลากหลายและครอบคลุมในด้านการเสริมความ
งาม เช่น ครีมบํารุงผิวหน้า ครีมบํารุงผิวกาย คุชช่ัน บลัชออน อายแชโดว์ ลิปสติก เป็นต้น 
เครื่องสําอางสินค้าได้รับการรับรองจากมาตรฐานจากหน่วยงานของรัฐ ที่ควบคุมเก่ียวกับเคร่ืองสําอาง 
เช่น อย. รวมถึงบรรจุภัณฑ์ที่มีความทันสมัยและสะดุดตา  
  5.3.1.5 ผู้ประกอบการควรพัฒนาและปรับปรุงเก่ียวกับราคาสินค้าของเครื่องสําอาง โดย
ภายในร้านจะต้องมีราคาสินค้าที่หลากหลายตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ และต้องมีป้ายราคาบนบรรจุ
ภัณฑ์ให้ลูกค้ามองเห็นได้อย่างชัดเจน รวมทั้งควรพยายามสื่อสารกับลูกค้าให้รับรู้ว่า เครื่องสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้มีราคาที่ถูกกว่าเครื่องสําอางที่นําเข้ามาจากประเทศอ่ืน เช่น ประเทศสิงค์โปร์ 
ประเทศญี่ปุ่น เป็นต้น 
  5.3.1.6 ผู้ประกอบการควรสังเกตและให้ความสําคัญทางด้านบุคลิกภาพของลูกค้าที่เข้า
มาเลือกซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ โดยลักษณะเด่นของลูกค้ากลุ่มน้ี คือ ชอบแต่งตัว
ตามแฟช่ันจากประเทศเกาหลี รักความสวยความงาม แต่งหน้าและเลือกเครื่องสําอางตาม ดารา 
นักร้องที่ช่ืนชอบ เพราะติดตามจากการดูภาพยนตร์ ละคร ของประเทศเกาหลีใต้เพราะฉะนั้นลูกค้า
กลุ่มน้ีจะมุ่งตรงไปยังตราสินค้าน้ันทันที 
  5.3.1.7 ผู้ประกอบการควรมีการรับรู้ ข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ได้เป็นอย่างดี ไม่ว่าจะเป็นคุณสมบัติ ประโยชน์ของตัวผลิตภัณฑ์ และยังสามารถรับรู้
ผ่านผู้ที่มีประสบการณ์การใช้งานจริง (Review) หรือคนมีช่ือเสียง  
  5.3.1.8 ผู้ประกอบการควรมีการเรียนรู้ ในเร่ืองการนําสินค้าทดลองมาให้ทางลูกค้า ให้
ลูกค้าได้ทดลองใช้ เป็นสิ่งที่เปิดโอกาสในการตัดสินใจซื้อสินค้า มากกว่าที่ไม่มีสินค้าตัวอย่างที่เอาไว้
สําหรับทดลอง และเพ่ือให้มีการตัดสินใจซื้อสินค้าซ้ํา ข้อแนะนําจากบุคคลที่เคยใช้หรือบุคคลใกล้ตัวมี
ความสําคัญเป็นอย่างย่ิง เช่น เพ่ือน และ ญาติที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ เป็นต้น  
  5.3.1.9 ผู้ประกอบการควรมีทัศนคติที่ดี ที่มีต่อสินค้าที่นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ไม่
ว่าจะเป็นการใช้เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย รวมทั้งสินค้าที่นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้มักจะเป็น
สินค้าที่เป็นผู้นําทางแฟช่ันเสมอ 
  5.3.1.10 ผู้ประกอบการควรมีการจูงใจ แรงจูงใจเกิดจากความต้องการที่ยังไม่ได้รับ  
การตอบสนอง และมีอิทธิพลทําให้เกิดพฤติกรรมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่กําหนดไว้ และเพ่ือให้    
ความต้องการได้รับความเติมเต็ม ดังน้ันการเรียนรู้จะเกิดขึ้นได้ต้องมีแรงจูงใจ เช่น ผู้ประกอบการต้อง
สามารถสร้างความจูงใจให้กับลูกค้าให้เกิดความอยากซื้อ อยากใช้ และต้องแนะนําพร้อมทั้งให้ความ
มั่นใจในตัวของเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ได้ว่า ไม่มีสารปนเป้ือนใด ๆ ทั้งสิ้น อีกทั้ง
จะต้องมีผลิตภัณฑ์ที่มีความแปลกใหม่เพ่ือให้ลูกค้าได้ซื้ออยู่เสมอ 
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 5.3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
  5.3.2.1 งานวิจัยควรขยายขอบเขตให้กว้างมากย่ิงขึ้น เน่ืองจากงานวิจัยน้ี ทําการวิเคราะห์
ผลโดยอิงจากกลุ่มตัวอย่างที่อาศัยอยู่ในเขตพ้ืนที่อําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานีเท่าน้ัน ทําให้
ขอบเขตข้อมูลอาจไม่กว้างมากพอในการนําไปวิเคราะห์ร้านค้าหรือสินค้าได้อย่างแท้จริง จึงควรที่จะ
เพ่ิมกลุ่มตัวอย่างให้กระจายครอบคลุมทั่วประเทศ เพ่ือให้ครอบคลุมถึงกลุ่มผู้บริโภคเคร่ืองสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ได้มากขึ้น 
  5.3.2.2 วิธีการเก็บข้อมูลกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยน้ีทําด้วยวิธีการแจกแบบสอบถามเพียง
วิธีเดียว ซึ่งอาจมีรายละเอียดได้ไม่มากพอ จึงควรเพ่ิมเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยอ่ืน ๆ 
เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) การสนทนากลุ่ม (Focus Group) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
หลากหลายและมีความละเอียดมากย่ิงขึ้น  
  5.3.2.3 ควรมีการศึกษาตัวแปรด้านส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) เพิ่มปัจจัย    
ในด้านอ่ืน ๆ อีก 3 ด้าน  คือ 1) ด้านบุคคล (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งต้องอาศัยการคัดเลือก 
การฝึกอบรม การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง 2) ด้านการ
สร้างและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidance and Presentation) เป็นการสร้างและ
นําเสนอลักษณะทางกายภาพให้กับลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมทั้งทางด้านกายภาพและ
รูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาดเรียบร้อย 
การเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการท่ีรวดเร็วหรือผลประโยชน์อ่ืน ๆ ที่ลูกค้าควรได้รับ 
และ 3) ด้านกระบวนการ (Process) เป็นกิจกรรมที่เก่ียวข้องกับระเบียบ วิธีการและปฏิบัติในด้าน 
การบริการ ที่นําเสนอให้กับลูกค้าและผู้มาใช้บริการ เพ่ือมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและทํา
ให้ผู้ใช้บริการเกิดความประทับใจ ทั้งน้ี ปัจจัยทุกด้านที่กล่าวมาน้ันจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ร่วมด้วย เพ่ือที่จะทําการเปรียบเทียบและวิเคราะห์ในแต่ละ
ด้าน และเห็นถึงความแตกต่างในการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค ทําให้สามารถวิเคราะห์คู่แข่งได้มาก
ขึ้นและส่งผลให้สามารถสร้างวิธีการตัดสินใจซื้อได้อย่างมีประสิทธิภาพมากย่ิงขึ้นต่อไป  
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แบบสอบถามการวิจัย 
เรื่อง การตัดสนิใจซื้อเคร่ืองสําอางนาํเขา้จากประเทศเกาหลีใต้ของลกูค้า 

ในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธาน ี
 
คําชี้แจง 

1. แบบสอบถามฉบับน้ีสร้างขึ้นเพ่ือใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และข้อคิดเห็นจาก
กลุ่มผู้บริโภค ที่มีประสบการณ์ในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ที่อาศัยอยู่ในอําเภอ
เมือง จังหวัดอุบลราชธานี เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ปัจจัยจิตวิทยาที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัด
อุบลราชธานี แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วนดังน้ี 

ส่วนที่ 1 ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนที่ 2 ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนที่ 3 ด้านจิตวิทยา 
ส่วนที่ 4 การตัดสินใจซื้อ 
2.  โปรดอ่านคําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถามแต่ละส่วน และตอบแบบสอบถามทุกข้อตามความ

คิดเห็นที่แท้จริงเพ่ือความสมบูรณ์ของข้อมูลที่จะนําไปใช้ประกอบการศึกษาการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในอําเภอเมือง จังหวัดอุบลราชธานี อน่ึงข้อมูลจาก
การตอบแบบสอบถามจะเก็บไว้เป็นความลับ 
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ส่วนที่ 1  ลักษณะส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
โปรดเติมเครื่องหมาย    ลงใน (   ) หน้าข้อความ หรือเติมข้อความลงในช่องว่างที่เว้นไว้ให้ ตาม
ความเป็นจริง 
 
1. เพศ (   ) ชาย (   ) หญิง 
2. อายุ (   ) ตํ่ากว่า 15 ปี (   ) 15-25 ปี 
  (   ) 26-35 ปี (   ) มากกว่า 35 ปี 
3. สถานภาพ     (   ) โสด    (   ) สมรส   
  (   ) หม้าย  (   ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………. 
4. วุฒิการศึกษา (   ) มัธยมศึกษาตอนต้น (   ) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
  (   )  อนุปริญญา/ปวส. (   ) ปรญิญาตรี     
  (   ) สูงกว่าปริญญาตร ี (   ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………….. 
5. อาชีพ (   ) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ (   ) พนักงานบริษัทเอกชน 
  (   ) นักเรียน/นักศึกษา (   ) ธุรกิจส่วนตัว 
  (   ) รับจ้างทั่วไป (   ) อ่ืน ๆ โปรดระบุ………………. 
6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน (   ) น้อยกว่า 10,000 บาท (   ) 10,000 – 20,000 บาท 
  (   ) 20,001 – 30,000 บาท (   ) 30,001 – 40,000 บาท 
  (   ) 40,001 – 50,000 บาท (   ) มากกว่า 50,000 บาท 
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ส่วนที่ 2 ด้านส่วนประสมทางการตลาด 
โปรดเติมเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่มีความสําคัญกับการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ที่ตรงกับท่านมากที่สุดเพียงข้อเดียวตามความเป็นจริง 
 

ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

2.1 ผลิตภัณฑ์ 
2.1.1 เครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้มีความหลากหลาย 

     

2.1.2 สินค้าได้รับการรับรองมาตรฐาน
จากหน่วยงานของรัฐที่ควบคมุ
เก่ียวกับเคร่ืองสําอาง เช่น อย. 

     

2.1.3 ตราสินค้าของเครื่องสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้มี
ช่ือเสียงและเป็นที่รู้จักทั่วไป 

     

2.1.4 รูปแบบบรรจุภัณฑ์ของสินค้ามี
ความสวยงามทันสมัย 

     

2.1.5 บรรจุภัณฑ์ได้มีการแจง้วัตถุดิบ
ที่ใช้ในการผลติ ป้ายบอกวันผลิตและ
วันหมดอายุอย่างชัดเจน 

     

2.2 ราคา 
2.2.1 เครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ มรีาคาถูก 

     

2.2.2 บนบรรจุภัณฑ์ของ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้มีป้ายราคาบอกชัดเจน 

     

2.2.3 เครื่องสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้มีหลากหลายราคา
ให้เลือกซื้อตามขนาดของบรรจุภัณฑ์ 

     

2.3 สถานที่จําหนา่ย  
(เฉพาะร้านที่มกีารจําหน่าย
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ 
เกาหลีใต้) 
2.3.1 ร้านค้ามจีํานวนมาก ทําให้
สามารถซื้อสินค้าได้สะดวก 
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ส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 

2.3.2 มีการตกแต่งร้านเหมาะกับ
สินค้าในรปูแบบของประเทศเกาหลีใต้ 

     

2.3.3 มีการจัดสินค้าเป็นหมวดหมู่
อย่างชัดเจน 

     

2.3.4 ภายในร้านมีการจัดช้ันวาง
สินค้า ให้เดินเลือกซื้อได้อย่าง
สะดวกสบาย 

     

2.4 การสง่เสริมการตลาด  
(เฉพาะร้านที่มกีารจําหน่าย
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้) 
2.4.1 ร้านค้ามพีนักงานขายคอยให้
คําแนะนําเก่ียวกับคุณสมบัติของ
สินค้า  

     

2.4.2 มีการโฆษณาสินค้าผ่าน
ช่องทางสื่อต่าง ๆ เช่น Facebook, 
Instagram, Live สด ผ่าน
Facebook, โทรทัศน์, วิทยุ 

     

2.4.3 มีการโฆษณาผ่านช่องทางสื่อ
สิ่งพิมพ์ เช่น วารสาร, หนังสอืพิมพ์ 

     

2.4.4 ร้านค้ามกีารแจกตัวอย่าง
สินค้าให้ลูกค้าทดลองใช้ 

     

2.4.5 ร้านค้าจัดให้มีการสะสมแต้ม 
เพ่ือแลกสินค้าของรางวัล 

     

2.46 ร้านค้าจัดให้มีส่วนลด เมื่อซื้อ
ครบตามจํานวนที่กําหนด 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยจิตวิทยา 
โปรดเติมเครื่องหมาย ลงในช่องที่มีความสําคัญกับการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ที่ตรงกับท่านมากทีสุ่ดเพียงข้อเดียวตามความเป็นจริง 
 

ปัจจัยจิตวิทยา ระดับความคดิเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

3.1 การจูงใจ 
3.1.1 ท่านคิดว่าเคร่ืองสําอางนําเข้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ไม่มสีารปรอท หรือสาร
ปนเป้ือนต่าง ๆ 

     

3.1.2 หากท่านได้ใช้เครื่องสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้ ทําให้ทา่น
ภาคภูมิใจ 

     

3.1.3 เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ มักจะมีความแปลกใหม่เพ่ือให้
ลูกค้าได้ซื้ออยู่เสมอ 

     

3.1.4 ท่านเลือกซื้อ เพราะท่านเห็นบุคคล
ใกล้ตัวใช้เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้แล้วดูดี 

     

3.1.5 ท่านเลือกซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้า
จากประเทศเกาหลีใต้จากความมีช่ือเสียง
ของร้านค้าที่จําหน่าย 

     

3.2 การรับรู ้
3.2.1 ท่านได้รับข้อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ จากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ มา
อย่างดี 

     

3.2.2 ท่านรู้เก่ียวกับการโฆษณาและ
ข่าวสารของผลิตภัณฑ์ 

     

3.2.3 ท่านรู้ผ่านการรีวิว (Review) 
สินค้าของแต่ละตราสินค้า ผ่านบิวต้ี
บล็อกเกอร์ หรือคนมีช่ือเสียง 

     

3.3 การเรียนรู้ 
3.3.1 มีโอกาสได้ลองใช้สินค้าตัวอย่าง 

     

3.3.2 ท่านได้เห็นดารา นักแสดง ของ
ประเทศเกาหลีใต้ที่แต่งตัว แต่งหน้าแล้ว
อยากซื้อตาม 
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ปัจจัยจิตวิทยา ระดับความคดิเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

3.3.3 มีข้อแนะนําจากบุคคลใกล้ตัว เช่น 
เพ่ือน ญาติที่ใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง
นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ 

     

3.4 ทัศนคติ 
3.4.1 ท่านมีความรู้สึกที่ดีต่อสินค้าจาก
ประเทศเกาหลีใต้ 

     

3.4.2 สินค้าจากประเทศเกาหลีใต้ จะใช้
เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย 

     

3.4.2 สินค้าจากประเทศเกาหลีใต้มักจะ
เป็นสินค้าที่เป็นผู้นําทางแฟช่ันเสมอ 

     

3.5 บุคลิกภาพ 
3.5.1 ท่านชอบแต่งตัว ตามสไตล์แฟชัน
ที่มาจากประเทศเกาหลีใต้ 

     

3.5.2 ท่านรักในความสวยงาม และช่ืน
ชอบการแต่งหน้าสไตล์ ที่มาจากประเทศ
เกาหลีใต้  

     

3.5.3 ท่านชอบดูภาพยนตร์ ละคร ของ
ประเทศเกาหลีใต้ 
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ส่วนที่ 4 กระบวนการตัดสนิใจซื้อ  
โปรดเติมเครื่องหมาย ลงในช่องที่มีความสําคัญกับการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางนําเข้าจากเกาหลีที่ตรง
กับท่านมากทีสุ่ดเพียงข้อเดียวตามความเป็นจริง 
 

กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

ระดับความคดิเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

4.1 การรับรู้หรือตระหนัก 
4.1.1 เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้สามารถแก้ไขจุดบกพร่องบน
ใบหน้าของท่านได้ 

     

4.1.2 เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ ไมส่ง่ผลข้างเคียงต่อผิวหนัง 

     

4.1.3 เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ติดทนนาน สามารถกันนํ้า กัน
เหง่ือได้ดีกว่า 

     

4.1.4 เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศ
เกาหลีใต้ ทําให้สุขภาพผิวของท่านดีขึ้น 

     

4.2 การคน้หาข้อมูล 
4.2.1 ท่านค้นหาข้อมูลสินค้าจากสื่อ
ออฟไลน์ เช่น วารสาร, แผ่นพับ 

     

4.2.2 ท่านศึกษาข้อมูลจากตัวแทน
จําหน่ายและเว็บไซต์ออนไลน์ เช่น 
Facebook, Live สด ผ่าน Facebook, 
บ้ิวต้ีบล็อกเกอร์ 

     

4.2.3 ท่านศึกษาจากหน่วยงานที่รับรอง
มาตรฐานสินคา้ 

     

4.3 การประเมินทางเลือก 
4.3.1 คํานึงถึงผลประโยชน์ที่ได้จากการใช้
ผลิตภัณฑ์น้ัน 

     

4.3.2 ค้นหาผลิตภัณฑ์ที่มีคณุภาพสูงแต่
ราคาตํ่ากว่า 

     

4.3.3 ค้นหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของตนเองมากที่สุด 

     

4.4 การตัดสนิใจซื้อ 
4.4.1 ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ทีช่อบมาก
ที่สุด 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

ระดับความคดิเห็น 
มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด

4.4.2 ตัดสินใจซื้อสินค้าจากตราสินค้า ที่มี
การโฆษณาเป็นที่รู้จักทั่วไป มีการรีวิว
(Review) ว่าใช้ดี 

     

4.4.3 ตัดสินใจซื้อตามรายได้ที่มี และ
ความสามารถจ่ายได้ 

     

4.4.4 ตัดสินใจซื้อเพราะพนักงาน ได้
นําเสนอส่วนลดหรือของแถม 

     

4.5 พฤติกรรมหลังการซ้ือ 
4.5.1 ท่านจะแนะนําบุคคลอ่ืนให้มาซื้อ
สินค้า 

     

4.5.2 ท่านจะกลับมาซื้อสินค้าอีกคร้ัง      

4.5.3 เมื่อมีคนเข้าใจผิดเก่ียวกับ
เครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลี 
ท่านจะพยายามอธิบายให้เข้าใจในสิ่งที่
ถูกต้อง 

     

 
ขอขอบพระคุณในความอนุเคราะห์มา ณ โอกาสน้ี 
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ภาคผนวก ข 
รายนามผู้เชีย่วชาญตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย 
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ประวตัิผู้วิจยั 
 

ชื่อ นางสาวสุพิชชา  ศรีภา 
ประวัติการศึกษา พ.ศ. 2543 - 2546 หลักสูตรปริญญาวิทยาศาสตรบัณฑิต   
 คณะเกษตรศาสตร์  มหาวิทยาลัยอุบลราชธานี                
ประวัติการทํางาน พ.ศ. 2547–2548 เจ้าหน้าทีจ่ัดซื้อ-จัดจ้าง  
 บริษัท ซี.พี. โภคภัณฑ์ จํากัด มหาชน 
  พ.ศ. 2549 – 2552 เจ้าหน้าที่ฝ่ายขายและฝ่ายการตลาด 
 บริษัท ปางไม้ จํากัด ในเครือ บริษัท อุบลบ้านทองเคหะภัณฑ์  
 พ.ศ. 2553–2557 ผู้จัดการฝ่ายการตลาด และ สินเช่ือ บริษทั อุบลวัสดุ จํากัด 
 พ.ศ. 2557 – 2558 หัวหน้าฝ่ายจัดซื้อยางพารา 
 บริษัท นอร์ทอีส รับเบอร์ จํากัด 
 พ.ศ. 2558 - ปัจจุบัน เจ้าของกิจการร้านจําหน่ายชุดสตรีคนเจ้าเน้ือ Love 

your fat  
 


