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ชื่อเรื่อง : แนวโนมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ 

            เวชสําอางเกาหลีของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูวิจัย   : ไพโรจน ทิพมาตร 

พ.ศ.    : 2560 

บทคัดยอ 

 การวิจัยครั้งนี้เพ่ือศึกษาแนวโนมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจในซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงคของ
การวิจัย ดังนี้ 

 1.เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเพทมหานครกับสวน
ประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 

 2.เพ่ือศึกษาแนวโนมการใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยการสํารวจและเก็บแบบสอบถามจากลุมตัวอยางผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 
400 คน เครื่องมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ 
คาเฉลี่ย คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานและไคสแคว 

ผลการวิจัยพบวา 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุระหวาง 20 ถึง 30 ป มีการศึกษาระดับปริญญาตรี สถานภาพโสด
และอาศัยอยู กับพอแม มีรายไดตอเดือนอยูระหวาง 15,001-20,000 บาท ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือเวชสําอางเกาหลีประเภทผิวหนา(ดูแลผิวหนา)และมีเหตุผลในการ
ตัดสินใจซ้ือคือผลิตภัณฑมีคุณภาพ ยี่หอท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือ Innisfree ราคาเวชสําอางเกาหลีท่ีตัดสินใจซ้ือในแต
ละครั้งอยูท่ีต่ํากวา 1,000 บาท สถานท่ีเลือกซ้ือจากรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม อาทิ Boots, 
Watsons, Matsumoto, First Drug, EVEANDBOY ความถ่ีในการซ้ือคือหนึ่งครั้งตอเดือน ตัดสินใจซ้ือดวย
ตนเองโดยอาศัยขอมูลจากอินเตอรเน็ทเปนหลัก ผูตอบแบบสอบถามมีความสนใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีใน
โอกาสตอไปโดยสนใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีประเภทผิวขาวหนาใส 

 จากการทดสอบสมมติฐานพบวา (1) รายไดตอเดือน อายุ การศึกษามีความสัมพันธสอดคลองมาก
ท่ีสุดกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี (2) รายไดตอเดือนมีความสัมพันธสอดคลองมากท่ีสุดกับ
สวนประสมทางการตลาดของเวชสําอางเกาหลี (3) ผลิตภัณฑ ชองทางการจัดจําหนาย และการสื่อสาร
การตลาดสงผลมากท่ีสุดตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีของผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพฯ 
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Abstract 

 The purposed of this research “ Trend and marketing mix factors affect toward 
purchasing behaviors of working women in Bangkok”  was to study (1)  the relation between 
personal factors of working women in Bangkok  and the marketing mix factors of Korean 
cosmeceuticals ( 2)  the trend of using the Korean cosmeceuticals of working women in 
Bangkok.  

 The samples of this study were 400 working women in Bangkok.  The questionnaires 
were implemented as the tool for data collection.  The statistics methods were used for 
analyzing data; Percentage, Mean, Standard Deviation and Chi-Square. 

The results were found that: 

 The results were showed that most of respondents had  range of age between 20 to 
30 years old, hold  Bachelor degree, single and lived with the parents.  Their monthly income 
were 15,001-20,000 bath and work with the private companies. 

 They have bought face care cosmeceuticals and the reason of buying is products’ 
quality.  Innisfree is the most popular cosmeceuticals brand. The price which they spent each 
time are not more than 1,000 baht.   The places where they buy the products is health & 
beauty shops such as Boots, Watsons, Matsumoto, First Drug and EVEANDBOY. The purchasing 
frequency is once a month.  They decided to buy the products by themselves and the   
information about Korean Cosmeceuticals come from the Internet.  This research was found 
that the respondents are continually going to buy Korean Cosmeceuticals.  They will interest 
to buy whitening product for next purchase. 

 The hypothesis testing results showed that (1)  monthly income age and education 
have mostly related to purchasing behavior of Korean Cosmeceuticals (2)  monthly income 
has mostly related to the marketing mix factors.  ( 3)  product, place, and marketing 
communication have mostly effected to purchasing behavior. 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 

ปจจุบันกระแสนิยมเกาหลีหรือท่ีเรียกวา K-Pop เขามามีบทบาทในวิถีชีวิตของคนไทยมากข้ึน กระแส

นิยมเกาหลีไมใชเพียงแตภาพยนตร ละครชุดทางโทรทัศน วงดนตรี นักรอง นักแสดง อาหาร เครื่องแตงกาย 

แฟชั่นหรือศัลยกรรมเพียงเทานั้น แตในเรื่องของผลิตภัณฑเวชสําอาง (Cosmeceuticals) และเครื่องสําอาง

เกาหลีก็จัดวาเปนหนึ่งในกระแสนิยมเกาหลีเปนท่ีนาจับตามองเชนกัน ดวยรูปแบบการดําเนินชีวิตท่ี

เปลี่ยนแปลงไป มีกิจกรรมท่ีหลากหลายในแตละวัน ทําใหผูบริโภคสาวไทยตองใหความสําคัญตอการดูแล 

บํารุง รักษาผิวพรรณเปนอันดับตน ๆ และยิ่งใหความสําคัญเปนกรณีพิเศษ เพราะรูปรางหนาตาท่ีสวยงามชวน

มองจัดวาเปนปจจัยท่ีทําใหผูหญิงวัยทํางานประสบความสําเร็จในอาชีพ ผูหญิงวัยทํางานจําเปนอยางยิ่งท่ี

จะตองดูแลรางกายผิวพรรณโดยนิสัยท่ีเปนพ้ืนฐานอยูแลว จึงชวยใหภาพลักษณของผูหญิงวัยทํางานสมัยใหมดู

ดียิ่งข้ึนกวาแตกอน ผลิตภัณฑในกลุมเวชสําอางสําหรับผูหญิงมีอยูในตลาดมากมายหลากหลายตรายี่หอ ตั้งแต

ระดับลาง ระดับกลางถึงผลิตภัณฑระดับบนท้ังท่ีผลิตภายในประเทศและท่ีนําเขาจากตางประเทศ เวชสําอาง

เกาหลีก็เปนทางเลือกหนึ่งท่ีผูหญิงวัยทํางานใหความสนใจตามกระแสนิยมเกาหลีท่ีมาแรงในปจจุบัน 

 ยอดสงออกผลิตภัณฑเวชสําอางและเครื่องสําอางเกาหลีในตลาดตางประเทศ ทะยานสูงสุดเปน

ประวัติการณ จากขอมูลของกรุงเทพธุรกิจ (www.bangkokbiznews.com/news/detail/582081) ระบุวา

อุตสาหกรรมเครื่องสําอางเกาหลีไดแรงหนุนจากกระแสเกาหลีบูมสงผลตอวงการธุรกิจแฟชั่น และวิถีการ

ดําเนินชีวิตหลายชาติในเอเชีย บริษัทเวชสําอางและเครื่องสําอางเกาหลีสามารถยึดครองตลาดในตางประเทศ 

โดยสํานักงานสถิติเกาหลีเปดเผยวายอดการสงออกผลิตภัณฑเวชสําอางและเครื่องสําอางเกาหลีป 2014 

เพ่ิมข้ึนเปนประวัติการณท่ี 1.04 พันลานดอลลาร เพ่ิมข้ึน 6 เทาจาก 173 ลานดอลลารของป 2013 เฉพาะ

ไตรมาสแรกของปไตรมาสเดียว เกาหลีสงออกผลิตภัณฑเวชสําอางและเครื่องสําอาง คิดเปนมูลคา 288 ลาน

ดอลลาร เพ่ิมข้ึน 24.8% จากป2014 ขณะท่ีจํานวนประเทศท่ีเปนเปาหมายการสงออกก็เพ่ิมข้ึนจาก 87 

ประเทศเปน 129 ประเทศดวยเชนกันในชวง 10 ปท่ีผานมา  

 กระแสตอบรับคลื่นความนิยมเกาหลีในภูมิภาคเอเชียยังคงรอนแรงอยางตอเนื่อง โดย 25% ของ

ผลิตภัณฑเวชสําอางและเครื่องสําอางท่ีผลิตในเกาหลีนําไปจําหนายในจีน ตามมาดวยฮองกง มีสัดสวนการ

สงออก 19 % และญี่ปุน 12% โดย10 ตลาดสงออกอุตสาหกรรมเครื่องสําอางชั้นนําครอบคลุมถึง สหรัฐและ

รัสเซีย สํานักงานสถิติของเกาหลียังระบุวา อุตสาหกรรมเครื่องสําอางเปนอุตสาหกรรมท่ีมีมูลคาเพ่ิมในตัวเอง 

การสงออกท่ีแข็งแกรงของอุตสาหกรรมเครื่องสําอางจะสงผลเชิงบวกตอการเติบโตของเศรษฐกิจโดยรวม 

นอกจากนี้การสงออกท่ีเพ่ิมข้ึน ยังเปดโอกาสทางธุรกิจใหบรรดาบริษัททองถ่ินและวิสาหกิจขนาดกลางขยาย

ธุรกิจไปยังตลาดโลก(http://kostat.go.kr/portal/eng/index.action) 

 สิ่งท่ีนาสนใจในเชิงกลยุทธทางการตลาดในการเติบโตแบบกาวกระโดดของผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี

นาจะประกอบดวย (1) การขยายตัวของผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีครอบคลุมท้ังตลาดยุโรปและเอเชีย โดยไม

จํากัดเก่ียวกับสภาพผิว สีผิวท่ีแตกตางกันเปนความไดเปรียบทางการตลาดท่ีหาไมไดงาย ๆ ในตรายี่หอท่ัวไป 

http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/582081
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แมแตเวชสําอางของญ่ีปุนท่ีครองตลาดเฉพาะสาวเอเชียเปนหลัก (2) มีความเชื่อมโยงการสนับสนุนซ่ึงกันและ

กัน ระหวางวัฒนธรรมเพลงปอปของเกาหลี แนวโนมแฟชั่นเกาหลี ทรงผมแบบเกาหลี ไปจนถึงผลิตภัณฑเวช

สําอางเกาหลี ซ่ึงเรื่องเหลานี้เปนผลของการหลอหลอมมาเปนเวลานานนับกวาทศวรรษ ไมใชเกิดข้ึนอยาง

บังเอิญ (3) ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีท่ีโดงดังในตลาดโลกยังเปนยี่หอใหม ไดรับการตอบรับอยางรวดเร็ว มี

ความสามารถทาทายบรรดายี่หอเกาท่ีครองตลาดอยูกอนหนามาหลายป (4) ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีมีชื่อ

ระดับโลก ไดแก Face Shop, Missha, Skin Food, Innisfree, Dr.Jart+, Dr.Young, Ladefonse, iLomys 

Korea, Elcure C-Serum, Labstory Skindom เปนตน ลวนเปนยี่หอท่ีมีสวนผสมจากธรรมชาติท้ังสิ้น และ

ใชหีบหอแนวแฟชั่นท่ีสดใส สวยงามสะดวกใช สามารถดึงดูดลูกคาไดทันทีท่ีเห็น และสอดรับกับวิถีการดําเนิน

ชีวิตของสาวแนวแฟชั่นเปนหลัก (5) กลยุทธการตลาดของอุตสาหกรรมเวชสําอางและเครื่องสําอางเกาหลีเนน

การตั้งราคาต่ํากวายี่หอดังในอดีตท่ีครองตลาดอยูกอนหนา 

 ไมใชแคสินคาความงานกลุมเคานเตอรแบรนดและกลุมแมสเทานั้นท่ีแขงขันกันอยางดุเดือด ในตลาด

กลุมเวชสําอางก็แขงขันกันอยางคึกคักเชนกัน ลาสุดผลิตภัณฑจากบริษัทแปซิฟก คอมสเมติก ก็ไดออก

ผลิตภัณฑ “ดร.จารท (Dr.Jart)” ซ่ึงนับวาเปนอินเตอรแบรนดเกาหลีรายแรกท่ีเขามาในตลาดเวชสําอางใน

ประเทศไทย และกําลังรุกเขาสูตลาดออนไลนนอกเหนือจากการวางจําหนายในรานและเคานเตอรของตนเอง 

และหางวัตสัน ไดเติบโตอยางรวดเร็วในตลาดประเทศไทย ทําใหมีสินคาในกลุมเวชสําอางอีกหลายแบรนด

ทยอยเขาสูตลาดไทยอยางตอเนื่อง 

 เปนท่ีนาสนใจวาตลาดผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีในประเทศไทยก็เติบโตอยางกาวกระโดดตาม

กระแสนิยมเกาหลี หรือ เค-ปอปเชนกัน ผลิตภัณฑเวชสําอางและเครื่องสําอางเกาหลีเขามาในตลาดไทยไมเกิน

สองทศวรรษ แตก็นาจับตามองถึงความเชื่อมโยงระหวางวัฒนธรรมเกาหลีท่ีผลักดันใหเวชสําอางเกาหลีอยูใน

ใจของผูหญิงไทย แตอยางไรก็ตามลําพังแตกระแสวัฒนธรรมเกาหลีเพียงอยางเดียว คงไมตอบโจทยถึง

ความสําเร็จของเวชสําอางเกาหลีในตลาดประเทศไทยได คงตองอาศัยสวนประกอบสําคัญทางการตลาด หรือท่ี

เรียกวาสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix/ 4P’s) อันประกอบดวยตัวผลิตภัณฑ ระดับราคา การจัด

จําหนาย และการสื่อสารทางการตลาดเขาชวยผลักดันขับเคลื่อนใหเวชเกาหลีประสบความสําเร็จในตลาด  

 ตองทําความเขาใจกอนวาเครื่องสําอางและเวชสําอางไมเหมือนกัน มีความแตกตางกันอยางชัดเจน 

เครื่องสําอาง ตามมาตรา 4 แหงพระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ.2535 กําหนดไววา “วัตถุท่ีมุงหมายสําหรับ

ใชทา ถู นวด โรย พน หยอด ใส อบ หรือกระทําดวยวิธีอ่ืนใดตอสวนหนึ่งสวนใดของรางกาย เพ่ือความสะอาด

สวยงาม หรือสงเสริมใหเกิดความสวย และรวมตลอดท้ังเครื่องประทินผิวตาง ๆ ดวย เครื่องสําอางไมสามารถ

บําบัด บรรเทา รักษา ปองกันโรค หรือมีผลตอโครงสราง หรือการทําหนาท่ีใด ๆ ของรางกายมนุษย” 

 สําหรับเวชสําอาง สามารถชวยปรับโครงสรางเซลลผิวใหสามารถเก็บกักน้ําหลอเลี้ยงผิวไดดี ชวย

ปองกันรังสียูวีไดอยางแทจริง เม่ือใชประจําจะชวยปองกนริ้วรอย จุดดางดําได สามารถปรับโครงสรางผิว

ใหเกิดความสมดุล กลาวโดยสรุปคือ เครื่องสําอางนั้นไมสามารถรักษาโรคได ในขณะท่ีเวชสําอางสามารถทํา

ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของโครงสรางผิวหนังได แตยังไมจัดเปนยารักษาโรค เวชสําอางหรือคอสเมซูติคอล 
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(Cosmeceutical)  ถือวา เปน Today Generation หรือเทรดท่ีกําลังมาแรงของวงการอุตสาหกรรม

เครื่องสําอางในปจจุบัน 

ดวยเหตุผลหลายประการขางตนทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาวา ปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ

เปนแนวทางใหผูประกอบการธุรกิจเวชสําอางอ่ืน ๆ ทราบถึงความตองการ แนวโนมและพฤติกรรม ของผูหญิง

วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร อันเปนประโยชนในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองกับ

พฤติกรรมผูบริโภค และการปรับเปลี่ยนกลยุทธเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดใหเขมแข็งในสภาพการ

แขงขันท่ีถูกรุกอยางรุนแรงของเวชสําอางจากเกาหลี 

วัตถุประสงคโครงการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางลักษณะสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครกับ

สวนประสมทางการตลาดของผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 

2 .เพ่ือศึกษาแนวโนมการใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
-นํามาเปนตัวอยาง กรณีศึกษาวิชาการตลาด  

 -หนวยงานท่ีไดรับผลประโยชน คือ หนวยงานภาคเอกชนท่ีจะนําขอมูลจากการวิจัยไปปรับกลยุทธ
ทางการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภค 
 -เปนขอมูลแกผู ท่ีเก่ียวของและสนใจศึกษาหาความรูดานสวนประสมทางการตลาดท่ีเก่ียวกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีท่ีจะนําผลการศึกษาวิจัยไปใชในการอางอิงตอไป 
 -ผูประกอบการอุตสาหกรรมเวชสําอางไทย สามารถนําผลการวิจัยในครั้งนี้ไปปรับกลยุทธ ดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการสื่อสารการตลาด เพ่ือรักษาฐานและขยายกลุมลูกคาเปาหมาย 
 -ผูประกอบการอุตสาหกรรมเวชสําอางไทยสามารถนําขอมูลจากผลการวิจัยไปใชในการปกปองตลาด
เปาหมายในเชิงการแขงขันทางการตลาดระหวางอุตสาหกรรมเวชสําอางไทยกับเกาหลี 
ทฤษฎีและสมมุติฐาน 
ทฤษฎี 

1.ทฤษฎีและแนวความคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึงพฤติกรรมการคนหา  การซ้ือ 

การใชการประเมินผลผลิตภัณฑและบริการ ท่ีผูบริโภคคาดหวังวาจะตอบสนองความตองการของเขา 

(Schiffman and Kanuk. 1997) 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะกายภาพของกิจกรรมสวนบุคคลท่ี

เก่ียวของกับการประเมิน การไดมา การใช หรือการกําจัดสินคาและบริการ (วิมลรัตน ภมรสุวรรณ. 2552) 

2.การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) ในการคนหาวิจัยเก่ียวกับ

พฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซ้ือและการใช

ของผูบริโภคเปาหมาย ท่ีจะชวยใหนักการตลาดสามารถกําหนดกลยุทธการตลาดท่ีสามารถสนองความตองการ

ไดอยางเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2546) 
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3.ทฤษฏีและแนวความคิดสวนประสมการการตลาด 

 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ องคประกอบสําคัญในการดําเนินงานการตลาด เปน

ปจจัยท่ีกิจการสามารถควบคุมได กิจการธุรกิจจะตองสรางสวนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการวางกลยุทธ

ทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, 2546) 

 สวนประสมทางการตลาด คือ ชุดเครื่องมือทางการตลาดท่ีองคกรธุรกิจนํามาใชในการดําเนินงาน

เพ่ือใหบรรลุเปาหมายวัตถุประสงคในตลาดเปาหมาย ชุดของเครื่องมือทางการตลาดแบงไดเปน 4 กลุม ซ่ึงเรา

เรียกวา 4P’s ก็ไดประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานท่ีและการจัดจําหนาย 

(Place/Distribution) และ การสงเสริมการตลาด (Promotion) (เพ็ญศรี เขมะสุวรรณ 2550) 

 1 .ผลิตภัณฑ (Product) คือสิ่งท่ีเสนอใหแกตลาดท่ีสามารถตอบสนองความจําเปนหรือความตองการ 

ของลูกคาใหไดรับความพอใจ ผลิตภัณฑประกอบดวยสินคาท่ีมีตัวตนจับตองได สัมผัสได หรือเปนสิ่งท่ีไมมี

ตัวตน จับตองไมได สัมผัสไมได ไดแกบริการตาง ๆ ความคิด เปนตน คุณลักษณะของผลิตภัณฑ ประกอบดวย

รูปแบบ รูปทรง ประโยชน ตราสินคา ฯลฯ ในการออกแบบและพัฒนาสินคา ตองใหตรงกับความตองการของ

ตลาดหรือลูกคามากท่ีสุด เพราะผลิตภัณฑเปนสิ่งท่ีลูกคาใหความสนใจมากท่ีสุดในบรรดาสวนประสมทาง

การตลาดมากท่ีสุด 

 2. ราคา (Price) คือมูลคาของผลิตภัณฑระหวางผูซ้ือและผูขาย ซ่ึงแสดงออกมาในรูปแบบตัวเงิน หรือ

ตัวผลิตภัณฑ การกําหนดราคาตองทําใหถูกตองเพราะราคาเปนหัวใจของสวนประสมทางการตลาดท้ังหมด ท่ี

จะถึงดูดใจลูกคาใหหันมาสนใจผลิตภัณฑ ในการกําหนดราคาตองพิจารณาถึงตนทุน การแขงขัน วิธีการ

เก่ียวของในการกําหนดราคาเปนเง่ือนไขการขาย การชําระเงิน การใหเครดิต และการใหบริการเหลานั้นมีผล

ตอการกําหนดราคาผลิตภัณฑใหถูกตองเหมาะสมท้ังสิ้น 

 3. การจัดจําหนาย (Place) คือกระบวนการในการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคคน

สุดทายหรือผูใชทางอุตสาหกรรม ในกระบวนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑ เพ่ือใหถึงผูซ้ือในเวลา สถานท่ีท่ีถูกตอง

จะข้ึนอยูกับชองทางการจัดจําหนาย ซ่ึงประกอบดวย สถาบันท่ีทําหนาท่ีคาขาย และคนกลางซ่ึงชองทางการ

จัดจําหนายผลิตภัณฑอาจสั้นมาก คือ เปนการขายจากผูผลิตไปถึงผูบริโภคโดยตรง แตสวนใหญแลวชองทาง

การจัดจําหนายมักจะยาว คือ มีจํานวนคนกลางท่ีมาเก่ียวของกับการขายจํานวนมาก เพ่ือเปนการเขาถึง

กลุมเปาหมายอยางท่ัวถึง นอกจากสถาบันคนกลางแลว ในกระบวนการเคลื่อนยายผลิตภัณฑยังตองอาศัย

กิจการท่ีชวยในการกระจายผลิตภัณฑ ซ่ึงประกอบดวย การขนสง การเก็บรักษาสินคา การคลังสินคา และการ

บริการสินคาคงคลัง ระบบโลจิสติกส และหวงโซอุปาทาน 

 4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) คือกระบวนการในการแจงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคา หรือ

บริการใหลูกคาไดรับรูและเขาใจถึงคุณคาหรือลักษณะของตัวผลิตภัณฑ เครื่องมือท่ีใชสําหรับการสงเสริม

การตลาด ไดแก การโฆษณา การประชาสัมพันธ การขายโดยพนักงานขาย และการสงเสริมการขาย 

สมมติฐาน 

สมมุติฐานท่ี 1 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี   
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สมมุติฐานท่ี 2  ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเวชสําอางเกาหลีสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 จากการศึกษาพบวา งานวิจัยสวนใหญนิยมใชขอมูลปจจัยสวนบุคคลอันไดแก อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายได เปนตัวแปรอิสระ นอกจากนี้งานวิจัยสวนใหญไดศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดในดาน

ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางกาจัดจําหนาย และการสื่อสารการตลาดเปนตัวแปรตาม ในงานวิจัยครั้งนี้มุงเนนไปท่ี

ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีนิยมใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีตามกระแสความนิยมเกาหลีหรือท่ี

เรียกวา K-Pop โดยท่ีผูหญิงวัยทํางานจะเปนกลุมเปาหมายทางการตลาดหลักของเวชสําอางชั้นนําจากเกาหลี 

         ตัวแปรอิสระ                                              ตัวแปรตาม            

   
  1.สวนประสมทางการตลาด 

ปจจัยสวนบุคคล     ผลิตภัณฑ 

1.อายุ     ราคา 
2.ระดับการศึกษา 

 

   การจัดจําหนาย 
3.อาชีพ     การสื่อสารการตลาด 
4.ระดับรายได  2.พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
   เวชสําอางเกาหลีของผูหญิง 
   วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
    
    

ตัวแปรอิสระ ( Independent Variables)  ปจจัยสวนบุคคล อันประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

และระดับรายได 

ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ปจจัยสวนประสมทางการตลาดอันประกอบไปดวย ผลิตภัณฑ ราคา 

การจัดจําหนาย การสื่อสารการตลาด และพฤติกรรมการซ้ือเวชสําอางเกาหลีของผูหญ่ิงวัยทํางานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

นิยามศัพทเฉพาะ 

-พฤติกรรมการซ้ือ (Purchasing Behavior)   

-สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Factors) 

-เวชสําอางเกาหลี (Korean Cosmeceuticals)  

-ผูหญิงวัยทํางาน (Working Women) 
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ขอบขายของโครงการวิจัย 

การวิจัยในครั้งนี้มีขอบเขตเนื้อหาท่ีจะศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคาประเภทเวชสําอางเกาหลี ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดใชทฤษฎีสวนประสม

ทางการตลาดตามแนวของคอตเลอร (Philip Kotler) และพฤติกรรมผูบริโภคตามแนวคิดของนักวิชาการตลาด

ของไทย อาทิ รศ.ศิริวรรณ เสรีรัตน  เปนตน ประชากรท่ีใชในการศึกษาครั้งนี้ คือกลุมผูหญิงวัยทํางานใน

กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 ราย สวนขอบเขตดานระยะเวลา 1 ปงบประมาณ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

การทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 เพ่ือใหการศึกษาคนควาและการวิจัยเรื่อง “แนวโนมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอ
พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร” ในครั้งนี้ 
เปนไปตามลําดับข้ันตอน จึงทําการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยกําหนดหัวขอสําคัญในการ
นําเสนอ ดังนี้ 
 1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมการตลาด 
 4.เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
1.แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 

แนวคิดเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร (Demographic) 
กาญจนา แกวเทพ (2541: 302) ไดใหแนวคิดเก่ียวกับดานประชากรศาสตรวาเปนแนวทฤษฎีท่ีเชื่อ

ในหลักการของความเปนเหตุเปนผล กลาวคือ เชื่อวาคนเราทําพฤติกรรมตาง ๆ ตามแรงผลักดันจากภายนอก 
(Exogenous Factors) และพฤติกรรมโดยสวนใหญจะเปนไปตามแบบฉบับท่ีสังคมวางไว เชน คนรุนไหนควร
จะทําพฤติกรรมอยางไร และสังคมท่ัวไปมักจะกําหนดใหบุคคลท่ีมีคุณสมบัติทางประชากรแตกตางกันมีแบบ
แผนพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน พฤติกรรมการใชสื่อและการรับสารซ่ึงเปนพฤติกรรมทางสังคมอยางหนึ่งก็เปนไป
ตามหลักการดังกลาว  

ตัวแปรทางดานลักษณะประชากรศาสตรท่ีสําคัญนิยมนํามาศึกษาความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
สื่อ (ธนัสถ เกษมไชยานันท 2544: 24-26; อางอิงใน พรรณมณี องอาจ 2547: 14-15) มีดังตอไปนี้ 

1.เพศ (Sex) จากการวิจัยทางจิตวิทยาหลายเรื่องแสดงใหเห็นวา ผูหญิงและผูชายมีความแตกตางกัน
อยางมากในเรื่องความคิด คานิยมและทัศนคติ ท้ังนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนดบทบาทและกิจกรรม
ของหญิงชายไวตางกัน จึงสงผลใหพฤติกรรมการสื่อสารของหญิงและชายตางกันดวย 
 2.อายุ (Age) โดยท่ัวไปบุคคลท่ีมีอายุมากจะมีพฤติกรรมตอบสนองตอการติดตอสื่อสารตางจากบุคคล
ท่ีมีอายุนอย และบุคคลท่ีมีอายุนอยจะมีพฤติกรรมการตอบสนองตอการสื่อสารเปลี่ยนไปเม่ือตนเองมีอายุมาก
ข้ึน  
 3.การศึกษา (Education) นักวิชาการสื่อสารพบวาการศึกษาเปนตัวแปรท่ีมีความสัมพันธคอนขางสูง
กับตัวแปรท่ีเก่ียวกับการรับสารและการใชสื่อ การศึกษาของผูรับสารทําใหผูรับสารมีพฤติกรรมการสื่อสาร
ตางกันไป โดยคนท่ีมีการศึกษาสูงจะเปนผูรับสารไดดีกวา เนื่องจากมีความรูกวางขวางในหลาย ๆ เรื่องและ
สามารถเขาใจสารไดดีกวา จึงสงผลใหคนท่ีมีการศึกษาสูงจะเลือกใชสื่อหลายประเภทมากกวาคนท่ีมีการศึกษา
ต่ํา 
 4.ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) โดยดูจาก รายได อาชีพ เชื้อชาติ 
ภูมิหลังทางครอบครัว เชน บุคคลท่ีมีฐานะดี อาศัยอยูในตัวเมือง อาจจะมีโอกาสท่ีจะเลือกใชสื่อไดหลาย
ประเภทกวาและบอยครั้งกวา โดยเฉพาะสื่อท่ีตองเสียคาใชจายในการใช 
 แนวคิดดานประชากรศาสตรเปนแนวคิดท่ีพยายามชี้ใหเห็นวาคุณสมบัติทางประชากรท่ีแตกตางกัน
ของแตละบุคคล มีผลตอพฤติกรรมท่ีแตกตางกันไป  
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2.แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค  
   2.1ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
ชิฟแมนและคานุค (ศิริวรรณ เสรีรัตน 2546:192 อางอิงจาก Schifman; Kanuk 2000: 3 ) ให

ความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงพฤติกรรมท่ีทําการคนหา การคิด การซ้ือ การใช การประเมินผลใน                                    
สิฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 18) ใหความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรม
การตัดสินใจ การซ้ือ การใช และการประเมินผลการใชสินคาและบริการซ่ึงจะมีความสําคัญตอการซ้ือสินคา
และบริการท้ังในปจจบุันและอนาคต 

อดุลย จาตุรงคกุล และดลยา จาตุรงคกุล (2550: 4) ใหความหมายวากิจกรรมตาง ๆ ท่ี บุคคล
กระทําเพ่ือไดรับการบริโภคสินคาและบริการ 

ธงชัย สันติวงศ (2540) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งท่ี
เก่ียวของกับการจัดหาใหไดมาและการใชสินคาและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีจะมีสวนกําหนดใหมี
การกระทําดังกลาว 

เอ็นเกิล แบล็คเวล และมินารด (ศุภร เสรีรัตน 2544: 6, อางอิงจาก Engle, Blackwell; Minard 
1990:3 ) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตาง ๆ ท่ีเก่ียวของกับการจัดหาใหไดมาซ่ึงการ
บริโภค และการจับจายใชสอยในสินคาและบริการ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจท่ีเกิดข้ึนท้ังกอนและหลังการ
กระทําดังกลาว 

วิมลรัตน ภมรสุวรรณ (2552) พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและลักษณะ

กายภาพของกิจกรรมสวนบุคคลท่ีเก่ียวของกับการประเมิน การไดมา การใช หรือการกําจัดสินคาและบริการ  

สุดาดวง เรื่องรุจิระ (2546) ไดกลาวไวดังนี้ ปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการกําหนดพฤติกรรมการซ้ือของ
ผูบริโภคแตละคน มีท้ังปจจัยท่ีเกิดจากผูบริโภคเอง และปจจัยท่ีมาจากความสัมพันธระหวางบุคคล 

1.ปจจัยดานลักษณะเฉพาะของบุคคล บุคคลมีความแตกตางในเรื่อง เพศ อายุ รายได สถานภาพของ
ครอบครัวและอาชีพ จะมีความตองการความคิดเปนตาง ๆ แตกตางไปตามปจจัยเหลานี้ ดังนั้นจึงตองศึกษา
พ้ืนฐานเฉพาะบุคคล ผูมีอายุแตกตางกันไมตองการเปาหมายในชีวิตท่ีเหมือนกัน เด็กๆตองการความสนุกสนาน 
วัยรุนตองการใหเพ่ือนฝูงยอมรับ ตองการอิสรเสรีในการแสดงออก ผูใหญตองการประสบความสําเร็จในอาชีพ
และมีฐานะม่ันคง ผูสูงอายุตองการความสงบสุข เปนตน ผูมีรายไดนอยตองการสินคาราคาพอสมควร คุณภาพ
พอใชไดปริมาณใหเพียงพอ แตผูมีรายไดสูงตองการสินคาคุณภาพเยี่ยมราคาไมเก่ียง ปริมาณไมตองมาก 

2.ปจจัยดานจิตวิทยา (Need and Motives) ไดกลาวถึงสาเหตุเบื้องตนในการซ้ือผลิตภัณฑวา
ผูบริโภคจะตองเกิดความตองการเปนแรงจูงใจใหกระทําการซ้ือไปบําบัดความตองการและความตองการของ
แตละบุคคลจะไมเหมือนกัน 

3.การรับรู (Perception) การรับรูของแตละบุคคลมีระดับความเร็วชาแตกตางกัน บางคนเขาใจ
เรื่องราวท่ีผานเขามาในการรับรูไดรวดเร็ว แตบางคนตองการการบอกเลาซํ้า ๆ หลาย ๆ ครั้งจึงจะรับรูได
รวดเร็ว นอกจากนั้นดวยปจจัยประกอบดานสิ่งแวดลอมตาง ๆ จะทําใหการแปลความหมายจากการรับรู
แตกตางกันออกไป การเสนอขอมูลเพ่ือสรางแรงกระตุนใหเกิดการซ้ือ จึงตองศึกษาลักษณะการรับรูของกลุม
ตลาดเปาหมาย และเลือกขอมูลขาวสารท่ีกลุมตลาดเปาหมายจะรับรูไดงายพฤติกรรมการรับรูโดยไมตั้งใจ เปน
สิ่งท่ีไมควรมองขาม การโฆษณาท่ีแฝงตัวไปกับการเสนอขาวสารขอมูลอ่ืน ๆ แตทําซํ้า ๆ โดยสมํ่าเสมอ 

4.ทัศนคติ (Attitude) ความรูสึกของบุคคลตอสิ่งใดสิ่งหนึ่งทางบวกหรือลบ ซ่ึงจะมีอิทธิพลตอการรับรู  
5.การเรียนรู (Learning) นักจิตวิทยากลาวถึงพฤติกรรมของคนเราเปลี่ยนแปลงได จากการเรียนรูใน

เรื่องตาง ๆ ดวยการกระทําซํ้า ๆ เพ่ือใหไดผลตอบสนองท่ีพอใจ เม่ือเราเกิดความตองการใด ๆ จะพยายาม
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ทดลองหาวิธีบําบัดความตองการ หากไดผลเปนท่ีพอใจ จะทดลองทําซํ้าหลาย ๆ ครั้งจนแนใจวาเปนวิธีท่ีดี
ท่ีสุด และจะปฏิบัติครั้งตอ ๆ ไป 

6.ความคิดเก่ียวกับตนเอง (Self-Concept) แตละบุคคลจะมีความคิดเก่ียวกับตนเองในลักษณะตาง ๆ 
และมีพฤติกรรมไปตามความคิดนั้น  

ปจจัยดานสังคม 
1.ครอบครัว เปนกลุมสังคมท่ีใกลชิดตัวบุคคลมากท่ีสุด 
2.กลุมอางอิง เม่ือบุคคลเติบโตข้ึน จะมีสังคมเพ่ือเติมนอกจากครอบครัว การท่ีตองเขากลุมสังคมไป

สังกัด อีกท้ังจะมีการเรียนรูเพ่ิมข้ึนตามวัยและขอมูลท่ีไดรับเขามาทําใหมีการพัฒนาในลักษณะตามอยางบุคคล
อ่ืนท่ีตนนิยมยกยอง 

3.วัฒนธรรม ประเพณีหรือธรรมเนียมปฏิบัติในชีวิตประจําวันของชุมชนใหญท่ีแตละบุคคลเปนสวน
หนึ่ง เชน เชื้อชาติ ศาสนา หรือทองถ่ิน จะเปนกรอบกํากับพฤติกรรมการแสดงหาสิ่งตอบสนองความตองการ
ของบุคคลอยางมาก 

2.2รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) กลาวไววา รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจท่ีทําให

เกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มจากการท่ีเกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ท่ีทําใหเกิดความตองการ สิ่ง
กระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) ซ่ึงเปรียบเสมอนกลองดําซ่ึงผูผลิตหรือ
ผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ แลวจะมี
การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s Decision)  จุดเริ่มตนของ
โมเดลนี้อยูท่ีมีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น
โมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดังนี้ 

1.สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดข้ึนเอง ท้ังภายในและภายนอก แตนักการตลาดจะสนใจ
จะจัดการและกระตุนความตองการภายนอก เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑซ่ึงถือวาสิ่งกระตุน
เปนมูลเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา สิ่งกระตุนภายนอก ประกอบดวย 2 สวน คือ 

   1.1สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งท่ีนักการตลาดสามารถควบคมและ
จัดการใหเกิดข้ึนได เปนสิ่งท่ีเก่ียวของกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบดวย 

-สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) 
-สิ่งกระตุนดานราคา (Price) 
-สิ่งกระตุนดานการจัดการชองทางการจัดจําหนาย (Distribution or Palace) 
-สิ่งกระตุนการสงเสริมการตลาด (Promotion)    

1.2สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคท่ีอยูภายนอกซ่ึงเปนสิ่งท่ี
ควบคุมไมได 

-สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) 
-สิ่งกระตุนดานเทคโนโลยี (Technological) 
-สิ่งกระตุนดานกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 
-สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) 

2.กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s Black Box) เปนความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือท่ีผูผลิต
หรือผูขาย ไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือรวมถึงกระบวนการตัดสินใจของ
ผูบริโภคดวย 
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   2.1ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิพลมาจากปจจัยตาง ๆ 
คือดานวัฒนธรรม ดานสังคม สวนบุคคล ดานจิตวิทยา 

   2.2กระบวนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer Decision Process) ประกอบดวยข้ันตอนตาง ๆ คือ 
การรับรู ความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการ
ซ้ือ 

3.การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรือผูซ้ือ (Buyer’s 
Purchase Decision) ผูบริโภคจะตองมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

   3.1การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 
   3.2การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
   3.3การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 
   3.4การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase Timing) 
   3.5การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) 
4.กระบวนการตัดสินใจ การตัดสินใจของผูบริโภค ประกอบไปดวยข้ันตอน ดังตอไปนี้ 
   4.1การรับรูปญหา (Problem of Need Recognition) ผูบริโภคจะรับรูถึงปญหาและความจําเปน

ท่ีตองใชสินคาหรือบริการ ท่ีไดรับการกระตุนจากภายในและภายนอก จนเกิดความตองการท่ีจะหาสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง มาชวยแกปญหานั้น 

   4.2การแสวงหาขอมูล (Search for Information) ผูบริโภคจะทําการหาขอมูลเก่ียวกับสินคาจาก
แหลงขอมูลภายในท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือสินคาประกอบดวย แหลงบุคคลแหลงการคาแหลงชุมชน แหลง
ผูใช แตในบางครั้งตองหาเพ่ิมเติมจากแหลงภายนอกดวย เพ่ือชวยในการตัดสินใจซ้ือสินคาหรือบริการ 

   4.3การประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) คือการท่ีผูบริโภคจะนําขอมูลท่ีไดมา
พิจารณา และประเมินผลทางเลือกเพ่ือหาสินคาหรือบริการท่ีดีท่ีสุด สําหรับผูบริโภค 

   4.4การตัดสินใจและกระทําการซ้ือ (Purchase of Choice) หมายถึงการตัดสินใจเลือกทางเลือกใด
ทางเลือกหนึ่งพรอมกับดําเนินการเพ่ือใหไดทางเลือกนั้นมา 

   4.5ความรูสึกหลังซ้ือ (Post Purchase Feeling or Outcomes of Choice) หมายถึงความรูสึก
ภายนอกหลังจากท่ีผูบริโภคไดทดลองใชสินคาหรือบริการท่ีเลือกซ้ือแลว แบงออกเปนความรูสึกพอใจและไม
พอใจ ในสินคาและบริการนั้น ความพอใจเกิดข้ึนเม่ือผลลัพธจากการใชตรงกับผูบริโภคคาดหวังไว และถาหาก
ผูบริโภคผิดหวังกับการใชผลิตภัณฑหรือบริการนั้นก็จะรูสึกไมพอใจ 

2.3การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2546 125-130) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing 

Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค เพ่ือทราบถึง
ลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซ้ือและการใชของผูบริโภค คําตอบท่ีไดจะชวยใหนักการตลาด
สามารถจัดกลยุทธการตลาด(Marketing Strategies) ท่ีสามารถสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยาง
เหมาะสม คําถามท่ีใชเพ่ือคนหาลักษณะของพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6W’s และ 1H ซ่ึงประกอบดวย Who, 
What, Why, Who, When, Where และ How เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7O’s ซ่ึงประกอบดวย 
Occupants, Objects, Objective, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 
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ปจจัยท่ีกําหนดการบริโภค 
ถึงแมวาความตองการบริโภคสินคา หรือบริการของผูบริโภคแตละรายจะมีความแตกตางกันแตก็

พอจะสรุปไดวาตัวกําหนดการบริโภค หรือปจจัยท่ีมีอิทธิพลแตการสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการโดยรวม มี
ดังนี้ 

1.รายไดของผูบริโภค ระดับรายไดเปนปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเลือกบริโภคสินคาหรือบริการของ
ผูบริโภค โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือผูบริโภคท่ีมีรายไดมากจะบริโภคมากถามีรายไดนอยก็จะ
บริโภคนอย 

2.ราคาของสินคาและบริการ เนื่องจากระดับราคาของสินคาและบริการเปนตัวกําหนดอํานาจซ้ือของ
เงินท่ีมีอยูในมือของผูบริโภค นั้นคือ ถาราคาของสินคาหรือบริการสูงข้ึนจะทําใหอํานาจซ้ือของเงินลดลง สงผล
ใหผูบริโภคบริโภคสินคาหรือบริการไดนอยลง เนื่องจากเงินจํานวนเทาเดิมซ้ือหาสินคาหรือบริการไดนอยลง 
ในทางกลับกัน ถาราคาของสินคาหรือบริการลดลงอํานาจซ้ือของเงินจะเพ่ิมข้ึน สงผลใหผูบริโภคสามารถ
บริโภคสินคาหรือบริการไดมากข้ึนดวยเหตุผลทํานองเดียวกันกับขางตน 

3.ปริมาณเงินหมุนเวียนท่ีอยูในมือ กลาวคือ ถาผูบริโภคมีเงินหมุนเวียนอยูในมือมากจะจูงใหผูบริโภค
บริโภคมากข้ึน และถามีเงินหมุนเวียนอยูในมือนอยก็จะบริโภคไดนอยลง 

4.ประมาณของสินคาในตลาด ถาสินคาหรือบริการในทองตลาดมีปริมาณมาก ผูบริโภคจะมีโอกาสใน
การจับจายใชสอยหรือบริโภคไดมาก ในทางกลับกัน ถามีนอยก็จะบริโภคไดนอยตาม 

5.การคาดคะเนราคาของสินคา หรือบริการในอนาคต จะมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคกลาวคือ 
ถาผูบริโภคคาดวาในอนาคตราคาของสินคาหรือบริการจะสูงข้ึน ผูบริโภคจะเพ่ิมการบริโภคในปจจุบัน (ลดการ
บริโภคในอนาคต) ตรงกันขาม ถาคาดวาราคาของสินคาหรือบริการจะลดลง ผูบริโภคจะลดการบริโภคใน
ปจจุบันลง (เพ่ิมการบริโภคในอนาคต) จะเห็นไดวาการคาดคะเนราคาของสินคาหรือบริการในอนาคตจะมี
ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามกับการตัดสินใจเลือกบริโภคหรือระดับการบริโภคในปจจุบัน และจะมีความ
สันพันธในทิศทางเดี่ยวกันกับการตัดสินใจเลือกบริโภคหรือระดับการบริโภคในอนาคต 

6.ระบบการคาและการชําระเงิน เปนปจจัยสําคัญปจจัยหนึ่งกําหนดการตัดสินใจในการเลือกบริโภค
ของผูบริโภค กลาวคือ ถาเปนระบบการซ้ือขายดวยเงินผอน ดาวนต่ํา ผอนระยะยาว จะเปนการเพ่ิมโอกาสใน
การบริโภคใหกับผูบริโภคมากข้ึน นั่นคือ ผูบริโภคสามารถบริโภคโดยไมตองชําระเงินในงวดเดียว มีเงินเพียง
สวนหนึ่งในการดาวนก็สามารถซ้ือหาสินคาและบริการมาบริโภคได 
นอกจากนี้ เรายังสามารถแบงปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค ออกเปน 2 ประการไดแก 

-ปจจัยภายใน (Internal Factors) 
ปจจัยภายในเปนปจจัยท่ีเกิดข้ึนจากตัวบุคคล ในดานความคิดและการแสดงออก ซ่ึงมีพ้ืนฐาน

มาจากสภาพแวดลอมตาง ๆ โดยท่ีปจจัยภายในประกอบดวยองคประกอบตาง ๆ ไดแก ความจําเปน 
ความตองการ หรือความปรารถนา แรงจูงใจ บุคลิกภาพ ทัศนคติ การรับรู การเรียนรู 
-ปจจัยภายนอก (External Factors) 

ปจจัยภายนอก หมายถึง ปจจัยท่ีเกิดจากสิ่งแวดลอมรอบตัวของบุคคลซ่ึงจะมีอิทธิพลตอ
ความคิด และพฤติกรรมของผูบริโภค โดยปจจัยนี้แบงออกเปนองคประกอบท่ีสําคัญ 6 ประการ ไดแก 
สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว สังคม วัฒนธรรม การติดตอธุรกิจ สภาพแวดลอม 

 อภิชาต คําเอก (2553) ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค ไดแกปจจัยทางวัฒนธรรม 
(Cultural Factors) ปจจัยทางสังคม (Social Factors) ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) และปจจัยทาง
จิตวิทยา (Psychological Factors) ซ่ึงมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 
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1.ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors)  
 วัฒนธรรมเปนสิ่ง ท่ีมนุษยสราง ข้ึนและเปนสิ่ ง ท่ีสงตอกันมาจากรุนหนึ่ งไปสู อีกรุนหนึ่ งเปน
ปจจัยพ้ืนฐานท่ีมีอิทธิพลตอความตองการและพฤติกรรมของมนุษย วัฒนธรรมเปนตัวกําหนดความแตกตาง
ของสังคมหนึ่งกับอีกสังคมหนึ่ง วัฒนธรรมในสังคมไทยในปจจุบันไดเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก คนไทยคํานึงถึง
คุณภาพชีวิตและคุณภาพสินคามากข้ึน ยิ่งไปกวานั้นผูบริโภคหันมาใหความในใจกับสิ่งแวดลอมและมลภาวะ
ของสังคม เห็นไดจากการบริโภคผักปลอดสารพิษหรือการเลือกซ้ือสินคาท่ีเปนมิตรตอธรรมชาติ (Eco-
Friendly) ผูหญิงในสังคมไทยมีบทบาทมากข้ึนกวาในอดีต เชนผูหญิงทํางานนอกบาน ผูหญิงมีบทบาททาง
การเมือง ซ่ึงสงผลตอพฤติกรรมการบริโภคสินคา สินคาท่ีสามารอกนวยความสะดวกใหกับผูบริโภคจะไดรับ
ความสนใจอยางมาก 
 ปจจัยทางวัฒนธรรมท่ีมีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภคสามารถแบงออกเปน 3 ขอหลัก ไดแก 
วัฒนธรรมหลัก วัฒนธรรมยอย และชั้นทางสังคม 
 1.1วัฒนธรรมหลัก (Core Culture) คือคานิยม การรับรูและพฤติกรรมหรือบุคคลิกลักษณธนิสัยของ
บุคคลท่ัวไปซ่ึงสืบทอดมาจากสถาบันครอบครัวและสถาบันอ่ืน ๆ  
 1.2วัฒนธรรมยอย (Subculture) คือแตละวัฒนธรรมหลักจะประกอบดวยวัฒนธรรมยอยท่ีจะแยก
ลักษณะและกระบวนการทางสังคมสําหรับสมาชิกในสังคมนั้น ๆ การออกแบบกลยุทธสวนประสมการตลาดจะ
แตกตางกันไปตามกลุมเปาหมาย ตัวอยางของวัฒนธรรมยอย ไดแก เชื้อชาติ(ไทย จีน ลาว อเมริกา) ศาสนา 
(พุทธ คริสต อิสลาม ซิกข) พ้ืนท่ีทางภูมิศาสตร (ภาคเหนือ ภาคอีสาน ภาคกลาง ภาคใต) 
 1.3ชั้นทางสังคม (Social Class) คือการแบงสมาชิกในสังคมออกเปนลําดับข้ันท่ีแตกตางกัน อางอิง
จากตัวแปรตาง ๆ รายได ฐานะ อาชีพ การศึกษา เปนตน ชั้นทางสังคมประกอบดวย 6 ระดับชั้น ดังตอไปนี้ 
  1.3.1กลุมชนชั้นสูงระดับบน (Upper-Upper Class) เปนคนท่ีมีทรัพยสมบัติสืบทอดกันมา
นาน มักเปนตระกูลท่ีมีชื่อเสียงเกาแก เปนกลุมท่ีเล็กท่ีสุดในชั้นทางสังคม 
  1.3.2กลุมชนชั้นสูงระดับลาง (Lower-Upper Class) เปนชั้นของ คนรวยหนาใหม พ้ืนฐาน
มาจากการเปนชนชั้นกลางมากอน บุคคลเหลานี้เปนมาหาเศรษฐีในวงการและมีรายไดมากท่ีสุดในสังคม 
  1.3.3กลุมชนชั้นกลางระดับบน (Upper-Middle Class) คนกลุมนี้ไมร่ํารวยมาก มีการศึกษา
และหนาท่ีการงานท่ีสูง เชน เจาของกิจการขนาดกลางหรือผูบริหารในองคกรตาง ๆ แพทย ศาสตราจารย เปน
ตน คนกลุมนี้จัดวาเปนตาเปนสมองของสังคม 
  1.3.4กลุมชนชั้นกลางระดับลา (Lower-Upper Class) กลุมคนทํางานเปนพนักงานในบริษัท
ตาง ๆ มีรายไดปานกลาย 
  1.3.5กลุมชนชั้นลางระดับบน (Upper-Lower Class) เปนกลุมแรงงานท่ีมีความรูนอย 
  13.6กลุมชนชั้นลางระดับลาง ( Lower-Lower Class) กลุมคนท่ีมีความเปนอยูแรนแคน มี
รายไดต่ําท่ีสุด เชน ชาวนาท่ีไมมีท่ีดินเปนของตนเอง ชนกลุมนอย เปนตน 
2.ปจจัยทางสังคม (Social Factors) ปจจัยทางสังคมเปนปจจัยท่ีเก่ียวของในชีวิตประจําวันและมีอิทธิพลตอ
พฤติกรรมการซ้ือซ่ึงประกอบดวย กลุมอางอิงและครอบครัว 
 กลุมอางอิง หมายถึงกลุมใด ๆ ท่ีมีการเก่ียวของกันระหวางคนในกลุม การเก่ียวของกันของคนในกลุม
จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของบุคคลท่ีอยูในกลุม แบงออกเปน 2 ระดับ 
 2.1กลุมปฐมภูมิ (Primary Group) ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท มีขอจํากัดในเรื่องอาชีพ อายุ 
ระดับชั้นทางสังคม 
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 2.2กลุมทุติยภูมิ (Secondary Group)  ไดแก ชุมชน องคกร กลุมทุติยภูมิมีความสัมพันธท่ีเหนียว
แนนนอยกวากลุมปฐมภูมิ 
 ครอบครัว คือสถาบันเพ่ือการบริโภคท่ีสําคัญท่ีสุด พอและแมเปนผู ซ้ือผลิตภัณฑใหสมาชิกใน
ครอบครัวความตองการและพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคในแตละชวงชีวิตมีความแตกตางกัน ตัวอยางเขน คู
สมรสท่ีแตงงานใหมตองการเฟอรนิเจอรและเครื่องใชภายในบานมากกวาพวกหนุมสาวโสดท่ีเนนเรื่องเครื่อง
แตงการและการทองเท่ียว ผูผลิตและนักการตลาดสามารถใชวัฏจักรชีวิตครอบครัวมาเปนตัวกําหนดลูกคา
กลุมเปาหมายและพัฒนาสินคาตลอดจนกิจกรรมทางการตลาดดังนั้นเมือนักการตลาดศึกษาพฤติกรรมของ
ผูบริโภคนักการตลาดจะพิจารณาจากการเปลี่ยนแปลงของสถานการณชีวิตเปนหลัก 
3.ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factors) เปนปจจัยท่ีเก่ียวของกับคุณสมบัติสวนบุคคลตาง ๆ เชน อายุ อาชีพ 
รายได บุคลิกภาพ รูปแบบการใชชีวิต (Lifestyles) ท่ีสงผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 
4.ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) เนื่องจากปจจัยดานจิตวิทยาเปนปจจัยควบคุมกระบวนการ
ตัดสินใจภายในท้ังหมด ทําใหปจจัยดานจิตวิทยามีอิทธิพลโดยตรงตอการตัดสินใจของผูบริโภค ปจจัยดาน
จิตวิทยามีอยู 4 ประการ ดังนี้ 
 4.1แรงจูงใจ (Motivation) ผูบริโภคจะถูกจูงใจโดยความตองการและความปรารถนา ความตองการ
เปนอิทธิพลพ้ืนฐานท่ีจูงใจผูบริโภคใหแสดงพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง ในทางกลับกันความประรถนาเปน
ความตองการท่ีเกิดจากการเรียนรูในการดํารงชีวิต การตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคมาจากแรงกระตุนเม่ือ
ผูบริโภคไมไดรับการตอบสนองใหเกิดความพึงพอใจ ทฤษฎีของมาสโลวกลาวถึงความตองการของมนุษย 5 
ระดับคือ 
  ระดับท่ี1ความตองการทางดานรางกาย (Physiological Needs) ไดแกความตองการ
ทางดานรางกายเปนความตองการพ้ืนฐานท่ีจําเปนสําหรับมนุษยในการดํารงชีพ 
  ระดับท่ี2ความตองการดานความปลอดภัย (Safety Needs) คือความตองการสภาพแวดลอม
ท่ีปลอดภัยปราศจากอันตรายตอรางกายและจิตใจและความม่ันคงในการทํางาน 
  ระดับท่ี 3ความตองการทางสังคม (Social Needs) เปนความตองการท่ีจะมีความรักความ
ผูกพันกับบุคคลอ่ืนในสังคม เชนเพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนรวมงาน เปนตน 
  ระดับ 4ความตองการเกียรติยศชื่อเสียง (Esteem Needs) เปนความตองการท่ีจะใหผูอ่ืนยก
ยองสรรเสริญตนเอง ใหผูอ่ืนเห็นคุณคาของตนและยอมรับนักถือตนวาเปนผูท่ีมีชื่อเสียง มีเกียรติยศ 
  ระดับ 5 ความตองการความสําเร็จในชีวิต (Self-Actualization Needs)  เปนความตองการ
ระดับสูงสุด คือความตองการทีจะบรรลุวัตถุประสงคท่ีไดตั้งใจไวตองการใชความสามารถ ทักษะ และศักยภาพ
ของตนเองอยางเต็มท่ี 
 4.2การรับรู (Perception) คือกระบวนการแปลหรือตีความสิ่งแวดลอมท่ีสัมผัสไดซ่ึงแตละบุคคลจะ
ตีความในสิ่งแวดลอมตางก้ันออกไปข้ึนอยูกับพนฐานทางจิตใจและความคิดของแตละบุคคล ผูบริโภคเลือกท่ี
จะรับรูหรือละเลยสิ่งกระตุนข้ึนอยูกับ 2 ปจจัย ไดแก 1)ความคาดหวังของผูบริโภคท่ีมาจากประสบการณใน
อดีต 2)สิ่งจูงใจ เชน ความตองการ ความสนใจ ณ ขณะนั้น 
 4.3การเรียนรู(Learning) หมายถึงความรู ท่ีไดจากการรับรู ถึงสิ่งท่ีไมเคยรูมากอนซ่ึงเกิดจาก
ประสบการณทางตรงและทางออม 
 4.4ความเชื่อและทัศนคติ (Attitude) หมายถึงการรับรูของบุคคล ความเชื่อจะข้ึนอยูกับประสบการณ
สวนบุคคล การโฆษณา การฟงความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืน ทัศนคติเปนตัวกําหนดพฤติกรรมตามรูปแบบคานิยม
และความเชื่อของแตละบุคคล 
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 2.4แนวคิดพฤติกรรมผูบริโภค (6W1H) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) ไดกลาวถึงการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคโดยใชคําถามเพ่ือชวยในการ
คนหาคําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
  1.Who is the market? ใครเปนตลาดเปาหมายเปนคําถามเพ่ือใหทราบถึงลักษณะของ
กลุมเปาหมาย ผูผลิตจะตองตอคําถามใหไดวาใครเปนลูกคา โดยใชปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
รายไดและอาชีพ 
  2.What does the customer buy? ผูบริโภคตองการซ้ืออะไร เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึง
สิ่งท่ีผูบริโภคตองการโดยใชปจจัยสวนประสมการตลาดมาเปนตัวอธิบายความตองการของผูบริโภค 
  3.Why does the customer buy? ทําไมผูบริโภคจึงซ้ือ เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึงเหตุผล
หรือแรงจูงใจในการซ้ือสินคา ตัวอยางเชน แบรนดรังนกมักจะเปนของฝากสําหรับบุคคลท่ีเคารพรักเสมอ 
  4.Who participate in the buying? ใครมีสวนรวมในการซ้ือ เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึง
บทบาทของกลุมตาง ๆ ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ มีใครบางท่ีเก่ียวของในการซ้ือสินคาในแตละครั้งของ
ผูบริโภค 
  5.When does the customer buy? ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึงโอกาส
ในการซ้ือ เชน ซ้ือในชวงเดือนใดของป โอกาสพิเศษหรือเทศกาลวันสําคัญตาง ๆ  
  6.Where does the customer buy? ผูบริโภคซ้ือสินคาท่ีไหน เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึง
ชองทางหรือแหลงท่ีผูบริโภคนิยมซ้ือสินคา 
  7.How does the customer buy? ผูบริโภคซ้ืออยางไร เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึงข้ันตอน
ในการตัดสินใจซ้ือ 
3.แนวคิดและทฤษฎีสวนประสมการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดท่ีบริษัทนํามาใชเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค
ทางการตลาด เรียกวา   4Ps  ประกอบดวย  ผลิตภัณฑ  ราคา  การจัดจําหนาย    และการสงเสริมการตลาด    

ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546) กลาววา สวนประสมการตลาด คือองคประกอบท่ีสําคัญในการดําเนินงาน
การตลาด เปนปจจัยท่ีกิจการสามารถควบคุมได กิจการจะตองสรางสวนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมในการ
วางกลยุทธทางการตลาด สวนประสมการตลาด ประกอบดวยผลิตภัณฑ การกําหนดราคา การจัดจําหนาย 
การสงเสริมการตลาด สวนประกอบท้ัง 4ประการนี้ ทุกตัวมีความเก่ียวพันกัน องคประกอบแตละตัวมี
ความสําคัญเทาเทียมกัน แตข้ึนอยูกับผูบริหารการตลาดแตละคนจะวางกลยุทธ โดยเนนน้ําหนักท่ีองคประกอบ
ใดองคประกอบหนึ่งมากกวากัน เพ่ือใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย คือ ผูบริโภค 

Boone & Kurtz (1989) สรุปไววา สวนประสมทางการตลาดหมายถึง ปจจัยทางการตลาดท่ีสามารถ 
ควบคุมได เปนสิ่งสําคัญท่ีกิจการจะตองใชรวมกันเพ่ือตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย ใหลูกคา
เกิดความพึงพอใจ มีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

1.ผลิตภัณฑ หมายถึง สิ่งท่ีเสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคและทําใหเกิด
ความพึงพอใจ สินคาแบงออกเปน 2 ประเภท คือ สินคาท่ีจับตองได (Tangible Goods) เชน รองเทา รถยนต 
และสินคาท่ีจับตองไมได (Intangible Goods) เชน การบริการธนาคาร การบริการโรงแรม เปนตน ผลิตภัณฑ
ตองมีคุณประโยชนและคุณคาใหกับลูกคา จึงจะทําใหบริษัทขายผลิตภัณฑไดซ่ึงองคประกอบของผลิตภัณฑ
ประกอบดวย 

 1.1ผลิตภัณฑหลัก (Core Product) คือผลิตภัณฑท่ีใหประโยชนตอผูซ้ือโดยตรง 
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 1.2สวนประกอบท่ีรับรูไดของผลิตภัณฑ (Actual Product) เชน ตราสินคา คุณภาพ บรรจุ
ภัณฑ 

 1.3ผลิตภัณฑควบ (Augmented Product) คือ สวนท่ีผูบริ โภคไดรับนอกเหนือจาก
ผลิตภัณฑ เชน การบริการหลังการขาย การขนสง การเก็บรักษา การรับประกัน เปนตน 

นักการตลาดไดจําแนกสินคาอุปโภคบริโภคออกเปนชนิด ๆ โดยคํานึงถึงการซ้ือและการใชเนื่องจาก
สินคาท่ีจําหนายใหกับผูบริโภคมีหลากหลายชนิด แตละชนิดผูบริโภคซ้ือไปใชในลักษณะตาง ๆ กันท่ีนิยมแบง
ประเภทโดยท่ัวไปมีดังนี้ 
  1.ผลิตภัณฑท่ีไมจําเปน (Unsought Products) หมายถึง สินคาท่ีผูบริโภคไมคอยนึกถึง และ
ไมจําเปนตองซ้ือ หารซ้ือก็อาจไมไดไตรตรองมาก เชน เสื้อยืดโปโล ลาคอส อดิดาส หรือขนมขบเค้ียว เชน 
ยี่หอเซนตไมเคิล สิ่งเหลานี้ไมซ้ือก็ได หรือบางทีเดินผานเห็นหีบหอสวยดูนารับประทานจึงซ้ือ สินคาเหลานี้จึง
ตองออกแบบรูปทรงสีสันและหีบหอใหสะดุดตานาซ้ือ ทําใหผูบริโภคตองซ้ือโดยไมมีความจําเปนตองซ้ือ 
  2.ผลิตภัณฑสําหรับกรณีฉุกเฉิน (Emergency Products) เปนผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคตองการ 
เนื่องจากกรณีฉุกเฉินหรือเรงดวน เชน รถพยาบาล ผูบริโภคมักมีอํานาจตอรองตํ่าเนื่องจากความตองการท่ี
เรงดวน แตความตองการมีลักษณะนาน ๆ ครั้ง บางคนอาจมีนอยครั้งมากในชวงชีวิตท้ังชีวิต กิจกรรมท่ี
จําหนายหรือใหบริการสินคาสําหรับกรณีฉุกเฉินจึงมีไมมาก 
  3.ผลิตภัณฑสะดวกซ้ือ (Convenient Products) เชนสินคาสําหรับผูบริโภคท่ัวไปราคาไม
แพงและใชในชีวิตประจําวันอยูแลว เชน สินคาท่ีจําหนายตามเซเวนอีเลฟเวนหรือแฟมิลีมารท การตัดสินใจซ้ือ
ทําไดงาย ปริมาณซ้ือก็ไมมาก เชน กระดาษชําระ น้ําอัดลม นม และอ่ืน ๆ สินคาเหลานี้ชื่อเปนสิ่งสําคัญมาก 
เพราะหากกชื่อของสินคาติดตลาดทําใหคนรูจักคุนเคยจนเรียกชื่อผลิตภัณฑนั่นแทนผลิตภัณฑไปเลย 
  4.ผลิตภัณฑท่ีนิยมเลือกซ้ือ (Shipping Products) หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคนิยมซ้ือโดย
การพิจารณาเปรียบเทียบกอนตัดสินใจซ้ือ การซ้ือสินคาชนิดนี้ผูบริโภคท่ัวไปเรียกวา “ไปชอปปง” เชน การ
เดินซ้ือเสื้อผาท่ีใสไปเท่ียวหรือไปทํางาน ผูบริโภคมักใชเวลา และตองเปรียบเทียบหลาย ๆ ชนิดกอนตัดสินใจ
ซ้ือหรือการเลือกซ้ือโทรทัศนผูบริโภคมักตองเดินดูหลายยี่หอ กอนตัดสินใจเลือกซ้ือรุนใดรุนหนึ่ง ผิดกับการซ้ือ
ยาสระผมหรือสบู ซ่ึงผูบริโภคมักมียี่หอประจําอยูแลว และซ้ือโดยไมตองตัดสินใจหรือเปรียบเทียบซ้ือแตอยาง
ใด 
  5.ผลิตภัณฑพิเศษ (Specialty Products) หมายถึงผลิตภัณฑท่ีมีความเปนเอกลักษณ
เฉพาะตัว ทําใหเปนท่ีนิยมของผูบริโภค และทําใหผลิตภัณฑเหลานั้นมีคุณคาในตัวเอง เชน การท่ีผูบริโภคนิยม
นาฬิกาโอเมกา ซ่ึงราคาแพงกวานาฬิกาท่ัว ๆ ไป หรือกระเปาหลุยสวิคตองซ่ึงผูบริโภคหลายรายยอมซ้ือใน
ราคาสูง แมจะมีกระเปายี่หออ่ืนท่ีใชไดเหมือนกันและราคาถูกกวา หรือในกรณีของเครื่องสําอางก็เชนเดียวกัน 
ทําใหเครื่องสําอางราคาแพง เชน ลังโคมสามารถขายไดดีแมมียี่หออ่ืนท่ีราคาถูกกวามีรูปลักษณละหีบหอท่ีดู
สวยงานเหมือนกัน 
  6.ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคไมแสวงหา (Unsought Products) หมายถึง ผลิตภัณฑท่ีผูบริโภคยัง
ไมรูจัก เชน ผลิตภัณฑเทคโนโลยีใหม ๆ เชน คอมพิวเตอรในยุคแรก ๆ ท่ีออกมาตองทําโฆษณาและเผยแพรอยู
นาน ผลิตภัณฑหรือบริการบางชนิดท่ีผูบริโภครูจักแตยังไมคิดจะซ้ือ เชน ประกันชีวิต ผลิตภัณฑประเภทนี้
นักการตลาดตองกระตุนใหผูบริโภครูจักและเกิดแรงจูงใจท่ีจะซ้ือ พนกังานขายและการโฆษณาอยางรุกเลาจึงมี
ผลสูง เนื่องจากเปนผลิตภัณฑท่ีจัดอยูในกลุมท่ีไมจําเปนเนื่องจากผูบริโภคสามารถดํารงชีวิตอยูไดแมจะไมมี
ผลิตภัณฑชนิดนี้ 
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 2.ราคา หมายถึง จํานวนเงินหรือสิ่งอ่ืน ๆ ท่ีตองจายเพ่ือใหไดสินคาหรือการบริการ เชน เงินตรา เวลา 
เปนตน ราคาเปนสวนประสมการตลาดเพียงอยางเดียวท่ีทําใหเกิดรายได สิ่งท่ีสําคัญคือ ผูบริโภคจะตัดสินใจ
ซ้ือสินคาในราคาท่ีกําหนดหากรูสึกวาสินคามีคุณคามากกวาราคาซ่ึงหากวาตั้งราคาถูกไปกลุมผูบริโภคอาจจะ
ทึกทักไปวาผลิตภัณฑนั้นไมมีคุณภาพในทางตรงกันขามหากตั้งราคาแพงไปผูบริโภคอาจจะคิดวาผลิตภัณฑนั้น
ไมคุมคาเงินท่ีจายไป ดังนั้นการตั้งราคาท่ีเหมาะสมจึงเปนคําตอบท่ีถูกตองกลยุทธการตั้งราคามี ดังตอไปนี้ 
  2.1การต้ังราคาสูงกวาราคาตลาด (Skimming Price) หมายถึง การตั้งราคาขายใหสูงเพ่ือให
สูงเพ่ือใหเกิดกําไรสูงสุดตอกิจการ การท่ีจะตั้งราคาขายใหไดสูงนั้น กิจการตองมีจุดแข็งและโอกาสทางการ
ตลาดสูงกวาคูแขงขันอ่ืนมาก เชน ชวงท่ีโทรศัพทมือถือถูกแนะนําสูตลาดใหม ๆ คูแขงขันยังมีนอยราย ผูขาย
สามารถขายในราคาสูงมาก ๆ เพ่ือชดเชยตนทุนการวิจัยของตนและเพ่ือสรางกําไรใหกับกิจการ กิจการตอง
เชื่อม่ันวาจะมีลูกคาเปนจํานวนมากท่ีตองการสินคาของกิจการอันเนื่องจากคุณคาในสินคาของกิจการ การตั้ง
ราคาสูงยังเก่ียวชองกับนโยบายดานบริหารผลิตภัณฑดวย เชน ผลิตภัณฑจากผูผลิตท่ีมีชื่อเสียงของโลกในแต
ละอุตสาหกรรม ต้ังราคาสินคาของตนไวสูงเพ่ือรักษาตําแหนงของผลิตภัณฑ เชน เมอรเซเดสเบ็นซใน
อุตสาหกรรมรถยนต ท่ีตั้งราคาไวสูงกวารถยนตท่ัวไป 
  2.2การตั้งราคาแบบเจาะตลาด (Penetration Price) หมายถึง การกําหนดราคาขายใหต่ํา
เพ่ือการดึงดูดใหลูกคาสนใจและหันมาซ้ือผลิตภัณฑจากกิจการ หรือปรับราคาสินคาเพ่ือชวงชิงลูกคาจากคูแขง 
การตั้งราคาในลักษณะนี้มีไดหลายชวงของวงจรชีวิตของผลิตภัณฑ ท้ังในชวงเริ่มตนของวงจรชีวิตผลิตภัณฑท่ี
กิจการนําเสนอ หรือเกิดข้ึนในชวงท่ีผูบริโภคลดความนิยมในสินคาชนิดนั้น ๆ เชน ในอดีตเม่ือรถยนตฮุนไดจาก
เกาหลีแนะนํารถยนตในตลาดประเทศไทย จึงกําหนดราคาไวต่ํากวารถยนตญ่ีปุนมาก และสามารถชวงชิง
ตลาดบางสวนจากผูผลิตอยางโตโยตาและฮอนดาได ตอมาโตโยตาเสนอโตโยตาโซลูนา และฮอนดาซิตี้ในราคา
ต่ํา และชวงชิงตลาดคืนมาได 
  2.3การตั้งราคาท่ีสามารถแขงขันได (Competitive Price) ในท่ีนี้เปนการตั้งราคาท่ีไมสูงและ
ไมต่ําจนเกินไป เปนการตั้งราคากลาง ๆ ท่ีทําใหผูบริโภครูสึกพึงพอใจและสามารถครอบครองได 
 3.การจัดจําหนาย (Place) หมายถึง โครงสรางของชองทางซ่ึงประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมใช
เพ่ือเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยังตลาดสถาบันท่ีนําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย การจัด
จําหนายประกอบดวย 2 สวน ดังนี้ 
  3.1ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) หมายถึง เสนทางท่ีผลิตภัณฑและ
กรรมสิทธิ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบชองทางการจัดจําหนาย ประกอบดวย ผูผลิต พอคาคนกลางและ
ผูบริโภค 
  3.2การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market Logistics) หมายถึง กิจกรรมท่ี
เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภคหรือผูใชชองทางอุตสาหกรรม การกระจายตัว
สินคาสูตลาดจึงประกอบดวยข้ันตอน ดังนี้ 
   3.2.1การขนสง (Transportation) 
   3.2.2การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
   3.2.3การบริหารสินคาคงคลัง (Inventory Management) 
 4.การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือการสื่อสารกับลูกคาเพ่ือบอกลูกคาถึงลักษณะ
ของสินคาเพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือการใชพนักงานขาย (Personal Selling) และการ
ติดตอสื่อสารโดยไมใชบุคคล (Non-Personal Selling) เครื่องมือการติดตอสื่อสารกับผูบริโภคมีอยูมากมาย



17 

 

อาจเลือกใหอยางใดอยางหนึ่งหรือหลายเครื่องมือรวมกัน โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมของลูกคาผลิตภัณฑ
และคูแขงขัน การสงเสริมการตลาดประกอบดวย (ศิริวรรณ, 2552) 
  4.1การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารแบบทางเดียวมีลักษณะเปนการเสนอขาวสาร 
โดยมิไดอาศัยตัวบุคคลในการนําเสนอ ทําใหเกิดการรับรู เชนการโฆษณาทางวิทยุ โทรทัศน สื่อเหลานี้จะเขาถึง
ผูบริโภคกลุมใหญในเวลาอันรวดเร็ว เหมาะสําหรับสินคาท่ีตองการกระจายในตลาดกวาง อยางไรก็ดีการ
โฆษณามีคาใชจายท่ีสูงข้ึนอยูกับชองทางท่ีผูผลิตเลือกในการนําเสนอสินคา กลยุทธในการโฆษณาประกอบดวย
กลยุทธการสรางสรรคโฆษณา (Creative Strategy) กลยุทธการโฆษณาและกลยุทธสื่อ 
  4.2การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) ทําใหเกิดแรงจูงใจระยะสั้นและเปนการกระตุน
ใหเกิดการบริโภคสินคา เชน การลด แลก แจก แถม การชิงโชค การแจกรางวัลตาง ๆ เปนตน 
  4.3การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) เปนการสื่อสารแบบสองทางท่ีมี
ประสิทธิภาพสูง พนักงานขายสามารถเขาถึงผูบริโภคอยางใกลชิดโดยการพูดคุยหรือชี้แนะการใชสินคาใหกับ
ผูบริโภค กระบวนการขาย (Selling Process) แบงเปน 7 ข้ันตอนตอเนื่องกันดังตอไปนี้ 
   4.3.1การเสาะแสวงหาผูท่ีคาดวาจะเปนลูกคา (Prospecting) หมายถึง วิธีการ
ดําเนินการเพ่ือใหไดมาซ่ึงบัญชีรายชื่อของบุคคลหรือสถาบันท่ีมีโอกาสจะเปนผูท่ีคาดวาจะเปนลูกคา 
   4.3.2การเตรียมการกอนเขาพบลูกคา (Pre-approach) หมายถึง ข้ันตอนในการ
เก็บรวบรวมขอมูลเก่ียวกับลูกคาท่ีผานการกลั่นกรองแลว 
   4.3.3การเขาพบลูกคา (Approach) หมายถึง การใชความพยายามเพ่ือใหมีโอกาส
พบปะสนทนากับลูกคา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ 
    -เรียกความเอาใจใสจากลูกคา 
    -ทําใหลูกคาสนใจ 
    -นําไปสูการเสนอขายอยางแนบเนียน 
   4.3.4การเสนอขายและสาธิตการขาย (Presentation and Demonstration) การ
เสนอขาย คือ การท่ีพนักงานทําการเสนอสินคาหรือบริการใหแกลูกคา โดยมีจุดมุงหมายท่ีจะโนมนาวจิตใจของ
ลูกคาใหมาใชสินคา หรือใชสินคาท่ีเคยใชอยูแลวตอไปและตลอดไป แบงออกเปน 2 สวน คือ การเสนอและ
การขาย 
   4.3.5การจัดการกับขอโตแยง (Objection) ขอโตแยงทางการขายคือ พฤติกรรมตาง 
ๆ ท่ีผูมุงหวังไดแสดงออกมาในทางตอตานหรือไมเห็นดวย ในขณะท่ีพนักงานกําลังดําเนินการสาธิตสินคา 
   4.3.6การปดการขาย (Closing) เปนเทคนิคท่ีนําออกมาใชเพ่ือใหไดในสั่งซ้ือจาก
ลูกคา โดยเทคนิคนี้จะตองนําออกมาใชในจังหวะเวลาท่ีเหมาะสม นั่นก็คือจังหวะท่ีมีสัญญาณวาลูกคาพรอมจะ
ซ้ือแลว ซ่ึงอาจจะเกิดข้ึนดวยความสมัครใจของลูกคา หรือพนักงานขายกระตุนใหเกิดข้ึนก็ได 
   4.3.7การติดตามผลและการดูแลลูกคา (Follow-up) เปนการรับประกันความพอใจ
ของลูกคาเพ่ือใหมีการติดตอทางธุรกิจกันเรื่อยไป รวมถึงการแวะเยี่ยมลูกคาท่ีซ้ือผลิตภัณฑไปแลวเปนครั้งเปน
คราว เพ่ือตรวจสอบดูระดับความพึงพอใจของลูกคาในการบริโภคผลิตภัณฑของบริษัทคาตอบแทนพนักงาน
ขาย (Compensating Sale people) 
    4.3.7.1การจายคาตอบแทนในรูปของเงินเดือน 
    4.3.7.2การจายคาตอบแทนในรูปของคานายหนาหรือคาคอมมิชชั่น 
    4.3.7.3การจายคาตอบแทนแบบผสม 
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  4.4การใหขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public Relations) เปนการ
สื่อสารทางเดียวในเชิงพาณิชยผานสื่อสาธารณะ มีวัตถุประสงคใหเกิดการรับรู การเปลี่ยนแปลงทัศนคติและ
สนับสนุนการตัดสินใจ ในปจจุบันองคกรขนาดใหญยังใหความสําคัญกับการใหบริการแกสังคมเพราะหาก
องคกรเอาแตแสวงหาผลประโยชนโดยไมคํานึงถึงสิ่งแวดลอมและสังคมจะมีอิทธิพลดานลบตอผูบริโภค 
  4.5การตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การติดตอกับผูบริโภคโดยการใชการสง
จดหมาย โทรศัพทหรือวิธีการอ่ืน ๆ เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรงประกอบดวย 
   4.5.1การขายทางโทรศัพท 
   4.5.2การขายโดยใชจดหมาย 
   4.5.3การขายโดยแคตตาล็อก 
   4.5.4การขายทางโทรทัศน วิทยุหรือหนังสือพิมพ 
  4.6การตลาดออนไลน(Online Marketing) เชน การทําโฆษณาผานเว็บไซต หรือการสงSMS 
 สุดาดวง เรืองรุจิระ (2546) ไดกลาวถึงสวนประสมทางการตลาดไวดังนี้ ผลิตภัณฑ (Product) คือ 
องคประกอบหลาย ๆ อยางท่ีรวมกันแลสามารถสนองความตองการของผูซ้ือ ใหเกิดความพอใจบางประการ
จากการใชผลิตภัณฑนั้น หรือผลตอบแทนใด ๆ ท่ีผูซ้ือคาดวาจะไดรับจากการซ้ือผลิตภัณฑนั้น ๆ  
  แนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ (Product Concepts) เราสามารถแบงแนวคิดเก่ียวกับผลิตภัณฑ
ท่ีจะสนองความตองการได 3 ลักษณะ คือ 
  1.ผลิตภัณฑท่ีมีตัวตน (The tangible product) คือสวนประกอบตาง ๆ ของสินคาหรือ
บริการท่ีเสนอขายซ่ึงจับตองได มองเห็นไดชัดเจน 
  2.ผลิตภัณฑท่ีตองมีสวนเพ่ิม (The extended product) ในการขายผลิตภัณฑนั้น ๆ จะตอง
ประกอบดวยบริการหรือผลิตภัณฑชนิดอ่ืน ๆ ควบคูหรือเพ่ิมเติม โดยท่ีผูซ้ือหรือผูบริโภคหวังไวลวงหนา 
  3.ผลิตภัณฑท่ีสนองความตองการ (The generic product) ผูซ้ือผลิตภัณฑไมวาจะเปน
ผูบริโภคหรือหนวยงานธุรกิจ การซ้ือสินคาแตละครั้งมีวัตถุประสงคหลักในการแสวงหาบางสิ่งบางอยางท่ีจะ
สนองความตองการท่ีเกิดข้ึน 
  องคประกอบของผลติภัณฑ (Total Product)  
  1.ตัวผลิตภัณฑหลัก (Core Product) คือสิ่งท่ีผูซ้ือตั้งใจจะซ้ือเปนพ้ืนฐานความตองการ ซ่ึงมี
ลักษณะท่ีมีตัวตนจับตองได แลผลิตภัณฑท่ีไมมีตัวตน สัมผัสไมได  
  2.สิ่งบงชี้เก่ียวกับผลิตภัณฑ (Procut Identifications) ลักษณะของผลิตภัณฑแท   
อาจจะเปนของเหลว ของแข็ง กาซหรือไมมีตัวตนจับตองไมได ดังนั้น จึงตองมีสิ่งท่ีจะชวยบงชี้ลักษณะตาง ๆ 
ของผลิตภัณฑเหลานั้นใหชัดเจนข้ึน อันไดแก บรรจุภัณฑและตราสินคา  
  3.บริการตาง ๆ (Services) ท่ีเก่ียวเนื่องกับการขายผลิตภัณฑ สินคาจํานวนมากท่ีลําพังตัว
ผลิตภัณฑแท ๆ ไมอาจจะสนองตอบความตองการของผูซ้ือไดสมบูรณ จึงตองมีบริการตาง ๆ ท่ีเก่ียวเนื่องซ่ึงมี
อยู 3 ประเภทคือ (1)บริการเก่ียวกับความสะดวกในการจัดซ้ือ (2)บริการเก่ียวกับความสะดวกในการใช
ผลิตภัณฑ (3)บริการเก่ียวกับความสะดวกในการชําระเงิน 
  ราคา (Price) เปนเครื่องกําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยนซ้ือขายสินคาและบริการตาง ๆ การ
ซ้ือขายจะสําเร็จเม่ือผูซ้ือเต็มใจจะจายในราคาหนึ่งและผูขายพอใจท่ีจะขายในราคาเดียวกัน วัตถุประสงคใน
การกําหนดราคา (Pricing Objectives) แบงออกเปน 3 ลักษณะใหญ ๆ คือ (1)วัตถุประสงคมุงผลตองแทน
หรือกําไร (Profit Oriented Objectives) (2)วัตถุประสงค มุ งยอดขาย (Sales Oriented Objectives) 
(3)วัตถุประสงคมุงการเขงขัน (Competitive Oriented Objectives) 
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  กลยุทธการตั้งราคา (Pricing Strategy) หมายถึงหลักเกณฑท่ีกําหนดของเขตของราคาเพ่ือ
บรรลุวตัถุประสงคท่ีตั้งไวอาจเรียกวาเทคนิคหรือวิธีปฺฏิบัติท่ีจะทําใหผูซ้ือยอมรับราคาท่ีตองการ จําแนกไดดังนี้ 
  1.กลยุทธการตั้งราคาสูง (Skimming Pricing) กลยุทธราคาสูงมากท่ีสุดเทาท่ีผูซ้ือจะยอมจาย 
สินคาหรือบริการคุณภาพดีจะใชราคาสูงเพ่ือใหความม่ันใจแกผูซ้ือ 
  2.กลยุทธราคาต่ําเพ่ือเจาะตลาด (Penetration Pricing) ตั้งราคาต่ําเพ่ือแสวงหาสวนแบง
ตลาดใหมากข้ึน จําหนายในปริมาณมากไดลูกคาจํานวนมาก แตไดกําไรตอหนวยต่ํา 
  3.กลยุทธราคาสูงพิเศษ (Premium Pricing) การต้ังราคาสูงพิเศษเปนการสรางภาพลักษณ
ของสินคาสูงสง (High Image Promotion) 
  4.กลยุทธราคาสงเสริมการจําหนาย (Promotional Pricing) เปนการใชราคาเปนเครื่องมือ
ในการสงเสริมการจําหนาย เชน ราคาเพ่ือตอรอง ราคาท่ีไมลงทายเปนตัวเลขเต็ม การเลือกกําหนดราคาเปน
ชวงๆ การตั้งราคาเปนหนวยรม การปดปายแจงราคาเดิมและราคาลดแลว การจําสินคามาลดราคาเปน
รายการ การลดราคาท้ังราน  
  ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of Distribution) คือการอาศัยกลไกคนกลางในการ
เคลื่อนยายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค อันมีรูปแบบพ้ืนฐานของชองทางการจําหนาย ดังนี้ (1)ชองทางการ
จําหนายตรง (Direct Channel) เปนชองทางการจําหนายท่ีสั้นทีสุด สินคาจะผานมือจากผูผลิตไปยังผูบริโภค
โดยตรง ไมมีสถาบันคนกลางเขามาเก่ียวของ (2)ชองทางการจําหนายโดยทางออม (Indirect Channel) เปน
ชองทางการจําหนายท่ีมีสถาบันคนกลางเขามาเก่ียวของ ประกอบดวยตัวแทนคนกลาง พอคาสง พอคาปลีก 
ไมวาจะผานคนกลางก่ีรายถือวาเปนชองทางการจําหนายโดยออมทุกแบบ 
  การแจกจายตัวสินคา (Physical Distribution) เปนบริการท่ีเพ่ิมคุณคาใหกับผลิตภัณฑ 
(Value-added) เปนการสราง Place Utility และ Time Utility อันประกอบดวยกิจกรรมตาง ๆ หลาย ๆ 
เรื่องท่ีจะตองปฏิบัติและเปนกิจกรรมท่ีมีความสัมพันธเก่ียวเนื่องกัน ดังตอไปนี้ (1)การใหบริการลูกคา 
(Customer Service) (2)การขนสง (Transportation) (3)การควบคุมสินคาคงคลัง (Inventory Control) 
(4)วิธีการเคลื่อนยายสินคา(Product Handling) (5)วิธีปฏิบัติในการจัดการกับการสั่งซ่ือ (Order Processing) 
(6)การดูแลการเก็บรักษาสินคา (Warehousing) 
  การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการทําใหกลุมผูบริโภคของเราเกิดความสนใจในตัว
สินคา นักการตลาดตองพยายามหาวิธีการติดตอสื่อสารท่ีจะทําใหผูเปนลูกคาเกิดความสนใจใหได โดยการบอก
กลาว(Informing) การจูงใจและการชักชวน (Motivating and Persuading) รวมถึงการเตือนความทรงจํา 
(Reminding) และใชวิธีการสงเสริมการตลาด (Promotion Mix) ประกอบดวย การขายโดยบุคคล(Personal 
Selling) การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) การประชาสัมพันธ (Public 
Relations) 
4.งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 สุดารัตน ศรีดี (2555) ศึกษาถึง “พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางของนักศึกษาปริญญาตรี
มหาวิทยาลัยเกริก” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
ของนักศึกษาปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเกริก เขตบางเขน กรุงเทพมหานคร โดยมีเพศ อายุระดับการศึกษา และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนตัวแปรอิสระ จากผลการวิจัยพบวากลุมตัวอยางท่ีมีอายุ เพศ รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
และชั้นปท่ีตางกันจะมีการใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑแตกตางกัน 
 สิทธิศักดิ์ สุวรรณี (2555) ศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดกับ
พฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศัพทสมารทโฟนของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือ
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ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยพ้ืนฐานสวนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศัพทสมารทโฟนของ
นักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีตัวแปรตน ไดแก เพศ อายุ รายไดตอเดือนและระดับการศึกษาและเพ่ือ
ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือโทรศัพทสมารทโฟนของ
นักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 1.ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญการใชงานท่ีสะดวกสบายและใชงานงายของผลิตภัณฑ 
รูปลักษณสีสันของโทรศัพทท่ีทันสมัย สินคามีความหลากหลายและเปนท่ียอมรับในสังคม 
 2.ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ ราคาแอพพลิเคชั่นตาง ๆ และ
ราคาคาอินเทอรเน็ตบนมือถือท่ีมีความเหมาะสม 
 3ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญกับรานจําหนายท่ีหาซ้ือไดงานสะดวกสบายใน
การเดินทาง ระบบการจองสินคาท่ีดี 
 4.ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับบริการหลังการขายท่ีดีมีประสิทธิภาพ การจัด
โปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม การจัดแสดงใหทดลองใชสินคา การแนะนําสินคาผานสื่อตาง ๆ  
 จงรัก ชินเกลากําจร (2554) ไดศึกษาเก่ียวกับ “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
สบูสมุนไพรชนิดกอนในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความแตกตางของปจจัยสวนบุคคล
ไดแก เพศ อายุ อาชีพ รายไดตอเดือน ระดับการศึกษา และสถานภาพการสมรสท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑสบูสมุนไพรชนิดกอนในเขตกรุงเทพ ฯ และเพ่ือศึกษาความสัมพันธของปจจัยสวนประสม
การตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดานผลิตภัณฑ 
(Product) ราคา (Price) สถานท่ีจัดจําหนาย (Place) ไมมีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ แต
อยางไรก็ตามพบวาการสงเสริมการตลาด (Promotion) มีความสัมพันธกับการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ 
 ชไมพร รื่นเอม (2555) ศึกษาเรื่อง “การใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
เสริมอาหารของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาการใชปจจัยสวนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชตัวแปรอิสระ ไดแก
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพ พบวา 
 1.ดานผลิตภัณฑ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยดานผลิตภัณฑในระดับมากท่ีสุด อันดับแรกคือ
ผลิตภัณฑตองไดรับการรับรองจากหนวยงานวิจัยจากตางประเทศ อันดับสองคือ ผลิตภัณฑมีตรารับรองจาก
องคการอาหารและยา และอันดับสามคือ รูปแบบบรรจุภัณฑท่ีสวยงาน 
 2.ดานราคา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยดานราคาในระดับมาก อันดับแรกคือ ราคาท่ี
เหมาะสมกับคุณภาพ และอันดับสองคือ ผลิตภัณฑมีใหเลือกหลายระดับราคา ตามปริมาณและขนาดบรรจุ 
 3.ดานชองทางการจัดจําหนาย กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายใน
ระดับมาก ผูบริโภคใหความสําคัญกับเรื่องความสะดวกสบายในการหาซ้ือผลิตภัณฑ เชน หาซ้ือไดงายตาม
หางสรรพสินคาชั้นนําท่ัวไป 
 4.ดานการสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยดานการสงเสริมการตลาดในระดับ
มาก ผูบริโภคใหความสําคัญในเรื่องการโฆษณาของสินคาตามสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร 
แผนพับและอินเทอรเน็ต 
 ธนิน ไตรรักษ (2554) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑแมนยู ช็อป
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสม
การตลาดกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑจากรานแมนยู ช็อปของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช เพศ 
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อายุ รายได ระดับการศึกษา และอาชีพ เปนตัวแปรอิสระผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานสวนประสมการตลาดมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือสินคา ดังนี้ 
 1.ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ ตราสินคาท่ีมี
ชื่อเสียง ความสวยงามของผลิตภัณฑ และความหลากหลายของผลิตภัณฑภายในราน 
 2.ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ มีปายแสดงราคาสินคาท่ีชัดเจน 
และถูกตองและมีราคาหลายระดับใหเลือก 
 3.ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญกับสถานท่ีจําหนายสินคาท่ีสามารถเขาถึงได
งาย รูปแบบการจัดวางผลิตภัณฑสามารถดึงดูดใจ มีรานคาท่ีจําหนายผลิตภัณฑมากมาย และชั้นวางสินคาที
การตกแตงท่ีสวยงาม 
 4.ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับการมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดโดยการ
รวมทายผลฟุตบอล การโฆษณาผานสื่อตาง ๆ และการจัดโปรโมชั่น ลด แลก แจก แถม ในชวงเทศกาลตาง ๆ  
 ศุภาสินี โชคงามและสุมนา ธีรกิตติกุล (2554) ศึกษาเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีในกรุงเทพมหานคร โดยวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคลไดแก 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลีในกรุงเทพ ฯ  และเพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีในกรุงเทพมหานคร พบวา 
 1.ดานผลิตภัณฑ ผูบริโภคใหความสําคัญกับคุณภาพและมาตรฐานของเครื่องสําอางมากท่ีสุด 
 2.ดานราคา ผูบริโภคใหความสําคัญกับความหลากหลายของราคาตามประเภทของขนาดของ
เครื่องสําอางมากท่ีสุด 
 3.ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูบริโภคใหความสําคัญกับความสวยงามของรานหรือเคานเตอรจัด
จําหนายมากท่ีสุด ซ่ึงเคานเตอรเครื่องสําอางเกาหลีตามหางสรรพสินคาจะถูกตกแตงใหโดดเดนและสวยงาน
ทันสมัย 
 4.ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคใหความสําคัญกับสื่อโฆษณา หรือสื่อสิ่งพิมพตางมากท่ีสุด 
 5.ดานบุคคล/พนักงาน ผูบริโภคใหความสําคัญกับพนักงานท่ีมีมนุษยสัมพันธท่ีดีและการท่ีมีพนักงาน
ท่ีเพียงพอตอการใหบริการมากท่ีสุด 
 6.ดานกระบวนการใหบริการ ผูบริโภคใหความสําคัญกับการบริการท่ีดีมีมาตรฐานและการบริการท่ี
รวดเร็วทันใจมากท่ีสุด 
 สุภามาส อินออด (2553) ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องสําอางอีทูดี้ 
เฮาสจากประเทศเกหลีใตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยมีวัตถุประสงคสองขอ คือ (1)เพ่ือศึกษา
ขอมูลท่ัวไปของผูบริโภคท่ีซ้ือเครื่องสําอางอีทูด้ี เอาสจากประเทศเกาหลีใต ไดแก อายุ สถานภาพ อาชีพ 
การศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน (2)เพ่ือศึกษาปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เครื่องสําอางอีทูดี้ เฮาส ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย/สถานท่ี และดานการ
สงเสริมการตลาด พบวา 
 1.ดานผลิตภัณฑ คนสวนใหญใหความสําคัญกับคุณภาพขอเครื่องสําอาง บรรจุภัณฑสีสันสวยงามและ
รูปลักษณท่ีทันสมัยและมีหลายขนาดใหเลือก 
 2.ดานราคา คนสวนใหญใหความสําคัญกับราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของเครื่องสําอางราคา
เหมาะสมกับปริมาณของสินคา และวิธีการชําระเงินในการซ้ือเครื่องสําอาง เชน เงินสด หรือบัตรเครดิต 
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 3.ดานชองทางการจัดจําหนาย คนสวนใหญใหความสําคัญกับรานจําหนายท่ีนาเชื่อถือรานจําหนาย
กระจายอยูตากหางสรรพสินคาและชุมชน 
 4.ดานการสงเสริมการตลาด คนสวนใหญใหความสําคัญกับโฆษณา การจัดรายการลดราคาและมี
สินคาสมนาคุณเม่ือซ้ือครบกําหนด 
 ธีรชัย ชางปลิว (2553) ศึกษาเรื่อง “ปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาในรานคาปลีกขนาดใหญของประชาชนในเขตตําบลชางคอน อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม” โดยมี
วัตถุประสงค เพ่ือศึกษาถึงปจจัยสวนประสมการตลาดท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือสินคาในรานคาปลีก
ขนาดใหญ ตามความคิดเปนของประชาชนในเขตตําบลชางคอน อําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม มีตัวแปรอิสระ 
คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน และอาชีพพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญให
ความสําคัญตอการตัดสินใจในปจจัยสวนประสมการตลาด ท้ังทางปจจัยดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดในระดับมากทุกดาน ดังตอไปนี้ 
 1.ดานผลิตภัณฑ กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับคุณภาพของสินคา ความหลากหลายประเภทสินคา 
สินคามีความสดสะอาดอยูเสมอ พนักงานมีมนุษยสัมพันธดีและมีความชํานาญในกาแนะนําสินคา ความสะดวก
รวดเร็วในการชําระเงิน ระบบรักษาความปลอดภัย 

2.ดานราคา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการผลิตปายแสดงราคาท่ีชัดเจน ราคาจูงใจใหซ้ือสินคา
ราคาสินคาประเภทเดียวกันถูกกวาท่ีอ่ืน 
 3..ดานชองทางการจัดจําหนาย กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการจัดสินคาท่ีมีระเบียบสามารถเลือก
ซ้ือไดงาย การจัดวางสินคาลดราคาใหอยูในจุดท่ีเห็นงาย ลานจอดรถเพียงพอ ตั้งอยูใกลบานหรือท่ีทํางาน มี
จํานวนสาขามาก 
 4.ดานการสงเสริมการตลาด กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับการโฆษณาผานสื่อตาง ๆ การสะสม
คะแนนสําหรับสมาชิก การจัดโปรโมชั่นตาง ๆ  
 วัชราภรณ เสนีชัยและคณะ (2556) ไดศึกษา “พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
เลือกใชเครื่องสําอางสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยเก็บขอมูลเฉพาะกลุมตัวอยางท่ีใช
เครื่องสําอางสมุนไพรจํานวน 200 คน เนื่องจําเปนผูท่ีมีประสบการณจากการใชจริง ซ่ึงจะทําใหไดรับขอมูล
ทางดานพฤติกรรมการบริโภคอยางครบถวน พบวาเลือกใชตราสินคาโอเรียนทอล ปริ้นเซส สัดสวนมากท่ีสุด
คือรอยละ 30.5 ใชเครื่องสําอางสมุนไพรประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิว และผลิตภัณฑทําความสะอาดผิว มี
สัดสวนใกลเคียงกันคือ รอยละ 32.1 และรอยละ 32.4 ตามลําดับ เหตุผลในการเลือกใชเครื่องสําอางสมุนไพร 
คือพอใจในคุณภาพของผลิตภัณฑ คิดเปนรอยละ 41.6 ซ้ือจากหางสรรพสินคา คิดเปนรอยละ 58.2 ความถ่ีใน
การซ้ือ 1-2 เดือนตอครั้ง รอยละ 49.7 คาใชจายในการซ้ือตอครั้ง 301-500 บาท คิดเปนรอยละ35.0 ท้ังนี้
โอกาสในการซ้ือเครื่องสําอางสมุนไพร เม่ือผลิตภัณฑท่ีใชอยูหมด คิดเปนรอยละ 40.5 โดยกลุมตัวอยางจะเปน
ผูซ้ือดวยตนเอง คิดเปนรอยละ 83.0 สํารับบุคคลท่ีมีสวนรวมในการเลือกซ้ือคือ ตนเอง คิดเปนรอยละ 50.4 
โดยจะมีเพ่ือเปนแหลงในการคนหาขอมูลเก่ียวกับเครื่องสําอางสมุนไพร คิดเปนรอยละ 37.6 
 การศึกษาจากกลุมตัวอยางท่ีใชและไมใชเครื่องสําอางสมุนไพรผลการศึกษาสรุปไดวา กลุมตัวอยางท่ี
ใชใหความสําคัญตอปจจัยดานผลิตภัณฑระดับมากท่ีสุด 3 อันดับแรกเรื่อง 1)สกัดจากวัตถุดิบจากธรรมชาติ 2)
ไมมีผลขางเคียง และ 3) ไดรับการรับรองจาก อย. กลุมตัวอยางท่ีไมใชพบวาปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสําคัญ
ระดับมากท่ีสุด 3 อันดับแรก เรื่อง 1)ไมมีผลขางเคียง 2) คุณภาพของผลิตภัณฑ และ 3) ไดรับการรับรองจาก 
อย. สําหรับปจจัยดานราคาของกลุมท่ีใช พบวามีความสําคัญระดับมากท่ีสุดเรื่อง ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ
ผลิตภัณฑ สําหรับกลุมท่ีไมใชพบวา มีความสําคัญระดับมากเรื่อง 1) ราคาท่ีเหมาะสมกับปริมาณบรรจุ 2) 
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ราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพผลิตภัณฑ และ 3) ราคาท่ีถูกกวาเม่ือเทียบกับคูแขง ปจจัยดานสถานท่ีจําหนาย
ของท้ังกลุมท่ีใชและไมใช พบวามีความสําคัญระดับมากเรื่อง 1) ความทันสมัยของสถานท่ีจัดจําหนาย 2) ความ
สะดวกในการหาซ้ือ และ 3)ความสะอาดของสถานท่ีจัดจําหนาย ปจจัยดานสงเสริมการตลาดของกลุมท่ีใช 
พบวามีความสําคัญระดับมากเรื่อง มีพนักงานท่ีมีความรูสําหรับแนะนําผลิตภัณฑ 2)มีการแจกผลิตภัณฑทอ
ลองใช และ3) มีการโฆษณาสินคาตามสื่อตาง ๆ  
 บุษยา เวชชลานนทและคณะ (2556) ไดทําการศึกษาเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือ
เครื่องสําอางไฮเดฟฟนิชั่นของนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพมหานคร” จากกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
พบวาเครื่องสําอางชิ้นสําคัญท่ีขาดไมไดอันดับท่ี 1 เปนแปง (รอยละ 45.0) สถานท่ีซ้ือเครื่องสําอางแตงหนา
บอยท่ีสุดจากหางสรรพสินคาในเครือเซ็นทรัล (รอยละ 32.0) เปนจํานวนเงินระหวาง 501-1,000 บาท/ครั้ง 
(รอยละ 48.0) และซ้ือเม่ือถูกใจ (รอยละ 64.0) โดยรูจักเครื่องสําอางผานทางการโฆษณาเครื่องสําอาง 
นิตยสาร/สื่อสิ่งพิมพ (รอยละ 62.0)และยังไมเคยใชเครื่องสําอาง High Definition:HD (รอยละ 88.75) โดยมี
ความเขาใจวาเครื่องสําอาง High Definition เปนเครื่องสําอางท่ีเหมาะสําหรับการแตงหนาเพ่ือการถายภาพ 
(รอยละ 39.5) จากการศึกษาระดับความคิดเห็นในปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือเครื่องสําอาง High Definition:HD พบวาปจจัยดานผลิตภัณฑและมีความสําคัญมากกวาปจจัยดาน
ราคา ดานนวัตกรรมใหม ๆ ดานการสงเสริมการตลาดและดานชองทางจําหนาย ตามลําดับ จากการวิเคราะห 
ความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องสําอาง High Definition:HD พบวา 
สามสาขาวิชาท่ีนักศึกษาเรียน ลักษณะท่ีอยูอาศัยและจํานวนเงินท่ีซ่ือมีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือท้ัง 5 
ปจจัย การศึกษาในครั้งนี้ สามาถนําไปใช ประโยชนในการพัฒนาผลิตภัณฑใหสอดคลองกับความตองการของ
กลุมเปาหมาย 
 ชมพูนุช หม่ืนอินทร (2558) ไดทําการศึกษา “พฤติกรรมการซ้ือ/ใชเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ
ญ่ีปุนในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา (1)พบวาสวนใหญตัวอยางมีอายุไมเกิน 25 ป สถานภาพโสด 
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ไมไดประกอบอาชีพ/แมบาน มีรายไดรวมไมเกิน 15,000 บาท และมีสภาพ
ผิวธรรมดา การบริโภคเครื่องสําอาง พบวา เครื่องสําอางท่ีตัวอยางใชบอย ไดแก แปงฝุนและลิปสติก/ลิป
ปาลม/ลิปกลอส ครีมบํารุงผิวชุมชื้น ครีมบํารุงผิวขาว ครีมกันแดด ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวกาย ผลิตภัณฑ
ทําความสะอาดผิวหนา และผลิตภัณฑทําความสะอาดผม ซ้ือเครื่องสําอางนอยกวา 1 ครั้งตอเดือน ครั้งละ 
501-1000 บาท โดยซ้ือจากหางสรรพสินคาและจะไมเปลี่ยนไปใชยี่หออ่ืนเพราะกลัวแพ ตัวอยางสวนใหญมอง
วาราคาของสินคามีราคาเหมาะสม กระบวนการตัดสินใจซ้ือ/ใชของตัวอยาง ดานการับรูเห็นดวยมาก วา
เครื่องสําอางท่ีจําเปนตอชีวิต ดานการคนหาขอมูลเห็นดวยมากวากอนจะซ้ือเครื่องสําอางทานจะศึกษาขอมูล
ของสินคาตัวนั้นเปนอยางดี ดานการประเมินผลทางเลือกเห็นดวยมาก วาทานจะตรวจสอบบรรจุภัณฑของ
สินคาใหยูในสภาพดีและสวยงามอยางดีกอนซ้ือทุกครั้ง ดานการตัดสินใจซ้ือเห็นดวยมาก วาทานซ้ือ
เครื่องสําอางโดยคํานึงถึงราคาและคุณภาพ ลานการประเมินหลังการซ้ือเห็นดวยมาก วาเม่ือทานใช
เครื่องสําอางแลวพบวาไดผลดีกับตัวทาน แลวทานจะแนะนําใหคนอ่ืนใชตาม (2)อายุมีความสัมพันธกับ ครีม
ปรับสภาพผิวหนัง/ครีมรองพ้ืน ครีมปกปดริ้วรอยรอบดวงตา แปงเคกเติมระหวางวัน อายชาโดว อายไลนเนอร 
มาสคารา ดินสอเขียนค้ิว ดินสอเขียนขอบตา บรัชออน ดินสนเขียนขอบปาก ครีมบํารุงใหผิวชุมชื้น ครีมบํารุง
ใหผิวขาว ผลิตภัณฑมาสค/พอก ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวกาย 
 ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา และผลิตภัณฑทําความสะอาดผม ระดับการศึกษามีความสัมพันธ
กับ ครีมปกปดริ้วรอยรอบดวงตา แปงฝุน อายชาโดว อายไลนเนอร มากคารา ดินสอเขียนขอบตา บรัชออน 
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ดินสอเขียนขอบปาก ครีมลดริ้วรอย/ยกกระชับ และผลิตภัณฑมาสค/พอก ผลิตภัณฑทําความสะอาดผิวหนา
และผลิตภัณฑทําความสะอาดผม 
 พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) ไดศึกษาเรื่อง “การเลือกซ้ือเครื่องสําอางออนไลนของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” จากจํานวนผูตอบแบบสอบถามจํานวน 400 คน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง 
คิดเปนรอยละ 73.0 มีอายุ 20-30 ป คิดเปนรอยละ 35.5 การศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 32.2 
อาชีพหนักงานบริษัทเอกชนคิดเปนรอยละ 33.7 และมีรายไดตอเดือน 10000-20000 บาทคิดเปนรอยละ 
25.5  
 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องสําอางออนไลน พบวากลุมตัวอยางสวนใหญเลือกซ่ือเครื่องสําอาง
ประเภทลิปสติก คิดเปนรอยละ 38.0 สาเหตุท่ีเลือกซ้ือเครื่องสําอางเพราะสินคาสงถึงท่ี คิดเปนรอยละ 42.0 
บุคคลท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง ไดแก ตนเอง คิดเปนรอยละ 39.0 ความถ่ีท่ีในการซ้ือ
เครื่องสําอางไมแนนอน คิดเปนรอยละ 35.0 ราคาท่ีซ้ือเครื่องสําอาง จํานวน 1000-2000 บาท คิดเปนรอยละ 
30.0 และเลือกซ้ือเครื่องสําอางดวยเหตุผลใชเอง คิดเปนรอยละ 65.0 
 ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือเครื่องสําอางออนไลนในภาพรวม พบวามีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับ
มาก (คาเฉลี่ย 3.73) เม่ือพิจารณารายดาน พบวาราคามีผลตอการตัดสินใจซ้ือสูงท่ีสุด รองลงมาเปนดานการ
จัดจําหนาย ดานผลิตภัณฑ และดานการสงเสริมการขาย ตามลําดับ มีรายละเอียดดังนี้ ดานผลิตภัณฑใน
ภาพรวม มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.68) โดยปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสูงท่ีสุด คือมี
การพัฒนาผลิตภัณฑใหมอยูเสมอ (คาเฉลี่ย 3.85) ดานราคาในภาพรวม มีผลตอการตัดสินใจซ้ือในระดับมาก 
(คาเฉลี่ย 3.79)โดยปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสูงท่ีสุด คือ เครื่องสําอางจากระบบขายตรงมีราคาถูกกวาเม่ือ
เทียบกับเครื่องสําอางท่ีจําหนายตามหางรานท่ัวไป (คาเฉลี่ย 4.06) ดานการจัดจําหนายในภาพรวม มีผลตอ
การตัดสินใจในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.76) 
 จิรประภา สุดสวัสดิ์ (2555) ไดศึกษา “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาท่ีมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของนักศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ” พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 20-30 ป เปนผูท่ีมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี สวนใหญมีอาชีพเปน
พนักงานบริษัท ท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10001-20000 บาท โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกใช
เครื่องสําอางเขาจากประเทศเกหลี ยี่หออีทูตี้ (ETUDE) โดยเลือกใชผลิตภัณฑเมคอัพมากท่ีสุด โดยผูตอบ
แบบสอบถามใชเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีทุกวัน และมีเหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง เพราะ
เชื่อในคุณสมบัติของผลิตภัณฑ ดานความถ่ีในการซ้ือ พบวาซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 2 เดือน
ครั้ง โดยมีงบประมาณ 500-1000บาท/ครั่ง และสวนใหญซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีจากรานคา
เฉพาะมากท่ีสุด และตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง โดยมีแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ตท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
 นอกจากนี้ยังพบวาจะเปลี่ยนตราสินคาใหม เม่ือมีตราสินคาออกใหมตามคุณสมบัติท่ีตองการ จากการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอประเภทของผลิตภัณฑ ความถ่ี
ในการตัดสินใจซ้ือ และผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานราคามีผลตอความถ่ีในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนายมีผลตอความถ่ีในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกหลี ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการขายมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลีมีผลตอประเภทของผลิตภัณฑและผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขา
จากประเทศเกหลี คุณคาตราสินคาดานคุณภาพท่ีรับรูของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกหลีมีผลตอความถ่ี
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ในการใช ผูมีอํานาจในการตัดสินใจซ้ือและแหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกหลี 
และพบวาคุณคาตราสินคาดานความผูกพันกับตราสินคาของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีมีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกหลีในแตละตราสินคา และมีผลตอความถ่ีในการใช
เครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
 เบญจภรณ ทิพยวังพาน (2556) ไดทําการศึกษาในเรื่อง “ปจจัยท่ีมีผลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนาของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม” โดยมีวัตถุประสงค 1.)เพ่ือศึกษาถึงปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
เลื อก ซ้ือผลิตภัณฑบํ า รุ งผิ วหน าของนัก ศึกษา คณะเศรษฐศาสตร และนัก ศึกษาวิทยาศาสตร
มหาวิทยาลัยเชียงใหม 2.)เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 3.)เพ่ือทราบถึงพฤติกรรม
ตาง ๆ ในการบริโภคผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 4.)เพ่ือเปนขอมูลใหนักวิชาการ นักวิจัย นักศึกษาและผูท่ีสนใจ
นํามาปรับปรุง ตัดแปลงเพ่ือประโยชนในการศึกษาในลําดับตอไป จากการเก็บรวบรวมขอมูลจํานวน 200 คน 
ดังนี้  
 1.ขอมูลท่ัวไปเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร ผูตอบแบบสอบถามท้ังหมด จํานวน 200 คน สวน
ใหญอยูในชั้นปท่ี 3 และมีอายุ 21 ป ท่ีมาของรายไดสวนใหญมาจากผูปกครอง รายรับเฉลี่ยตอเดือนสวนใหญ
อยูท่ี 5001-10000 บาท 
 2.ขอมูลทางดานพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือใช
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาประเภทเนื้อครีม การเลือกใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีมีคุณสมบัติเพ่ิมความขาวกระจาง
ใส ตราสินคาของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีมีการเลือกใชมากท่ีสุด คือ L’oreal และนักศึกษาท้ังสองคณะมีการ
เลือกใชตราของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาแตกตางกันไมมากนักในทุก ๆ ยี่หอมักจะไปซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
คนเดียว บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑคือตัวนักศึกษาเอง มักจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเม่ือ
หมดหรือใกลจะหมด และมีความถ่ีในการซ้ือ 2-3 เดือนตอครั้ง คาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑสวนใหญอยูท่ี 
501-1000 บาท สถานท่ีในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสวนใหญ คือ ไฮเปอรมาเก็ต 
 3.ขอมูลดานปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา พบวาปจจัยท่ีมีอิทธิพลในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีมีอิทธิพลมาก คือปจจัยดานราคาและผลิตภัณฑ 
 พัลลภ เพ็ญศิรินภา (2553) ไดศึกษา “พฤติกรรมการซ้ือครีมไวนเทนนิ่งและตอตานริ้วรอยในระดับ
ราคาปานกลางของกลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีวิทยาลัยนอรทกรุงเทพ” พบวาผูบริโภคท่ีนิยมซ้ือครีม
ไวทเทนนิ่งและตอตานริ้วรอยสวนใหญมีอายระหวาง 20-22 ป เปนนักศึกษาระดับปริญญาตรีชั้นปท่ี 2 คณะ
บริหารธุรกิจ มีรายไดตอเดือน 4001-5000 บาท สวนพฤติกรรมการซ้ือครีม พบวา ผูบริโภคมีการเครียมการ
ซ้ือลวงหนาและนิยมซ้ือยี่หอโอเลยมากท่ีสุด เพราะมีคุณสมบัติตรงกับความตองการ สาเหตุท่ีซ้ือเพราะผิวหนา
เริ่มมีริ้วรอยซ่ึงสวนใหญแลวจะซ้ือท่ีหางสรรพสินคาในราคาไมเกิน 300 บาท ความถ่ีในการซ้ือเดือนละครั้งและ
ตัดสินใจซ้ือดวยตนเอง โดยไดรับขาวสารจากโทรทัศน สวนในดานความสัมพันธของปจจัยสวนบุคคลดานอายุ 
ระดับชั้นป คณะ และรายไดท่ีแตกตางกันมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการเลือกยี่หอของครีม และปจจัยสวน
บุคคลดานอายุ ระดับชั้นป คณะ และรายไดท่ีแตกตางกัน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือในดานผูท่ีมี
สวนชวยในการตัดสินใจซ้ือครีม และปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือครีม ดานเหตุผลท่ีซ้ือครีมและสถานท่ีซ้ือครีม มี
คา Significant Level นอยกวา 0.05 
 อุษา แสงแจม (2557) ไดศึกษา “การใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอาง
ของผูบริโภคในเขตปทุมวัน” พบวากลุมตัวอยางมีระดับการใชปจจัยสวนประสมการตลาดโดยรวมอยูในระดับ
มาก เม่ือพิจารณาเปนรายปจจัย อันดับแรกคือ ดานผลิตภัณฑ รองลงมาคือดานราคา ดานการสงเสริม
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การตลาดและดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา กลุมตัวอยางท่ีมีระดับ
การศึกษาตางกันมีระดับการใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางแตกตางกัน
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ในทางตรงขาม กลุมตัวอยางท่ีมีอายุ อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน
ตางกันมีระดับการใชปจจัยสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
5.บทความท่ีเกี่ยวของ 
 คําวา “เวชสําอาง” แปลมาจากคําวา “Cosmeceutical Products” ซ่ึงเปนคําท่ีไมมีนิยามตาม
กฎหมาย (หมายถึงไมมีประเทศใด ท่ีมีคํานี้ในกฎหมาย) ไมวาจะจากองคการอาหารและยา (อย.)ของเมืองไทย 
อเมริกา หรือประเทศกลุมยุโรป แตมีความหมายเดียวกับผลิตภัณฑท่ีจัดอยูในกลุม “Quasi-Drug” ของ
ประเทศญี่ปุน (แตของญี่ปุนมี Regulation เฉพาะสําหรับผลิตภัณฑกลุมนี้ 
 ในเม่ือคําวา “เวชสําอาง” แปลมาจากคําวา “Cosmeceutical Products” ก็หมายความวา บานเรา
เอาคําศัพทฝรั่งมาแปลเรียกกันเอง และคําวา เวชสําอาง ก็ไมมีนัยใด ๆ สําหรับกฎหมายบานเราเชนกัน ขณะท่ี 
เครื่องสําอาง หมายถึงสิ่งปรุง รวมท้ังเครื่องหอม และสารหอมตาง ๆ ท่ีใชบนผิวหนังหรือสวนใดสวนของ
รางกายมนุษยท่ีมุงหมายสําหรับทําความสะอาด ปองกัน แตงเสริม เพ่ือความงาน หรือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะ 
โดย ถู ทา พน หรือโรย เปนตน โดยท่ีไมมีผลตอการเปลี่ยนแปลงทางกายภาพของรางกาย แตเวชสําอางใชแลว
มีผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงของรางกายได หรือเรียกไดวาเปน Functional Cosmetics ก็เลยมีชื่อก่ึง ๆ 
ระหวางยากับเครื่องสําอางวา เวชสําอาง ซ่ึงสารออกฤทธิ์ท่ีถือเปนเวชสําอางไดแก Vitamin ตาง ๆ 
Antioxidants, Hydroxyl Acids (AHA, BHA), Growth Factors, Hormones, Peptides, 
Glycosaminoglycan และสารสกัดจากพืชบางชนิด ในทางกฎหมายไมมีประเภทผลิตภัณฑเครื่องสําอางท่ี
เรียกวา เวชสําอาง ในการโฆษณาสินคาเหลานี้ทางกฎหมายจึงถือเปนเครื่องสําอาง จึงตองโฆษณาใหอยูภายใต
การกํากับดูแลการโฆษณาเครื่องสําอางตามบทบัญญัติของ พระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ.2535 และ
พระราชบัญญัติคุมครองผูบริโภค พ.ศ.2522 ตองไมโฆษณาคุณสมบัติมากไปกวาการเปนเครื่องสําอาง ดังนั้น
อยางคําวาใชแลว ขาว ก็ใชไมไดเปนการโออวดเกินจริง ตองเลี่ยงไปใชคําวา ทําใหผิวแลดูกระจางใน แทน เปน
ตน จะวาไปสําหรับในประเทศไทยเรา มีผลิตภัณฑท่ีดูคลายเปนเครื่องสําอาง แตจริงแลวจัดเปนยา อยูบาง
เหมือนกัน และบางรานก็เอามาประกาศขายหนาเว็บโดยไมรูวาตนเองกําลังขายยา เชน CM-Lotion (โลชัน่ 
Clindamycin แตมสิว) ผลิตภัณฑเหลานี้ตองมีเลขทะเบียน อย. กํากับ (เลขทะเบียนบนเครื่องสําอาง จะไมมี
คําวา อย. นําหนาตัวเลข จะแสดงเฉพาะตัวเลขเทานั้น) สินคาของ Pharmabeautycare บางตัวเปนเวชสําอาง 
(Cosmeceutical Products) สามารถใชรวมกับเครื่องสําอางท่ีวางขายท่ัวไปตามชั้นหรือในเคานเตอร
หางสรรพสินคาได ไมมีปญหา หรือแมแตเครื่องสําอางท่ีขายบนอินเตอรเน็ตก็ใชไดเชนกัน เพราะถาขายบน
อินเตอรเน็ตแสดงวาเครื่องสําอางเหลานั่นไมไดผสมยา ถึงขายไดเพราะถาผสมยาเม่ือใด จะจัดเปนยา ตองจาย
โดยแพทยหรือขายในรานขายยาและมีใบสั่งแพทยเทานั้น อยาเพ่ิงกลัวเม่ือไดยินคําวา เวชสําอาง ไมใชเรื่อง
แปลกอะไร ใครก็ใชกัน ท่ีสําคัญคือตองใชใหเปนหมายความวา ควรใชในการรักษาหรือฟนฟูผิว เม่ือผิวกลับมา
เปนปกติหรือดีข้ึนแลวควรพักผิวแลวกลับไปใชสกินแครปกติท่ัวไป (http://pharmabeautycare.com สืบคน 
2 กรกฎาคม 2560 ) 
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บทท่ี 3  

ระเบียบวิธีวิจัย 

 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง แนวโนมและปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix Factors) ท่ีมี
ผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี (Korean Cosmeceuticals) ของผูหญิงวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Method) เก็บขอมูลโดยใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 
 1.การกําหนดแหลงของขอมูล ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2.การจัดทําเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 3.การเก็บและรวบรวมขอมูล 
 4.การวิเคราะหขอมูล 
 5.สถิติท่ีใชในการวิจัย 
3.1การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใชในการศึกษาคนควาในครั้งนี้ คือ ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงไมทราบ

จํานวนประชากรท่ีแนนอน ในการทําการวิจัย ตองคํานวณขนาดของกลุมตัวอยางเพ่ือทําการวิจัยเชิงสํารวจ

เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรกลุมตัวอยางท่ีแนนอนจึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรการคํานวณ

กลุมตัวอยาง ท่ีระดับความเชื่อม่ัน (Confidence Level) 95% ยอมใหคลาดเคลื่อน 5% (Yamane, 1973) 

ดังนี้ 

n = 
P(1−P)(Z)2

�2
 

โดยท่ี  n แทน ขนาดของกลุมประชากร 
 P แทน คาเปอรเซ็นตท่ีตองการจะสุมจากประชากรท้ังหมด 
 e แทน คาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนจากการสุมตัวอยาง 
 z แทน ระดับความเชื่อม่ันท่ีผูวิจัยกําหนด โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% Z=1.96 
แทนคาในสูตร ดังนั้นจะได 

    N = 
0.50(1−0.50)(1.96)2

(0.05)2
 

     = 385 คน 

จากสูตรการคํานวณของ Taro Yamane ท่ีระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 พบวาตองใหกลุมตัวอยาง
จํานวน 385 คน เพ่ือปองกันความผิดพลาดท่ีจะเกิดข้ึนจากความไมครบถวนสมบูรณของแบบสอบถาม ดังนั้น
จึงกําหนดขนาดกลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยเทากับ 400 คน 
วิธีการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) มี
ขอดีคือความสะดวกและมีคาใชจายนอย ผูวิจัยใช 2 วิธีดังตอไปนี้ 
 1.วิธีการสุมตามจุดมุงหมาย (Purposive Sampling) เปนวิธีการเลือกกลุมไหนบางใหมาอยูในกลุม
ตัวอยาง ผูวิจัยเลือกเก็บขอมูลจากผูบริโภคเพศหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพ ฯ ท่ีเคยซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
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โดยเฉพาะผูท่ีทํางานในบริษัทหางรานขนาดใหญ ในเขตเศรษฐกิจใจกลางกรุงเทพ ฯ อาทิ สุขุมวิท สีลม สาธร
และเพชรบุรีตัดใหม เปนตน รวมถึงผูทํางานสวนราชการและรัฐวิสาหกิจ ซ่ึงเปนผูท่ีมีกําลังซ้ือสูงและมีแหลง
จําหนายสินคามากมายหลากหลาย 

2.วิธีการสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) เปนการเลือกกลุมตัวอยาง
โดยถือเอาความสะดวกของผูทําการวิจัยเปนหลัก โดยเลือกใชแบบสอบถามกับกลุมผูหญิงวัยทํางานท่ีใช
ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี จํานวน 400 ตัวอยาง 
3.2การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือท่ีใชในการเก็บขอมูลในการวิจัย คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีสรางข้ึนตาม
วัตถุประสงคของการวิจัย โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
 สวนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปท่ีเก่ียวกับปจจัยสวนบุคคลของผูบริโภคเปนแบบสอบถาม 
ท่ีใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวและเปนคําถามท่ีมีใหเลือกหลายคําตอบ (Multiple Choice Questions) 
 1.อายุ เปนคําถามขอมูลเรียบลําดับชวงอายุ 
 2.ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ  
 3.สถานภาพการสมรส เปนระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ 
 4.รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเทเรียงลําดับ 
 5.อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ  
 สวนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกหลีมีท้ังหมด 
10 ขอ เปนคําถามใหเลือกตอบเพียงขอเดียว 
 สวนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับการใชปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการเลือกซ้ือ เวชสําอาง
เกาหลี แบงออกเปน ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานการสื่อสารการตลาด (การ
สงเสริมการตลาด) โดยแบงออกเปนคําถามเก่ียวกับผลิตภัณฑ 8 ขอ คําถามเก่ียวกับราคา 5 ขอ คําถาม
เก่ียวกับสถานท่ีและชองทางการจัดจําหนาย 10 ขอ คําถามเก่ียวกับการสื่อสารการตลาด 12 ขอ ซ่ึง
แบบสอบถามจะใหคะแนนแบบ Likert (Liner Scale) มีท้ังหมด 5 ระดับ ดังนี้ 
 ระดับ 5 หมายถึง มากท่ีสุด 
 ระดับ 4 หมายถึง มาก 
 ระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 
 ระดับ 2 หมายถึง นอย 
 ระดับ 1 หมายถึง นอยท่ีสุด 
 โดยการนับคะแนนผูวิจัยแบงออกเปน 5 ระดับ คะแนนต่ําสุดคือ 1 คะแนน และคะแนนสูงสุดคือ 5 
คะแนน หลังจากนั้นแบงก่ึงกลางพิสัยของอัตรภาคชั้น เพ่ือใหไดลักษณะการแจงแจงปกติ (Norma 
Distribution) โดยใชสูตรคํานวณความกวางของอันตรภาพชั้น (มัลลิกา บุนนาค. 2543:29) ดังนี้ 
   

                              Interval =   
����� (�)
����� (�)
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ซ่ึง Range คือ คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
การจัดระดับความสําคัญเฉลี่ยท่ีคํานวณได ดังนี้ 
คาเฉลี่ย  4.20-5.00  หมายถึง  มากท่ีสุด 
คาเฉลี่ย  3.40-4.19 หมายถึง  มาก 
คาเฉลี่ย  2.60-3.39 หมายถึง  ปานกลาง 
คาเฉลี่ย  1.80-2.59 หมายถึง  นอย 
คาเฉลี่ย  1.00-1.79 หมายถึง  นอยท่ีสุด 

 
3.2วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
ขอมูลแบงออกเปน 2 ลักษณะคือ 
1.ขอมูลปฐมภมิู (Primary data) เปนขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสอบถามของผูบริโภคของผูหญิงวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานครจํานวน 400 ชุด 
2.ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เปนขอมูลจากการคนควาจากเอกสาร อางอิงและผลงานวิจัยตาง ๆ เพ่ือ
นํามาประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยแจกแบบสอบถามใหกับกลุมประชากรตัวอยางผูหญิงวัยทํางานท้ังหมด 400 คน 
ตามบริษัทหางราน สํานักงานสวนราชการ รัฐวิสาหกิจในเขตกรุงเทพมหานคร หลังจากไดขอมูลตามท่ีตองการ
แลว ไดทําการรวบรวมขอมูลท้ังหมดท่ีไดจากแบบสอบถาม และนําไปประเมินผลในข้ันตอนตอไป 
การจัดทําขอมูล 
การจัดทําขอมูลมีข้ันตอนดังตอไปนี้ 
1.ตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยทําการตรวจสอบขอมูลท่ีไดมากจากแบบสอบถามวามีความถูกตองและ
สมบูรณหรือไม 
2.การลงรหัส (Coding) เปนการนําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามมาลงรหัสเพ่ือเตรียมเพ่ือใชในการวิเคราะห
ขอมูลตอไป 
3.การประมวลขอมูล (Processing) คือการประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจัยทาง
สังคมศาสตร 
3.4การวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัยใชโปรแกรมสําเร็จรูปในการวิเคราะหขอมูลไดดังนี้ 

สวนท่ี 1 คําถามท่ีเก่ียวกับขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม อันไดแก อายุ การศึกษา สถานภาพ

การสมรส รายไดตอเดือน อาชีพ โดยแจกแจงเปนความถ่ีคาเปอรเซ็นตหรือรอยละ (Percentage) 

สวนท่ี 2 ของแบบสอบถาม โดยนําคาท่ีไดมาหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean)    และคาความเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D./Standard Deviation) สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวท่ี

เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติการแจกแจงไคสแควร (Chi-Square) ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 
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เม่ือ      �� แทน   คาเฉลี่ย 
           n แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง  

  i แทน    คาอัตรภาคชั้น 

 X แทน    จํานวนกลุมตัวอยาง 

 

S.D. =     �∑(�− �)2
�−1

 

สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

1.คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ประกอบดวย 

1.1คารอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา 2545) 

 

 

 

 

1.2คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา 2545) 

 

 

 

 

 

1.3คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชยบัญชา 2545: 38) 

 

  

 

 

 

 

 
2.ทําการวิเคราะหดวยไคสแควร (Chi-Square) และการแสดงความถ่ีเปนคารอยละ 
 

 

 

 

 

P = 
�

�
 x 100 

เม่ือ   P แทน คาสถิติรอยละ 

       f  แทน ความถ่ีขอมูล 

       n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

�� = 
∑ ��
�
�=1
�

 

เม่ือ S.D. แทน     คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 X แทน     คาคะแนน 

N แทน     จาํนวนคะแนนในแตละกลุม 

∑ แทน     ผลรวม 

หรือ 

S.D.     =     ��∑ �2−(∑ �)2

�(�−1)  



บทท่ี 4 

ผลการศึกษา 

 เนื้อหาในบทนี้นําเสนอผลการศึกษาแนวโนมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจ ซ้ือผลิตภัณฑ เวชสํ าอางเกาหลี  (Korean Cosmeceuticals)  ของผูหญิงวัย ทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยนําเสนอโดยแบงออกเปน 4 สวน คือ 
สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนท่ี 2 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
สวนท่ี 3 ผลการวิเคราะหระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการติดสินใจซ้ือเวชสําอาง         
เกาหลี 
สวนท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

การวิจัย เรื่อง แนวโนมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี (Korean Cosmeceuticals) ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร มี
วัตถุประสงคเพ่ือ (1) ศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
กับสวนประสมทางการตลาดผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี    (2) ศึกษาแนวโนมการใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี
ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร      โดยผลการศึกษาการเสนอผลการวิเคราะหขอมูลตามลําดับ
ข้ันตอน ดังนี้ 

1. สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 H0 แทน สมมติฐานหลัก 
 H1 แทน สมมติฐานรอง 

N แทน กลุมตัวอยาง 

 �� แทน คาเฉลี่ย 
 S.D. แทน  สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 Sig แทน คาความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 t แทน คาสถิติ t ท่ีใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 * แทน นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 ** แทน นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
2. ผลการวิจัย 
 ตอนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามนําเสนอดวยคาความถ่ี (frequency) และ

คารอยละ (Percentage) 
 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีนําเสนอดวยคาความถ่ี (frequency) 

และคารอยละ (Percentage) 
 ตอนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี นําเสนอดวย

คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
 ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 
  สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร

มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
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  สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
มีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาดของเวชสําอางเกาหลี 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเวชสําอางเกาหลีสงผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ตอนท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตอนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ  
 

 ลักษณะสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 
อาย ุ  

ต่ํากวา 20 ป 
20 – 30 ป 
31 – 40 ป 
41 – 50 ป 
51 – 60 ป 

 
6 

181 
112 
75 
26 

 
1.50 
45.25 
28.00 
18.75 
6.50 

รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ สวนใหญอยูในชวงอายุ 20 – 30 
ป จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.25 รองลงมา คือ 31 – 40 ป จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.00 
ชวงอายุ 41 – 50 ป จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 18.75 ชวงอายุ 51 – 60 ป จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 
6.50 และ อายุต่ํากวา 20 ป จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการศึกษา 
 

 ลักษณะสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 
การศึกษา  

ต่ํากวาปริญญาตรี 
ปริญญาตรี 
สูงกวาปริญญาตรี 

 
63 
273 
64 

 
15.75 
68.25 
16.00 

 รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามการศึกษา สวนใหญการศึกษาอยูใน
ระดับปริญญาตรี จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.25 รองลงมา คือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 64 คน คิด
เปนรอยละ 16.00 และ ต่ํากวาปริญญาตรี 63 คน คิดเปนรอยละ 15.75 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.3 แสดงขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพการสมรส 
 

 ลักษณะสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 
สถานภาพ  

โสด-อาศัยอยูกับพอแม 
โสด-ยายออกมาอยูเอง/อยูกับเพ่ือน 
แตงงานแลว-มีบุตร 
แตงงานแลว-ไมมีบุตร 
หยา/หมาย-มีบุตร 
หยา/หมาย-ไมมีบุตร 

 
153 
91 
95 
41 
15 
5 

 
38.25 
22.75 
23.75 
10.25 
3.75 
1.25 

 รวม 400 100 
 
 จากตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ สวนใหญโสด-อาศัยอยูกับ
พอแม จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.25 รองลงมา คือ แตงงานแลว-มีบุตร จํานวน 95 คน คิดเปนรอย
ละ 23.75 โสด-ยายออกมาอยูเอง/อยูกับเพ่ือน จํานวน 91 คน คิดเปนรอยละ 22.75 แตงงานแลว-ไมมีบุตร 
จํานวน 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 หยา/หมาย-มีบุตร จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.75 และ หยา/
หมาย-ไมมีบุตร จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 4.4 แสดงขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

 ลักษณะสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 
รายไดตอเดือน  

นอยกวา 15,000 บาท 
15,001 – 20,000 บาท 
20,001 – 30,000 บาท 
30,001 – 40,000 บาท 
40,001 – 50,000 บาท 
50,001 – 60,000 บาท 
60,001 – 70,000 บาท 
70,001 – 80,000 บาท 
80,001 บาท ข้ึนไป 

 
83 
114 
111 
44 
19 
13 
3 
4 
3 

 
20.96 
29.04 
28.28 
11.11 
4.80 
3.28 
0.76 
1.01 
0.76 

 รวม 394 100 
 
 จากตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดตอเดือน สวนใหญรายไดอยู
ระหวาง 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 114 คน คิดเปนรอยละ 28.96 รองลงมา คือ อยูระหวาง 20,001 – 
30,000 บาท จํานวน 111 คน คิดเปนรอยละ 28.17 นอยกวา 15,000 บาทจํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 
21.07 อยูระหวาง 30,001 – 40,000 บาท จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.17 อยูระหวาง 40,001 – 
50,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.82 อยูระหวาง 50,001 – 60,000 บาท จํานวน 13 คน คิดเปน
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รอยละ 3.30 อยูระหวาง 70,001 – 80,000 บาท จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.02 และ 80,001 บาท ข้ึนไป 
จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.76 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

 ลักษณะสวนบุคคล จํานวน(คน) รอยละ 
อาชีพ  

พนักงานบริษัทเอกชน 
ขาราชการ/พนักงานราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
นักธุรกิจ/เจาของกิจการ 
ผูเชี่ยวชาญในวิชาชีพ(เชน หมอ ทนายความ นักบัญชี) 
อ่ืนๆ แมบาน นักศึกษา พนักงานพารทไทม คาขาย 

 
249 
71 
21 
27 
4 
28 

 
62.25 
17.75 
5.25 
6.75 
1.00 
7.00 

 รวม 400 100 
 จากตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ สวนใหญประกอบอาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 62.25 รองลงมา คือ ขาราชการ/พนักงานราชการ 
จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 อาชีพอ่ืนๆ อาทิเชน แมบาน นักศึกษา พนักงานพารทไทม คาขาย 
จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.00 อาชีพนักธุรกิจ/เจาของกิจการ จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.75 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 และ ผูเชี่ยวชาญในวิชาชีพ(เชน หมอ ทนายความ 
นักบัญชี) จํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีนําเสนอดวยคาความถี่ (frequency) และคารอยละ 
(Percentage) 

 
ตารางท่ี 4.6 จํานวนและรอยละประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือบอย 
 

พฤติกรรมการซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 
1. ประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือบอย   
 ประเภทผิวหนา(ดูแลผิวหนา) 

ประเภทผิวกาย 
ประเภทครีมกันแดด 
ประเภทมือและเล็บ 
อ่ืนๆ ผลิตภัณฑดูแลผม 

273 
42 
56 
20 
6 

68.77 
10.58 
14.71 
5.04 
1.50 

รวม 397 100 
 
 จากตารางท่ี 4.6 ประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือบอย พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือเวช
สําอางประเภทผิวหนา(ดูแลผิวหนา) จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.77 รองลงมา คือ ประเภทครีมกัน
แดด จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.71 ประเภทผวิกาย จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.58 ประเภทมือ
และเล็บ จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 5.04 และ อ่ืนๆ คือ ผลิตภัณฑดูแลผม จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 
1.50 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.7 เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
 

พฤติกรรมการซ้ือ 
เลือก ไมเลือก 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
2. เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี     
 ตราสินคามีชื่อเสียง 

ผลิตภัณฑมีคุณภาพ 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
การบริการท่ีดี 
โปรโมชั่นท่ีดี 
ราคาท่ีเหมาะสม 
ชื่อเสียงของผูผลิต 
ซ้ือตามคําโฆษณา 
กระแสนิยม 

156 
238 
83 
21 
100 
144 
31 
29 
63 

38.81 
59.20 
20.65 
5.22 
24.88 
35.82 
7.71 
7.21 
15.67 

246 
164 
319 
381 
302 
258 
371 
373 
339 

61.19 
40.80 
79.35 
94.78 
75.12 
64.18 
92.29 
92.79 
84.33 

 
 จากตารางท่ี 4.7 เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญ เลือกผลิตภัณฑมีคุณภาพ จํานวน 238 คน คิดเปนรอยละ 59.20 รองลงมา คือ ตราสินคามีชื่อเสียง 
จํานวน 156 คน คิดเปนรอยละ 38.81 และ ราคาท่ีเหมาะสม จํานวน 144 คน คิดเปนรอยละ 35.42   
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ตารางท่ี 4.8 จํานวนและรอยละยี่หอของเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือมากท่ีสุด 
 

พฤติกรรมการซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 
3. ยี่หอของเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือมากท่ีสุด   
 Dr.Jart+ 

Labstory 
Elcure 
Cellcera by Wonjin 
iLomys by Dr.Moon 
Innisfree 
Proyou 
Bergamo 
ROJUKISS 
อ่ืนๆ Skinfood , Etude , Sulwhasoo , Laneige และ 
       The face shop 

60 
29 
33 
13 
19 
79 
12 
16 
72 
61 

15.23 
7.36 
8.38 
3.30 
4.82 
20.05 
3.05 
4.06 
18.27 
15.48 

รวม 394 100 
 
 จากตารางท่ี 4.8 ยี่หอของเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือมากท่ีสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือ
ยี่หอ Innisfree จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 20.05 รองลงมา คือ ยี่หอ ROJUKISS จํานวน 72 คน คิดเปน
รอยละ 18.27 และ ยี่หออ่ืนๆ Skinfood , Etude , Sulwhasoo , Laneige และ The face shop จํานวน 61 
คน คิดเปนรอยละ 15.48 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.9 จํานวนและรอยละของราคาของเวชสําอางเกาหลีท่ีตัดสินใจซ้ือ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 
4. ราคาของเวชสําอางเกาหลีท่ีตัดสินใจซ้ือ   
 ต่ํากวา 1,000 บาท 

1,001 – 2,000 บาท 
2,001 – 3,000 บาท  
3,001 – 4,000 บาท 
4,001 – 5,000 บาท 
5,000 บาทข้ึนไป 

212 
136 
37 
9 
0 
3 

53.40 
34.26 
9.32 
2.27 

0 
0.75 

รวม 397 100 
 
 จากตารางท่ี 4.9 ราคาของเวชสําอางเกาหลีท่ีตัดสินใจซ้ือ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ ซ้ือตํ่า
กวา 1,000 บาท จํานวน 212 คน คิดเปนรอยละ 53.40 รองลงมา คือ ซ้ืออยูระหวาง 1,000 – 2,000 บาท 
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จํานวน 136 คน คิดเปนรอยละ 34.26 และ 2,001 – 3,000 บาท จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.32 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.10 จํานวนและรอยละของสถานท่ีท่ีซ้ือเวชสําอางเกาหลีบอยท่ีสุด 
 

พฤติกรรมการซ้ือ 
เลือก ไมเลือก 

จํานวน รอยละ จํานวน รอยละ 
5. สถานท่ีท่ีซ้ือเวชสําอางเกาหลีบอยท่ีสุด     
 รานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน Boots, 

Watsons, Matsumoto, First Drug, EVEANDBOY 
คลินิกเวชกรรม 
สั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต/ไปรษณีย 
ตัวแทนจําหนายขายตรง 
เคานเตอรเครื่องเวชสําอางในหางสรรพสินคา 
รานขายยาท่ัวไป 
โฮมชอปปง (Home Shopping) 
สื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน Facebook , Line , 
Instagram , Twitter  
อ่ืนๆ ราน 7-11, King Power, MaxValu, BigC 
       ฝากเพ่ือนซ้ือจากตางประเทศ 

243 
 

42 
96 
28 
143 
19 
23 
69 
 

18 
 

60.45 
 

10.45 
23.88 
6.96 
35.57 
4.73 
5.72 
17.16 

 
4.48 

159 
 

360 
306 
374 
259 
383 
379 
333 

 
384 

 

39.55 
 

89.55 
76.12 
93.04 
64.43 
95.27 
94.28 
82.84 

 
95.52 

 
 จากตารางท่ี 4.10 สถานท่ีท่ีซ้ือเวชสําอางเกาหลีบอยท่ีสุด พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เลือก
ซ้ือจากรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน Boots, Watsons, Matsumoto, First Drug, EVEANDBOY 
จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.45 รองลงมา คือ เคานเตอรเครื่องเวชสําอางในหางสรรพสินคา จํานวน 
143 คน คิดเปนรอยละ 35.57 และ สั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต/ไปรษณีย จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 23.88 
ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.11 จํานวนและรอยละของความถ่ีในการซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
 

พฤติกรรมการซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 
6. ความถ่ีในการซ้ือเวชสําอางเกาหล ี   
 1 ครั้ง/เดือน 

2 ครั้ง/เดือน 
3 ครั้ง/เดือน 
มากกวา 3 ครั้ง/เดือน 
อ่ืนๆ เชน นานๆครั้ง , ซ้ือเม่ือหมด 

205 
100 
27 
28 
35 

51.90 
25.32 
6.83 
7.09 
8.86 

รวม 395 100 
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จากตารางท่ี 4.11 ความถ่ีในการซ้ือเวชสําอางเกาหลี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมี ความถ่ีใน
การซ้ือเวชสําอางเกาหลี 1 ครั้ง/เดือน จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.90 รองลงมา คือ 2 ครั้ง/เดือน จํานวน 
100 คน คิดเปนรอยละ 25.32 และ นานๆครั้ง จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.86 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.12 จํานวนและรอยละของแหลงรับทราบขอมูลขาวสารของเวชสําอางเกาหลี 
 

พฤติกรรมการซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 
7. แหลงรับทราบขอมูลขาวสารของเวชสําอางเกาหล ี   
 โทรทัศน 

หนังสือพิมพ 
นิตยสาร 
อินเทอรเน็ต 
วิทยุ 
แผนปลิว/แผนพับ 
เคานเตอรจัดแสดงสินคา 
ตัวแทนขายตรง 
สื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน Facebook , Line, Twitter 
อ่ืนๆ เชน เพ่ือน 

81 
2 
10 
201 
2 
2 
21 
9 
59 
11 

20.35 
0.50 
2.51 
50.50 
0.50 
0.50 
5.28 
2.26 
14.83 
2.77 

รวม 398 100 
 

จากตารางท่ี 4.12 แหลงรับทราบขอมูลขาวสารของเวชสําอางเกาหลี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญ รับทราบขอมูลขาวสารจากอินเทอรเน็ต จํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.50 รองลงมา คือ โทรทัศน 
จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 20.35 และ สื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน Facebook , Line, Twitter, 
Instagram จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 14.83 ตามลําดับ  

 
ตารางท่ี 4.13 จํานวนและรอยละของผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
 

พฤติกรรมการซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 
8. ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหล ี   
 ตัวทานเอง 

ครอบครัว 
เพ่ือน 
พนักงานขาย 
แพทย/เภสัชกร/ผูเชี่ยวชาญ 
เน็ตไอดอล/นักแสดง/บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

239 
17 
90 
13 
24 
15 

60.05 
4.27 
22.61 
3.27 
6.03 
3.77 

รวม 398 100 
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จากตารางท่ี 4.13 ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญ ตัดสินใจซ้ือดวยตัวเอง จํานวน 239 คน คิดเปนรอยละ 60.05 รองลงมา คือ เพ่ือน จํานวน 90 คน คิด
เปนรอยละ 22.61 และ แพทย/เภสัชกร/ผูเชี่ยวชาญ จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 60.03 ตามลําดับ 

 
ตารางท่ี 4.14 จํานวนและรอยละของการตัดสินใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีตอไปหรือไม 
 

พฤติกรรมการซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 
9. การตัดสินใจใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีตอไปหรือไม-   
 ใชตอไป 

ไมใช เปลี่ยนไปใชเครื่องสําอางธรรมดา 
ไมใช เปลี่ยนไปใชเครื่องสําอางประเทศอ่ืน 
อ่ืนๆ ไมแนใจจะใชตอหรือไม 

315 
35 
32 
15 

79.34 
8.82 
8.06 
3.78 

รวม 397 100 
 

จากตารางท่ี 4.14 การตัดสินใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีตอไปหรือไม พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญ ตัดสินใจใชตอ จํานวน 315 คน คิดเปนรอยละ 79.34 รองลงมา คือ ไมใชเปลี่ยนไปใชเครื่องสําอาง
ธรรมดา จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.82 และ ไมใช เปลี่ยนไปใชเครื่องสําอางประเทศอ่ืน จํานวน 32 คน 
คิดเปนรอยละ 8.06 ตามลําดับ 

  
ตารางท่ี 4.15 จํานวนและรอยละของประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีจะซ้ือในโอกาสตอไป 
 

พฤติกรรมการซ้ือ จํานวน(คน) รอยละ 
10. ประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีจะซ้ือในโอกาสตอไป   
 รักษาสิวฝา 

ตอตานริ้วรอย 
ผิวขาว หนาใส 
ปรับสภาพผิว 
เซรั่ม 
บํารุงท่ัวไป 
มาสกผิว 
กันแดด 
ลดรอยดางดํา แผลเปน 
อ่ืนๆ เชน ผลิตภัณฑดูแลเสนผม 

38 
63 
85 
31 
37 
33 
28 
16 
13 
5 

10.89 
18.05 
24.36 
8.88 
10.60 
9.46 
8.02 
4.59 
3.72 
1.43 

รวม 349 100 
 

จากตารางท่ี 4.15 ประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีจะซ้ือในโอกาสตอไป พบวา ผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญ เลือกซ้ือผลิตภัณฑประเภทผิวขาว หนาใส จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 24.36 รองลงมา คือ 
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ผลิตภัณฑประเภทตอตานริ้วรอย จํานวน 63 คน คิดเปนรอยละ 18.05 และ ผลิตภัณฑรักษาสิวฝา จํานวน 38 
คน คิดเปนรอยละ 10.89 ตามลําดับ  
 
ตอนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี นําเสนอดวยคาเฉล่ีย 

(Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
ขอมูลปจจัยสวนประสมทางการตลาดของกลุมตัวอยางแบงออกเปน 4 ดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และ ดานการสื่อสารการตลาด(การสงเสริมการตลาด) โดยมีเกณฑ 
ดังตอไปนี้  
 คาเฉลี่ย  4.20 – 5.00  หมายถึง  มากท่ีสุด 
 คาเฉลี่ย  3.40 – 4.19 หมายถึง  มาก 
 คาเฉลี่ย  2.60 – 3.39 หมายถึง  ปานกลาง 
 คาเฉลี่ย  1.80 – 2.59 หมายถึง  นอย 
 คาเฉลี่ย  1.00 – 1.79 หมายถึง  นอยท่ีสุด 
 
ตารางท่ี 4.16 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยาง เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด  
ระดับความคิดเห็น 

�� S.D แปลผล 

1 ดานผลิตภัณฑ 4.14 .520 มาก 
2 ดานราคา 3.88 .656 มาก 
3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.76 .688 มาก 
4 ดานการสื่อสารการตลาด(การสงเสริมการตลาด) 3.79 .705 มาก 

รวม 3.89 .521 มาก 

  
จากตารางท่ี 4.16 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอาง

เกาหลี โดยรวมในระดับเห็นดวยมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 เม่ือพิจารณาความคิดเห็นตอการตัดสินใจซ้ือเวช
สําอางเกาหลีในแตละดานพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมากทุกดาน โดยดาน
ผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยสูงสุด เทากับ 4.14 รองลงมา คือ ดานราคา มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.88 ดานการสื่อสาร
การตลาด(การสงเสริมการตลาด) มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 
ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.17 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยาง เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
                 ตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี ดานผลิตภัณฑ 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ  
ระดับความคิดเห็น 

�� S.D แปลผล 

1 ตราสินคาหรือยี่หอของเวชสําอางเกาหลี 4.02 .771 มาก 
2 การมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ 4.21 .814 มากท่ีสุด 
3 มีความปลอดภัยในการใช 4.34 .760 มากท่ีสุด 
4 บรรจุภัณฑทันสมัยสวยงาม 4.00 .754 มาก 
5 ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 4.08 .716 มาก 
6 ขนาดบรรจุเหมาะสม 3.98 .756 มาก 
7 รายละเอียดฉลากชัดเจน 4.14 .806 มาก 
8 ประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑ 4.40 .740 มากท่ีสุด 

รวม 4.14 .520 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.17 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑท่ีมีผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.14 เม่ือพิจารณาในแตละดาน พบวา 
ดานประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑ มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.40 รองลงมา คือ มีความปลอดภัยในการ
ใช มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.34 และ การมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 ตามลําดับ 
 
ตารางท่ี 4.18 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยาง เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
                 ตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี ดานราคา 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา 
ระดับความคิดเห็น 

�� S.D แปลผล 

9 ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม 4.12 .799 มาก 
10 ราคาต่ํากวาเวชสําอางแบรนดอ่ืนๆ 3.66 .868 มาก 
11 มีหลายราคาใหเลือก 4.04 .802 มาก 
12 ราคาต่ําเม่ือเทียบกับขนาดบรรจ ุ 3.65 .898 มาก 
13 ติดปายราคาท่ีชัดเจน 3.96 .890 มาก 

รวม 3.88 .656 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.18 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นดานราคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจ

ซ้ือเวชสําอางเกาหลี โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 เม่ือพิจารณาในแตละดาน พบวา ราคาของ
ผลิตภัณฑมีความเหมาะสม มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.12 รองลงมา คือ มีหลายราคาใหเลือก มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.04 และ มีการมีติดปายราคาชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.96 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.19 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยาง เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
                 ตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย 
ระดับความคิดเห็น 

�� S.D แปลผล 

14 สถานท่ีจําหนายอยูใกลบาน 3.82 .922 มาก 
15 การจัดสินคาไวในตําแหนงท่ีหยิบงายและมองเห็นไดชัดเจน 3.91 .823 มาก 
16 จําหนายสินคาในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ตหรือศูนยการคา 3.97 .863 มาก 
17 จําหนายผานโฮมชอปปง 3.51 .972 มาก 
18 จําหนายผานรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน Watsons 

Boots, EVEANDBOY 
4.17 2.671 มาก 

19 สามารถสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต/ไปรษณีย 3.84 .951 มาก 
20 ระบบขายตรงโดยพนักงานขาย 3.43 1.010 มาก 
21 สามารถสั่งซ้ือไดจากสื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน Facebook 

Line, Instagram, Twitter 
3.79 .936 มาก 

22 หาซ้ือไดจากคลินิกเวชกรรม 3.65 .957 มาก 
23 มีจําหนายตามรานขายยา 3.61 .894 มาก 

รวม 3.76 .688 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.19 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นดานชองทางการจัดจําหนายท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 เม่ือพิจารณาในแตละดาน 
พบวา การจัดจําหนายผานรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน Watsons, Boots, EVEANDBOY มี
คาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.17 รองลงมา คือ การจําหนายสินคาในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ตหรือศูนยการคา 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.97 และ การจัดสินคาไวในตําแหนงท่ีหยิบงายและมองเห็นไดชัดเจน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 
ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.20 คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของกลุมตัวอยาง เก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
                 ตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี ดานการสื่อสารการตลาด 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาดการส่ือสารการตลาด 
ระดับความคิดเห็น 

�� S.D แปลผล 

24 มีการลดราคาสินคา 4.06 .894 มาก 
25 มีการทดลองใชโดยแจกตัวอยางสินคา 4.03 .933 มาก 
26 มีการสาธิตวิธีการใช 3.79 .898 มาก 
27 มีการแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด 4.01 2.680 มาก 
28 มีการชิงโชค 3.44 1.057 มาก 
29 การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางนิตยสาร 3.60 .934 มาก 
30 การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อเครือขายสังคมออนไลน 

เชน Facebook, Lines, Twitter, Instagram 
3.96 .837 มาก 

31 การโฆษณาประชาสัมพันธและขายผานโฮมชอปปง 3.56 1.000 มาก 
32 การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางวิทยุ/โทรทัศน 3.65 .998 มาก 
33 การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ 3.40 1.013 ปานกลาง 
34 การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางอินเตอรเน็ต 4.09 .810 มาก 
35 การมีพนักงาน/ผูเชี่ยวชาญ/แพทย/เภสัชกรแนะนําสินคา 3.91 .940 มาก 

รวม 3.79 .705 มาก 

 
จากตารางท่ี 4.20 แสดงใหเห็นวาผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นดานการสื่อสารการตลาดท่ีมีผล

ตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี โดยรวมในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.79 เม่ือพิจารณาในแตละดาน 
พบวา การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางอินเตอรเน็ต มีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.09 รองลงมา คือ มีการ
ลดราคาสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 การทดลองใชโดยแจกตัวอยางสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.03 และการ
แถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.01 ตามลําดับ 
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ตอนท่ี 4 การวิเคราะหเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 

สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี้ 
H0 : ลักษณะปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส รายไดตอเดือน และ อาชีพ 

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
H1 : ลักษณะปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส รายไดตอเดือน และ อาชีพ 

ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัวแปรสอง

ตัวท่ีเปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติการแจกแจงไคสแควร (Chi-Square) ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมติฐาน (H0) ก็ตอเม่ือคา p(ความนาจะเปน) นอยกวา .05 (เทากับ Sig) ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.21 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
          บุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี-ประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือบอย 
 

ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
ประเภทของเวชสําอางท่ีซ้ือบอย 

X2 Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 31.206 .013** 
2. การศึกษา 13.636 .092 
3. สถานภาพการสมรส 30.773 .058 
4. รายไดตอเดือน 28.214 .656 
5. อาชีพ 47.551 .000** 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.21 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับประเภทของ
เวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือบอย พบวาดานการศึกษา สถานภาพการสมรส และ รายไดตอเดือน ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี และพบวา ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ และ อาชีพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
           บุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี-เหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
 

ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
เหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
X2 Asymp. Sig. 

1. อาย ุ 22.053 .576 
2. การศึกษา 12.454 .410  
3. สถานภาพการสมรส 37.083 .175 
4. รายไดตอเดือน 42.030 .715   
5. อาชีพ 38.021 .149 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.22 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับเหตุผลท่ี
ตัดสินใจเวชสําอางเกาหลี พบวาดานอายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส รายไดตอเดือน และ อาชีพ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4.23 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
                 บุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี-ยี่หอเวชสําอางท่ีซ้ือมากท่ีสุด 
 

ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
ย่ีหอเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือมากท่ีสุด 
X2 Asymp. Sig. 

1. อาย ุ 65.791 .002** 
2. การศึกษา 19.388 .368 
3. สถานภาพการสมรส  71.641 .007** 
4. รายไดตอเดือน 69.022 .578 
5. อาชีพ 72.160 .006** 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.23 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับยี่หอเวชสําอาง
เกาหลีท่ีซ้ือมากท่ีสุด พบวาดานการศึกษา และ รายไดตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี และพบวาปจจัยสวนบุคคลดาน อายุ สถานภาพการสมรส และ อาชีพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.24 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
         บุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี-ราคาของเวชสําอางท่ีตัดสินใจซ้ือตอชิ้น 
 

ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
ราคาของเวชสําอางท่ีตัดสินใจซ้ือตอช้ิน 

X2 Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 21.866 .148 
2. การศึกษา 42.733 .000** 
3. สถานภาพการสมรส 33.897 .027* 
4. รายไดตอเดือน 127.760 .000** 
5. อาชีพ  54.759 .000** 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จากตารางท่ี 4.24 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับราคาของเวช

สําอางท่ีตัดสินใจซ้ือตอชิ้น พบวาดานอายุ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
และพบวาปจจัยสวนบุคคลดานการศึกษา สถานภาพการสมรส รายไดตอเดือน และ อาชีพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4.25 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
          บุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี-สถานท่ีท่ีซ้ือเวชสําอางเกาหลีบอยท่ีสุด 
 

ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
สถานท่ีท่ีซ้ือเวชสําอางเกาหลีบอยท่ีสุด 

X2 Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 20.258 .442 
2. การศึกษา 8.536 .577 
3. สถานภาพการสมรส 17.322 .870 
4. รายไดตอเดือน 61.668 .015* 
5. อาชีพ  36.102 .070* 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จากตารางท่ี 4.25 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับสถานท่ีท่ีซ้ือ

เวชสําอางเกาหลีบอยท่ีสุด พบวาดานอายุ การศึกษา และ สถานภาพการสมรส ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี และพบวาปจจัยสวนบุคคลดานการศึกษา รายไดตอเดือน และ 
อาชีพ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
 
 
 
 



47 
 

ตารางท่ี 4.26 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
                บุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี-ความถ่ีในการซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
 

ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
ความถ่ีในการซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
X2 Asymp. Sig. 

1. อาย ุ 47.462 .000** 
2. การศึกษา 22.056 .005**  
3. สถานภาพการสมรส 30.690 .059 
4. รายไดตอเดือน 58.736 .003** 
5. อาชีพ 33.402 .030* 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.26 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับความถ่ีในการ
ซ้ือเวชสําอางเกาหลี พบวาดานสถานภาพการสมรส ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวช
สําอางเกาหลี และพบวาปจจัยสวนบุคคลดานอายุ การศึกษา รายไดตอเดือน และ อาชีพ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4.27 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนบุคคล  
      กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี-แหลงรับทราบขอมูลขาวสารของเวชสําอางเกาหลี 
 

ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
แหลงรับทราบขอมูลขาวสารของเวชสําอางเกาหลี 

X2 Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 44.828 .148 
2. การศึกษา 8.508 .970 
3. สถานภาพการสมรส 57.758 .096 
4. รายไดตอเดือน 56.183 .915 
5. อาชีพ  108.740 .000** 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.27 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับแหลงรับทราบ
ขอมูลขาวสารของเวชสําอางเกาหลี พบวาดานอายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส และ รายไดตอเดือน ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี และพบวาปจจัยสวนบุคคลดานอาชีพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.28 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
บุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี-ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
 

ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี 

X2 Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 25.726 .367 
2. การศึกษา 8.896 .712 
3. สถานภาพการสมรส 51.048 .010* 
4. รายไดตอเดือน 49.688 .406 
5. อาชีพ 48.329 .018* 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จากตารางท่ี 4.28 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับผูมีสวนรวมใน

การตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี พบวาดานอายุ การศึกษา และ รายไดตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี และพบวาปจจัยสวนบุคคลดานสถานภาพการสมรส และ อาชีพ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4.29 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
          บุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี-การตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีตอไป 
 

ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
การตัดสินใจใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีตอไป 

X2 Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 23.306 .025* 
2. การศึกษา 13.493 .036* 
3. สถานภาพการสมรส 6.112 .978 
4. รายไดตอเดือน 36.240 .052 
5. อาชีพ 15.547 .413 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จากตารางท่ี 4.29 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับการตัดสินใจใช

ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีตอไป พบวาดานสถานภาพการสมรส  รายไดตอเดือน และอาชีพ ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี และพบวาปจจัยสวนบุคคลดานอายุ และ การศึกษา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.30 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
บุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี-ประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีจะซ้ือในโอกาสตอไป 
 

ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
ประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีจะซ้ือในโอกาสตอไป 

X2 Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 78.429 .000** 
2. การศึกษา 48.499 .000** 
3. สถานภาพการสมรส  97.845 .000** 
4. รายไดตอเดือน 73.291 .435 
5. อาชีพ 65.662 .024* 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.30 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับประเภทของ
เวชสําอางเกาหลีท่ีจะซ้ือในโอกาสตอไป พบวาดานรายไดตอเดือน ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือ
ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี และพบวาปจจัยสวนบุคคลดานอายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส และ อาชีพ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4.31 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
                 บุคคลกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีในภาพรวม 
 

ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 

X2 Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 277.767 .021* 
2. การศึกษา 145.749 .032* 
3. สถานภาพการสมรส 278.615 .719 
4. รายไดตอเดือน 628.401 .000** 
5. อาชีพ 302.947 .289 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.31 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับพฤติกรรมการ
ซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีในภาพรวม พบวาดานสถานภาพการสมรส และ อาชีพ ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี และพบวาปจจัยสวนบุคคลดานอายุ การศึกษา และ รายไดตอ
เดือน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี สามารถเขียนสมมติฐานได ดังนี้ 

H0 : ลักษณะปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส รายไดตอเดือน และ อาชีพ 
ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือ
ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 

H1 : ลักษณะปจจัยสวนบุคคล ไดแก อายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส รายไดตอเดือน และ อาชีพ 
ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือ
ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัวแปรสอง
ตัวท่ีเปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติการแจกแจงไคสแควร (Chi-Square) ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมติฐาน (H0) ก็ตอเม่ือคา p(ความนาจะเปน) นอยกวา .05 (เทากับ Sig) ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.32 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
                 บคุคลกับสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี ดานผลิตภัณฑ 
 

ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานผลิตภัณฑ 

X2 Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 94.142 .308 
2. การศึกษา 49.752 .255 
3. สถานภาพการสมรส 86.625 .951 
4. รายไดตอเดือน 160.058 .800 
5. อาชีพ 85.339 .961 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.32 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับสวนประสม
ทางการตลาดดานผลิตภัณฑ พบวาดานอายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส รายไดตอเดือน และอาชีพ ไมมี
ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.33 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
                 บคุคลกับสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี ดานราคา 
 

ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานราคา 

X2 Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 59.501 .636 
2. การศึกษา 24.357 .831 
3. สถานภาพการสมรส 78.009 .542 
4. รายไดตอเดือน 111.591 .849 
5. อาชีพ 85.702 .311 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.33 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับสวนประสม
ทางการตลาดดานราคา พบวาดานอายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส รายไดตอเดือน และอาชีพ ไมมี
ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4.34 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
บุคคลกับสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี ดานชองทางการจัดจําหนาย 
 

ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 

X2 Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 197.939 .022* 
2. การศึกษา 91.507 .178 
3. สถานภาพการสมรส 266.344 .001** 
4. รายไดตอเดือน 310.651 .636 
5. อาชีพ 205.244 .385 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.34 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาดานการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ ไมมี
ความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี พบวาปจจัยสวนบุคคล
ดานอายุ และสถานภาพการสมรส มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวช
สําอางเกาหลีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.35 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
       บุคคลกับสวนผสมทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี ดานการสื่อสารการตลาด 
 

ปจจัยสวนบุคคล ปจจยัสวนประสมทางการตลาด 
ดานการส่ือสารการตลาด 

X2 Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 187.675 .142 
2. การศึกษา 90.497 .295 
3. สถานภาพการสมรส 176.508 .955 
4. รายไดตอเดือน 534.293 .000** 
5. อาชีพ 186.951 .872 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.35 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับสวนประสม
ทางการตลาดดานการสื่อสารการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี พบวาดานอายุ การศึกษา 
สถานภาพการสมรส และอาชีพ ไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด พบวาปจจัยสวนบุคคล
ดานรายไดตอเดือน มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4.36 แสดงการทดสอบคาไคสแควร (Chi-Square) ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวน  
                 บุคคลกับสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีในภาพรวม 
 

ปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

X2 Asymp. Sig. 
1. อาย ุ 1233.449 .547 
2. การศึกษา 626.667 .396 
3. สถานภาพการสมรส 1393.019 .998 
4. รายไดตอเดือน 2588.620 .040* 
5. อาชีพ 1562.560 .339 

 *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.36 เม่ือพิจารณาคาสถิติ Chi-Square เพ่ือทดสอบปจจัยสวนบุคคล กับสวนประสม
ทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีในภาพรวม พบวาดานอายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส 
และอาชีพ ไมมีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด และพบวาปจจัยสวนบุคคลดานรายไดตอ
เดือน มีความสัมพันธกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ .05 
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สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเวชสําอางเกาหลีสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 

H0 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และ การสื่อสารการตลาด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีของ
ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1 : ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย 
และ การสื่อสารการตลาด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีของผูหญิง
วัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 

สําหรับสถิติท่ีใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของตัวแปรสอง
ตัวท่ีเปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติการแจกแจงไคสแควร (Chi-Square) ระดับนัยสําคัญทางสถิติ .05 ดังนั้น จะ
ปฏิเสธสมมติฐาน (H0) ก็ตอเม่ือคา p(ความนาจะเปน) นอยกวา .05 (เทากับ Sig) ผลการทดสอบสมมติฐาน 
ดังนี้ 

 
ตารางท่ี 4.37 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
กับประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือบอย 
 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี

ประเภทของเวชสําอางท่ีซ้ือบอย 

X2 Asymp. Sig. 
ดานผลิตภัณฑ 143.708 .000** 
1. ตราสินคาหรือยี่หอของเวชสําอางเกาหล ี 33.925 .006** 
2. การมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ 17.984 .588 
3. มีความปลอดภัยในการใช 93.795 .000** 
4. บรรจุภัณฑทันสมัยสวยงาม 26.432 .009* 
5. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 98.149 .000** 
6. ขนาดบรรจุเหมาะสม 20.252 .062 
7. รายละเอียดฉลากชัดเจน 15.301 .225 
8. ประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑ 17.491 .132 
ดานราคา 57.097 .717 
9. ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม 30.561 .015* 
10. ราคาต่ํากวาเวชสําอางแบรนดอ่ืนๆ 14.366 .375 
11. มีหลายราคาใหเลือก 14.555 .557  
12. ราคาต่ําเม่ือเทียบกับขนาดบรรจ ุ 8.708 .925  
13. ติดปายราคาท่ีชัดเจน 23.440 .102 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
กับประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือบอย (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี

ประเภทของเวชสําอางท่ีซ้ือบอย 

X2 Asymp. Sig. 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 163.440 .410 
14. สถานท่ีจําหนายอยูใกลบาน 16.802 .399 
15. การจัดสินคาไวในตําแหนงท่ีหยิบงายและมองเห็นได
ชัดเจน 

22.602 .125 

16. จําหนายสินคาในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ตหรือ
ศูนยการคา 

13.269 .653 

17. จําหนายผานโฮมชอปปง 22.095 .140 
18. จําหนายผานรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน 
watsons , Boots, EVEANDBOY 

19.552 .486 

19. สามารถสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต/ไปรษณีย 22.325 .133 
20. ระบบขายตรงโดยพนักงานขาย 13.779 .615 
21. สามารถสั่งซ้ือไดจากสื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน 
Facebook , Line , Twitter, Instagram 

28.634 .027* 

22. หาซ้ือไดจากคลินิกเวชกรรม 27.021 .041 
23. มีจําหนายตามรานขายยา 32.815 .008* 
ดานการส่ือสารการตลาด 191.953 .099 
24. มีการลดราคาสินคา 31.358 .012* 
25. มีการทดลองใชโดยแจกตัวอยางสินคา 11.975 .746 
26. มีการสาธิตวิธีการใช 13.079 .667 
27. มีการแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด 21.460 .371 
28. มีการชิงโชค 14.921 .530 
29. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางนิตยสาร 31.729 .011 
30. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อเครือขายสังคม
ออนไลน เชน Facebook, Line, Instagram, Twitter 

65.221 .000** 

31. การโฆษณาประชาสัมพันธและขายผานโฮมชอปปง 24.132 .087 
32. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางวิทยุ/โทรทัศน 21.193 .171 
33. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ 24.036 .089 
34. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางอินเตอรเน็ต 39.207 .001** 
35. การมีพนักงาน/ผูเชี่ยวชาญ/แพทย/เภสัชกรแนะนํา
สินคา 

26.538 .047* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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จากตารางท่ี 4.37 แสดงการเปรียบเทียบความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีกับพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี ดานประเภทของเวช
สําอางเกาหลีท่ีซ้ือบอย พบวา ปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ คือ ดานผลิตภัณฑ (X2 = 143.780 , P = 
.000) ปจจัยทางการตลาดท่ีไมมีความสัมพันธ คือ ดานราคา (X2 = 57.097 , P = .717) ดานชองทางการจัด
จําหนาย (X2 = 163.440 , P = .410) และ ดานการสื่อสารการตลาด (X2 = 191.953 , P = .099)  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4.38 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
กับเหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี

เหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหล ี

X2 Asymp. Sig. 
ดานผลิตภัณฑ 189.537 .001** 
1. ตราสินคาหรือยี่หอของเวชสําอางเกาหล ี 38.276 .032* 
2. การมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ 75.408 .000** 
3. มีความปลอดภัยในการใช 75.767 .000** 
4. บรรจุภัณฑทันสมัยสวยงาม 47.749 .000**  
5. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 63.029 .000** 
6. ขนาดบรรจุเหมาะสม 11.042 .893 
7. รายละเอียดฉลากชัดเจน 38.136 .004* 
8. ประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑ 20.033 .331 
ดานราคา 100.560 .355 
9. ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม 15.511 .905 
10. ราคาต่ํากวาเวชสําอางแบรนดอ่ืนๆ 27.981 .261  
11. มีหลายราคาใหเลือก 20.038 .695 
12. ราคาต่ําเม่ือเทียบกับขนาดบรรจ ุ 36.183 .053 
13. ติดปายราคาท่ีชัดเจน 23.440 .102 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 640.797 .000** 
14. สถานท่ีจําหนายอยูใกลบาน 20.114 .690 
15. การจัดสินคาไวในตําแหนงท่ีหยิบงายและมองเห็นได
ชัดเจน 

 22.343 .559 

16. จําหนายสินคาในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ตหรือ
ศูนยการคา 

 20.040 .694 
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ตารางท่ี 4.38 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
กับเหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี

เหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหล ี

X2 Asymp. Sig. 
17. จําหนายผานโฮมชอปปง 33.202 .100 

18. จําหนายผานรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน 
watsons , Boots, EVEANDBOY 

 26.403 .654 

19. สามารถสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต/ไปรษณีย  30.368 .173 
20. ระบบขายตรงโดยพนักงานขาย  16.343 .689 
21. สามารถสั่งซ้ือไดจากสื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน 
Facebook , Line , Instagram, Twitter 

40.628 .018* 

22. หาซ้ือไดจากคลินิกเวชกรรม 38.166 .033* 
23. มีจําหนายตามรานขายยา 24.065 .458 
ดานการส่ือสารการตลาด 270.143 .206 
24. มีการลดราคาสินคา 17.718 .816 
25. มีการทดลองใชโดยแจกตัวอยางสินคา 21.410 .614 
26. มีการสาธิตวิธีการใช 17.320 .835 
27. มีการแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด 19.570 .927 
28. มีการชิงโชค 33.662 .091 
29. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางนิตยสาร 33.665 .091 
30. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อเครือขายสังคม
ออนไลน เชน Facebook Line, Instagram, Twitter 

27.811 .268 

31. การโฆษณาประชาสัมพันธและขายผานโฮมชอปปง 36.948 .044* 
32. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางวิทยุ/โทรทัศน 30.975 .154 
33. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ 39.442 .025* 
34. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางอินเตอรเน็ต 39.201 .026* 
35. การมีพนักงาน/ผูเชี่ยวชาญ/แพทย/เภสัชกรแนะนํา
สินคา 

30.030 .184 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 

จากตารางท่ี 4.38 แสดงการเปรียบเทียบความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรม
การซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี ดานเหตุผลท่ีตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางเกาหลี พบวา ปจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธ คือ ดานผลิตภัณฑ (X2 = 189.537 , P = .001) และ ดานชองทางการจัดจําหนาย (X2 = 
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640.797 , P = .000) ปจจัยทางการตลาดท่ีไมมีความสัมพันธ คือ ดานราคา (X2 = 100.560 , P = .355) และ 
ดานการสื่อสารการตลาด (X2 = 270.143 , P = .206)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางท่ี 4.39 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
กับยี่หอเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือมากท่ีสุด 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี

ย่ีหอเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือมากท่ีสุด 

X2 Asymp. Sig. 
ดานผลิตภัณฑ 194.945 .548 
1. ตราสินคาหรือยี่หอของเวชสําอางเกาหล ี 37.925 .382 
2. การมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ 29.699 .962 
3. มีความปลอดภัยในการใช 30.759 .716 
4. บรรจุภัณฑทันสมัยสวยงาม 33.887 .177 
5. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 34.317 .549 
6. ขนาดบรรจุเหมาะสม  22.011 .737 
7. รายละเอียดฉลากชัดเจน 32.012 .232 
8. ประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑ 23.800 .641 
ดานราคา 151.009 .328 
9. ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม 28.171 .821 
10. ราคาต่ํากวาเวชสําอางแบรนดอ่ืนๆ 48.801 .075 
11. มีหลายราคาใหเลือก  26.615 .765 
12. ราคาต่ําเม่ือเทียบกับขนาดบรรจ ุ  31.680 .674 
13. ติดปายราคาท่ีชัดเจน  53.055 .033* 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 375.333 .178 
14. สถานท่ีจําหนายอยูใกลบาน 43.628 .179 
15. การจัดสินคาไวในตําแหนงท่ีหยิบงายและมองเห็นได
ชัดเจน 

34.312 .549 

16. จําหนายสินคาในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ตหรือ
ศูนยการคา 

44.658 .153 
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ตารางท่ี 4.39 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
กับยี่หอเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือมากท่ีสุด (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี

ย่ีหอเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือมากท่ีสุด 

X2 Asymp. Sig. 
17. จําหนายผานโฮมชอปปง 37.370 .406 
18. จําหนายผานรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน 
watsons , Boots, EVEANDBOY 

37.079 .793 

19. สามารถสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต/ไปรษณีย 29.001 .790 
20. ระบบขายตรงโดยพนักงานขาย 44.966 .145 
21. สามารถสั่งซ้ือไดจากสื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน 
Facebook , Line , Instagram, Twitter 

 40.222 .289 

22. หาซ้ือไดจากคลินิกเวชกรรม 43.585 .180 
23. มีจําหนายตามรานขายยา 38.938 .339 
ดานการส่ือสารการตลาด 405.653 .157 
24. มีการลดราคาสินคา 38.811 .344 
25. มีการทดลองใชโดยแจกตัวอยางสินคา 30.195 .714 
26. มีการสาธิตวิธีการใช 36.754 .434 
27. มีการแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด 51.822 .225 
28. มีการชิงโชค 47.226 .100 
29. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางนิตยสาร 35.069 .513 
30. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อเครือขายสังคม
ออนไลน เชน Facebook, Line, Instagram, Twitter 

48.415 .081 

31. การโฆษณาประชาสัมพันธและขายผานโฮมชอปปง 72.469 .000** 
32. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางวิทยุ/โทรทัศน 54.305 .026* 
33. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ 84.013 .000** 
34. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางอินเตอรเน็ต 55.538 .020* 
35. การมีพนักงาน/ผูเชี่ยวชาญ/แพทย/เภสัชกรแนะนํา
สินคา 

51.273 .047* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จากตารางท่ี 4.39 แสดงการเปรียบเทียบความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี ดานยี่หอเวชสําอางท่ีซ้ือมากท่ีสุด พบวา ปจจัยทางการตลาดท่ีไมมี
ความสัมพันธ คือ ดานผลิตภัณฑ (X2 = 102.368 , P = .084) ดานราคา (X2 = 47.981 , P = .931) ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย (X2 = 375.333 , P = .178) และ ดานการสื่อสารการตลาด (X2 = 405.653 , P = 
.157)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 



59 
 

ตารางท่ี 4.40 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง  
เกาหลีกับราคาของเวชสําอางเกาหลีท่ีตัดสินใจซ้ือตอชิ้น 
 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาด 

พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี

ราคาของเวชสําอางท่ีตัดสินใจซ้ือตอ
ชิ้น 

X2 Asymp. Sig. 
ดานผลิตภัณฑ 102.368 .084 
1. ตราสินคาหรือยี่หอของเวชสําอางเกาหล ี 12.351 .720 
2. การมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ 25.388 .187 
3. มีความปลอดภัยในการใช 24.994 .070 
4. บรรจุภัณฑทันสมัยสวยงาม 15.401 .220 
5. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 18.766 .281 
6. ขนาดบรรจุเหมาะสม 14.649 .261 
7. รายละเอียดฉลากชัดเจน 19.599 .075 
8. ประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑ 12.821 .382 
ดานราคา 47.981 .932 
9. ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม 147.339 .000** 
10. ราคาต่ํากวาเวชสําอางแบรนดอ่ืนๆ 11.342 .788 
11. มีหลายราคาใหเลือก 14.736 .544 
12. ราคาต่ําเม่ือเทียบกับขนาดบรรจ ุ 16.435 .423 
13. ติดปายราคาท่ีชัดเจน 19.240 .256 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 117.488 .995 
14. สถานท่ีจําหนายอยูใกลบาน 27.187 .039* 
15. การจัดสินคาไวในตําแหนงท่ีหยิบงายและมองเห็นได
ชัดเจน 

44.793 .000** 

16. จําหนายสินคาในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ตหรือ
ศูนยการคา 

13.237 .655 
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ตารางท่ี 4.40 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง  
เกาหลีกับราคาของเวชสําอางเกาหลีท่ีตัดสินใจซ้ือตอชิ้น (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี
ราคาของเวชสําอางที่ตดัสินใจซ้ือตอชิน้ 

X2 Asymp. Sig. 
17. จําหนายผานโฮมชอปปง 28.207 .030* 
18. จําหนายผานรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน 
watsons , Boots, EVEANDBOY 

31.964 .044* 

19. สามารถสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต/ไปรษณีย 11.399 .784 
20. ระบบขายตรงโดยพนักงานขาย 14.225 .582 
21. สามารถสั่งซ้ือไดจากสื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน 
Facebook , Line , Instagram, Twitter 

10.910 .815 

22. หาซ้ือไดจากคลินิกเวชกรรม 25.044 .069 
23. มีจําหนายตามรานขายยา 25.615 .060 
ดานการส่ือสารการตลาด 260.860 .000** 
24. มีการลดราคาสินคา 87.537 .000** 
25. มีการทดลองใชโดยแจกตัวอยางสินคา 17.698 .342 
26. มีการสาธิตวิธีการใช 13.987 .600 
27. มีการแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด 139.372 .000** 
28. มีการชิงโชค 22.345 .132 
29. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางนิตยสาร 17.273 .368 
30. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อเครือขายสังคม
ออนไลน เชน Facebook, Line, Instagram, Twitter 

14.506 .561 

31. การโฆษณาประชาสัมพันธและขายผานโฮมชอปปง  24.731 .075 
32. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางวิทยุ/โทรทัศน 24.599 .077 
33. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ  19.664 .236 
34. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางอินเตอรเน็ต  17.625 .346 
35. การมีพนักงาน/ผูเชี่ยวชาญ/แพทย/เภสัชกรแนะนํา
สินคา 

 18.305 .306 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จากตารางท่ี 4.40 แสดงการเปรียบเทียบความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีดานราคาของเวชสําอางท่ีตัดสินใจซ้ือตอชิ้นพบวา ปจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธ คือ ดานการสื่อสารการตลาด (X2 = 260.860 , P = .000) และปจจัยทางการตลาดท่ีไมมี
ความสัมพันธ คือ ดานผลิตภัณฑ (X2 = 102.368 , P = .084) ดานราคา (X2 = 47.981 , P = .932) และ ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย (X2 = 117.488 , P = .995) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.41 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีกับ
สถานท่ีท่ีซ้ือเวชสําอางเกาหลีบอยท่ีสุด 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี

สถานที่ที่ซ้ือเวชสําอางเกาหลบีอยที่สดุ 

X2 Asymp. Sig. 
ดานผลิตภัณฑ 133.094 .066 
1. ตราสินคาหรือยี่หอของเวชสําอางเกาหล ี 17.978 .589 
2. การมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ 31.654 .168 
3. มีความปลอดภัยในการใช 11.823 .922 
4. บรรจุภัณฑทันสมัยสวยงาม 11.99 .679 
5. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 26.355 .154 
6. ขนาดบรรจุเหมาะสม 13.119 .593 
7. รายละเอียดฉลากชัดเจน 25.267 .046* 
8. ประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑ 10.360 .796 
ดานราคา 109.558 .015* 
9. ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม 26.123 .162 
10. ราคาต่ํากวาเวชสําอางแบรนดอ่ืนๆ 13.835 .839 
11. มีหลายราคาใหเลือก 21.046 .394 
12. ราคาต่ําเม่ือเทียบกับขนาดบรรจ ุ 23.313 .274 
13. ติดปายราคาท่ีชัดเจน 36.198 .015* 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 278.299 .000** 
14. สถานท่ีจําหนายอยูใกลบาน 40.366 .004** 
15. การจัดสินคาไวในตําแหนงท่ีหยิบงายและมองเห็นได
ชัดเจน 

25.253 .192 

16. จําหนายสินคาในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ตหรือ
ศูนยการคา 

15.776 .730 
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ตารางท่ี 4.41 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีกับ
สถานท่ีท่ีซ้ือเวชสําอางเกาหลีบอยท่ีสุด (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี
สถานที่ที่ซ้ือเวชสําอางเกาหลบีอยที่สดุ 

X2 Asymp. Sig. 
17. จําหนายผานโฮมชอปปง 19.731 .475 
18. จําหนายผานรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน 
Watsons , Boots, EVEANDBOY 

14.312 .956 

19. สามารถสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต/ไปรษณีย 30.850 .057 
20. ระบบขายตรงโดยพนักงานขาย 18.572 .550 
21. สามารถสั่งซ้ือไดจากสื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน 
Facebook , Line , Instagram, Twitter 

19.496 .490 

22. หาซ้ือไดจากคลินิกเวชกรรม 10.339 .962 
23. มีจําหนายตามรานขายยา 20.208 .445 
ดานการส่ือสารการตลาด 260.853 .010* 
24. มีการลดราคาสินคา 14.069 .827 
25. มีการทดลองใชโดยแจกตัวอยางสินคา 12.752 .888 
26. มีการสาธิตวิธีการใช 18.528 .553 
27. มีการแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด 76.260 .000** 
28. มีการชิงโชค 26.098 .163 
29. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางนิตยสาร 13.074 .874 
30. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อเครือขายสังคม
ออนไลน เชน Facebook, Line, Instagram, Twitter 

21.407 .374 

31. การโฆษณาประชาสัมพันธและขายผานโฮมชอปปง 22.716 .303 
32. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางวิทยุ/โทรทัศน 18.027 .586 
33. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ 17.161 .642 
34. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางอินเตอรเน็ต 31.638 .047* 
35. การมีพนักงาน/ผูเชี่ยวชาญ/แพทย/เภสัชกรแนะนํา
สินคา 

35.121 .019* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จากตารางท่ี 4.41 แสดงการเปรียบเทียบความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี ดานสถานท่ีท่ีซ้ือเวชสําอางเกาหลีบอยท่ีสุดพบวา ปจจัยทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธ คือ ดานราคา (X2 = 109.558 , P = .015) ดานชองทางการจัดจําหนาย (X2 = 278.299 , P = 
.000) และ ดานการสื่อสารการตลาด (X2 = 260.853 , P = .010) ปจจัยทางการตลาดท่ีไมมีความสัมพันธ คือ 
ดานผลิตภัณฑ (X2 = 133.094 , P = .066) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 



63 
 

ตารางท่ี 4.42 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีกับ
ความถ่ีในการซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี

ความถ่ีในการซ้ือเวชสําอางเกาหล ี

X2 Asymp. Sig. 
ดานผลิตภัณฑ 16.081 .024* 
1. ตราสินคาหรือยี่หอของเวชสําอางเกาหล ี 34.470 .005** 
2. การมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ 24.040 .241 
3. มีความปลอดภัยในการใช  38.411 .001** 
4. บรรจุภัณฑทันสมัยสวยงาม 30.094 .003** 
5. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 22.606 .125 
6. ขนาดบรรจุเหมาะสม 12.051 .442 
7. รายละเอียดฉลากชัดเจน 12.485 .408 
8. ประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑ 21.715 .048* 
ดานราคา 83.908 .048 
9. ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม 29.546 .021* 
10. ราคาต่ํากวาเวชสําอางแบรนดอ่ืนๆ 22.498 .128 
11. มีหลายราคาใหเลือก 11.823 .756 
12. ราคาต่ําเม่ือเทียบกับขนาดบรรจ ุ 9.835 .875 
13. ติดปายราคาท่ีชัดเจน 23.425 .103 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 228.159 .000** 
14. สถานท่ีจําหนายอยูใกลบาน 25.906 .055 
15. การจัดสินคาไวในตําแหนงท่ีหยิบงายและมองเห็นได
ชัดเจน 

38.231 .001** 

16. จําหนายสินคาในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ตหรือ
ศูนยการคา 

19.050 .266 
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ตารางท่ี 4.42 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีกับ
ความถ่ีในการซ้ือเวชสําอางเกาหลี (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี
ความถ่ีในการซ้ือเวชสําอางเกาหล ี

X2 Asymp. Sig. 
17. จําหนายผานโฮมชอปปง 36.974 .002** 
18. จําหนายผานรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน 
Watsons , Boots, EVEANDBOY 

42.764 .002** 

19. สามารถสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต/ไปรษณีย 27.952 .032* 
20. ระบบขายตรงโดยพนักงานขาย 25.945 .055 
21. สามารถสั่งซ้ือไดจากสื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน 
Facebook , Line , Instagram, Twitter 

47.938 .000** 

22. หาซ้ือไดจากคลินิกเวชกรรม 28.027 .031* 
23. มีจําหนายตามรานขายยา 29.109 .023* 
ดานการส่ือสารการตลาด 198.498 .054 
24. มีการลดราคาสินคา 32.009 .010** 
25. มีการทดลองใชโดยแจกตัวอยางสินคา 15.333 .500 
26. มีการสาธิตวิธีการใช 15.493 .489 
27. มีการแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด 23.481 .249 
28. มีการชิงโชค  18.902 .274 
29. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางนิตยสาร 39.807 .001** 
30. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อเครือขายสังคม
ออนไลน เชน Facebook, Line, Instagram, Twitter 

55.373 .000** 

31. การโฆษณาประชาสัมพันธและขายผานโฮมชอปปง 43.747 .000** 
32. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางวิทยุ/โทรทัศน 28.828 .025* 
33. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ 24.036 .089 
34. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางอินเตอรเน็ต 39.207 .001** 
35. การมีพนักงาน/ผูเชี่ยวชาญ/แพทย/เภสัชกรแนะนํา
สินคา 

19.503 .243 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จากตารางท่ี 4.42 แสดงการเปรียบเทียบความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี ดานความถ่ีซ้ือเวชสําอางเกาหลี พบวา ปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ 
คือ ดานผลิตภัณฑ (X2 = 16.081 , P = .024) ดานราคา (X2 = 83.908 , P = .048) ดานชองทางการจัด
จําหนาย (X2 = 228.159 ,     P = .000) และ ดานการสื่อสารการตลาด (X2 = 198.498 , P = .054) อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.43 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีกับ
แหลงรับทราบขอมูลขาวสารของเวชสําอางเกาหลี 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี

แหลงรบัทราบขอมูลขาวสารของเวชสาํอางเกาหล ี

X2 Asymp. Sig. 
ดานผลิตภัณฑ 173.162 .898 
1. ตราสินคาหรือยี่หอของเวชสําอางเกาหล ี 34.740 .528 
2. การมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ 36.157 .824 
3. มีความปลอดภัยในการใช 61.095 .006** 
4. บรรจุภัณฑทันสมัยสวยงาม 41.796 .034* 
5. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 31.041 .703 
6. ขนาดบรรจุเหมาะสม 16.209 .949 
7. รายละเอียดฉลากชัดเจน 18.349 .893 
8. ประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑ 24.658 .594 
ดานราคา 158.147 .199 
9. ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม 52.225 .039* 
10. ราคาต่ํากวาเวชสําอางแบรนดอ่ืนๆ 29.161 .783 
11. มีหลายราคาใหเลือก 68.254 .001** 
12. ราคาต่ําเม่ือเทียบกับขนาดบรรจ ุ 37.206 .413 
13. ติดปายราคาท่ีชัดเจน 64.801 .002** 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 286.833 .995 
14. สถานท่ีจําหนายอยูใกลบาน 59.998 .007** 
15. การจัดสินคาไวในตําแหนงท่ีหยิบงายและมองเห็นได
ชัดเจน 

40.897 .264 

16. จําหนายสินคาในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ตหรือ
ศูนยการคา 

66.765 .001** 
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ตารางท่ี 4.43 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีกับ
แหลงรับทราบขอมูลขาวสารของเวชสําอางเกาหลี (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี
แหลงรบัทราบขอมูลขาวสารของเวชสาํอางเกาหล ี

X2 Asymp. Sig. 
17. จําหนายผานโฮมชอปปง 52.569 .037* 
18. จําหนายผานรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน 
Watsons , Boots, EVEANBOY 

67.631 .016* 

19. สามารถสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต/ไปรษณีย 50.166 .059 
20. ระบบขายตรงโดยพนักงานขาย  42.910 .199 
21. สามารถสั่งซ้ือไดจากสื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน 
Facebook , Line , Instagram, Twitter 

48.892 .074 

22. หาซ้ือไดจากคลินิกเวชกรรม 58.108 .011 
23. มีจําหนายตามรานขายยา 32.445 .638 
ดานการส่ือสารการตลาด 342.470 .905 
24. มีการลดราคาสินคา 132.025 .000** 
25. มีการทดลองใชโดยแจกตัวอยางสินคา 45.854 .126 
26. มีการสาธิตวิธีการใช 66.254 .002** 
27. มีการแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด 32.870 .910 
28. มีการชิงโชค 39.888 .301 
29. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางนิตยสาร 37.906 .382 
30. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อเครือขายสังคม
ออนไลน เชน Facebook, Line, Instagram, Twitter 

85.739 .000** 

31. การโฆษณาประชาสัมพันธและขายผานโฮมชอปปง 42.976 .197 
32. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางวิทยุ/โทรทัศน 43.462 .183 
33. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ 38.957 .338 
34. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางอินเตอรเน็ต 53.435 .031* 
35. การมีพนักงาน/ผูเชี่ยวชาญ/แพทย/เภสัชกรแนะนํา
สินคา 

22.381 .963 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จากตารางท่ี 4.43 แสดงการเปรียบเทียบความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี ดานแหลงรับทราบขอมูลขาวสารของเวชสําอางเกาหลี พบวา ปจจัยทาง
การตลาดท่ีไมมีความสัมพันธ คือ ดานผลิตภัณฑ (X2 = 173.162 , P = .898) ดานราคา (X2 = 158.147 , P 
= .199) ดานชองทางการจัดจําหนาย (X2 = 286.833 , P = .995) และ ดานการสื่อสารการตลาด (X2 = 
342.470 , P = .905)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.44 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีกับผู
มีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี

ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหล ี

X2 Asymp. Sig. 
ดานผลิตภัณฑ 193.350 .000** 
1. ตราสินคาหรือยี่หอของเวชสําอางเกาหล ี 14.589 .932 
2. การมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ  22.880 .820 
3. มีความปลอดภัยในการใช  26.561 .325 
4. บรรจุภัณฑทันสมัยสวยงาม 61.648 .000** 
5. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 78.132 .000** 
6. ขนาดบรรจุเหมาะสม 15.172 .650 
7. รายละเอียดฉลากชัดเจน 24.858 .129 
8. ประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑ 36.553 .006** 
ดานราคา 122.337 .036* 
9. ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม 50.181 .001** 
10. ราคาต่ํากวาเวชสําอางแบรนดอ่ืนๆ 29.621 .198 
11. มีหลายราคาใหเลือก  43.642 .008** 
12. ราคาต่ําเม่ือเทียบกับขนาดบรรจ ุ  16.804 .857 
13. ติดปายราคาท่ีชัดเจน 31.014 .153 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 272.737 .072 
14. สถานท่ีจําหนายอยูใกลบาน 39.773 .023* 
15. การจัดสินคาไวในตําแหนงท่ีหยิบงายและมองเห็นได
ชัดเจน 

49.320 .002** 

16. จําหนายสินคาในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ตหรือ
ศูนยการคา 

41.159 .016* 
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ตารางท่ี 4.44 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีกับผู
มีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี
ผูมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหล ี

X2 Asymp. Sig. 
17. จําหนายผานโฮมชอปปง 10.933 .989 
18. จําหนายผานรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน 
watsons , Boots, EVEANDBOY 

43.329 .055 

19. สามารถสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต/ไปรษณีย 33.875 .087 
20. ระบบขายตรงโดยพนักงานขาย 21.959 .582 
21. สามารถสั่งซ้ือไดจากสื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน 
Facebook , Line , Instagram, Twitter 

21.407 .615 

22. หาซ้ือไดจากคลินิกเวชกรรม 20.696 .657 
23. มีจําหนายตามรานขายยา 28.262 .249 
ดานการส่ือสารการตลาด 306.222 .011  
24. มีการลดราคาสินคา 91.621 .000** 
25. มีการทดลองใชโดยแจกตัวอยางสินคา 25.225 .394 
26. มีการสาธิตวิธีการใช 22.232 .565 
27. มีการแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด 21.124 .884 
28. มีการชิงโชค 27.826 .267 
29. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางนิตยสาร 20.449 .671 
30. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อเครือขายสังคม
ออนไลน เชน Facebook, Line, Instagram, Twitter 

93.367 .000** 

31. การโฆษณาประชาสัมพันธและขายผานโฮมชอปปง 13.486 .957 
32. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางวิทยุ/โทรทัศน 27.533 .279 
33. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ 21.776 .593 
34. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางอินเตอรเน็ต 32.353 .118 
35. การมีพนักงาน/ผูเชี่ยวชาญ/แพทย/เภสัชกรแนะนํา
สินคา 

26.256 .340 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จากตารางท่ี 4.44 แสดงการเปรียบเทียบความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีดานผูมีสวนรวมในการตัดสอนใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี พบวา ปจจัยทาง
การตลาดท่ีมีความสัมพันธ คือ ดานผลิตภัณฑ (X2 = 193.350 , P = .000) ดานราคา (X2 = 122.337 , P = 
.036) และ ดานการสื่อสารการตลาด (X2 = 306.222 , P = .011) ปจจัยทางการตลาดท่ีไมมีความสัมพันธ คือ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย (X2 = 272.737 , P = .072)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.45 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีกับ
การตัดสินใจใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีตอไป 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี

การตัดสินใจใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีตอไป 

X2 Asymp. Sig. 
ดานผลิตภัณฑ 129.752 .000** 
1. ตราสินคาหรือยี่หอของเวชสําอางเกาหล ี 38.087 .000** 
2. การมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ 37.963 .001** 
3. มีความปลอดภัยในการใช 54.240 .000** 
4. บรรจุภัณฑทันสมัยสวยงาม 27.926 .001** 
5. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 17.529 .131 
6. ขนาดบรรจุเหมาะสม 15.197 .086 
7. รายละเอียดฉลากชัดเจน  19.409 .022* 
8. ประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑ 39.795 .000** 
ดานราคา 63.367 .068 
9. ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม 44.447 .000** 
10. ราคาต่ํากวาเวชสําอางแบรนดอ่ืนๆ 23.890 .021* 
11. มีหลายราคาใหเลือก   21.881 .039* 
12. ราคาต่ําเม่ือเทียบกับขนาดบรรจ ุ  8.654 .732 
13. ติดปายราคาท่ีชัดเจน  15.869 .197 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 176.411 .001** 
14. สถานท่ีจําหนายอยูใกลบาน 15.070 .238 
15. การจัดสินคาไวในตําแหนงท่ีหยิบงายและมองเห็นได
ชัดเจน 

17.253 .140 

16. จําหนายสินคาในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ตหรือ
ศูนยการคา 

24.273 .019* 
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ตารางท่ี 4.45 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีกับ
การตัดสินใจใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีตอไป (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี
การตัดสินใจใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีตอไป 

X2 Asymp. Sig. 
17. จําหนายผานโฮมชอปปง 6.955 .861 
18. จําหนายผานรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน 
watsons , Boots, EVEANDBOY 

28.477 .019* 

19. สามารถสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต/ไปรษณีย 11.516 .485 
20. ระบบขายตรงโดยพนักงานขาย 10.119 .606 
21. สามารถสั่งซ้ือไดจากสื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน 
Facebook , Line , Instagram, Twitter 

11.865 .457 

22. หาซ้ือไดจากคลินิกเวชกรรม 17.522 .131 
23. มีจําหนายตามรานขายยา 2.846 .997 
ดานการส่ือสารการตลาด 168.149 .004** 
24. มีการลดราคาสินคา 31.428 .002** 
25. มีการทดลองใชโดยแจกตัวอยางสินคา 7.438 .827 
26. มีการสาธิตวิธีการใช 11.372 .497 
27. มีการแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด 9.420 .855 
28. มีการชิงโชค 17.625 .128 
29. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางนิตยสาร  31.410 .002** 
30. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อเครือขายสังคม
ออนไลน เชน Facebook, Line, Instagram, Twitter 

 25.592 .012* 

31. การโฆษณาประชาสัมพันธและขายผานโฮมชอปปง 23.825 .021* 
32. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางวิทยุ/โทรทัศน  21.689 .041* 
33. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ 20.561 .057 
34. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางอินเตอรเน็ต  19.732 .072 
35. การมีพนักงาน/ผูเชี่ยวชาญ/แพทย/เภสัชกรแนะนํา
สินคา 

   23.513 .024* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จากตารางท่ี 4.45 แสดงการเปรียบเทียบความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี ดานการตัดสินใจใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีตอไป พบวา ปจจัยทาง
การตลาดท่ีมีความสัมพันธ คือ ดานผลิตภัณฑ (X2 = 129.752 , P = .000) ดานชองทางการจัดจําหนาย (X2 
= 176.411 , P = .001) และ ดานการสื่อสารการตลาด (X2 = 168.149 , P = .004) ปจจัยทางการตลาดท่ีไม
มีความสัมพันธ คือ ดานราคา (X2 = 63.367 , P = .068)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตารางท่ี 4.46 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง  
เกาหลีกับประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีจะซ้ือในโอกาสตอไป 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภณัฑเวชสาํอางเกาหล ี

ประเภทของเวชสําอางเกาหลีที่จะซ้ือในโอกาสตอไป 

X2 Asymp. Sig. 
ดานผลิตภัณฑ 228.648 .002** 
1. ตราสินคาหรือยี่หอของเวชสําอางเกาหล ี 32.427 .639 
2. การมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ 40.537 .661 
3. มีความปลอดภัยในการใช 42.397 .030* 
4. บรรจุภัณฑทันสมัยสวยงาม 47.472 .009** 
5. ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย 55.921 .018* 
6. ขนาดบรรจุเหมาะสม 27.691 .427 
7. รายละเอียดฉลากชัดเจน 31.748 .242 
8. ประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑ 15.776 .608 
ดานราคา 129.134 .626 
9. ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม 26.931 .468 
10. ราคาต่ํากวาเวชสําอางแบรนดอ่ืนๆ 48.238 .084 
11. มีหลายราคาใหเลือก 32.027 .658 
12. ราคาต่ําเม่ือเทียบกับขนาดบรรจ ุ 47.804 .090 
13. ติดปายราคาท่ีชัดเจน 34.415 .544 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 421.302 .002** 
14. สถานท่ีจําหนายอยูใกลบาน 75.568 .000** 
15. การจัดสินคาไวในตําแหนงท่ีหยิบงายและมองเห็นได
ชัดเจน 

62.257 .004** 

16. จําหนายสินคาในหางสรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ตหรือ
ศูนยการคา 

42.680 .206 
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ตารางท่ี 4.46 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง  
เกาหลีกับประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีจะซ้ือในโอกาสตอไป (ตอ) 
 

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอาง
เกาหลี 

ประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีจะซ้ือ
ในโอกาสตอไป 

X2 Asymp. Sig. 
17. จําหนายผานโฮมชอปปง 57.500 .013* 
18. จําหนายผานรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน 
Watsons , Boots, EVEANDBOY 

49.401 .068 

19. สามารถสั่งซ้ือทางอินเตอรเน็ต/ไปรษณีย 36.791 .432 
20. ระบบขายตรงโดยพนักงานขาย 39.382 .321 
21. สามารถสั่งซ้ือไดจากสื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน 
Facebook , Line , Instagram, Twitter 

55.317 .021* 

22. หาซ้ือไดจากคลินิกเวชกรรม 55.138 .022* 
23. มีจําหนายตามรานขายยา 42.558 .210 
ดานการส่ือสารการตลาด 416.357 .021* 
24. มีการลดราคาสินคา 39.595 .056 
25. มีการทดลองใชโดยแจกตัวอยางสินคา 26.150 .886 
26. มีการสาธิตวิธีการใช 29.751 .759 
27. มีการแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด 47.150 .385 
28. มีการชิงโชค 38.443 .359 
29. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางนิตยสาร 36.945 .425 
30. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อเครือขายสังคม
ออนไลน เชน Facebook, Line, Instagram, Twitter 

64.299 .003** 

31. การโฆษณาประชาสัมพันธและขายผานโฮมชอปปง 44.956 .145 
32. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางวิทยุ/โทรทัศน 41.494 .244 
33. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางหนังสือพิมพ 38.322 .365 
34. การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางอินเตอรเน็ต 38.585 .353 
35. การมีพนักงาน/ผูเชี่ยวชาญ/แพทย/เภสัชกรแนะนํา
สินคา 

37.903 .383 

*มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
จากตารางท่ี 4.46 แสดงการเปรียบเทียบความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหล ีดานประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีจะซ้ือในโอกาสตอไป พบวา ปจจัยทาง
การตลาดท่ีมีความสัมพันธ คือ ดานผลิตภัณฑ (X2 = 228.648 , P = .002) ดานชองทางการจัดจําหนาย (X2 
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= 421.302 , P = .002) และ ดานการสื่อสารการตลาด (X2 = 416.357 , P = .021) ปจจัยทางการตลาดท่ีไม
มีความสัมพันธ คือ ดานราคา (X2 = 129.134 , P = .626)  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 

 
ตารางท่ี 47 แสดงจํานวนรอยละ (Percentage) และคาการทดสอบคาไคสแควร (Chi Square)  
ของความสัมพันธระหวางปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 
ในภาพรวม 
 

ปจจัยสวนผสมทางการตลาด พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑ 
เวชสําอางเกาหลี 

X2 Asymp. Sig. 
1. ปจจัยดานผลิตภัณฑ 2051.957 .000** 
2. ปจจัยดานราคา 947.651 .113 
3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 2835.501 .000** 
4. ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด 2489.119 .005** 

 
จากตารางท่ี 4.47 แสดงการเปรียบเทียบความสัมพันธปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอพฤติกรรม

การซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีในภาพรวม พบวา ปจจัยทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ คือ ดานผลิตภัณฑ 
(X2 = 2051.957 , P = .000) ดานชองทางการจัดจําหนาย (X2 = 2835.501 , P = .000) และ ดานการ
สื่อสารการตลาด (X2 = 2489.119 , P = .005) ปจจัยทางการตลาดท่ีไมมีความสัมพันธ คือ ดานราคา (X2 = 
947.651 , P = .113) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ตอนท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางท่ี 4.48 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัย
ทํางานในเขตกรุ ง เทพมหานครมีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหล ี
1.1 อาย ุ
1.2 การศึกษา 
1.3 สถานภาพการสมรส 
1.4 รายไดตอเดือน 
1.5 อาชีพ  

 
 
 

.021* 

.032* 
.719 

.000** 
.289 

 
 
 

สอดคลอง 
สอดคลอง 

ไมสอดคลอง 
สอดคลอง 

ไมสอดคลอง 
สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธกับสวน
ประสมทางการตลาดของเวชสําอางเกาหลี 
2.1 อาย ุ
2.2 การศึกษา 
2.3 สถานภาพการสมรส 
2.4 รายไดตอเดือน 
2.5 อาชีพ 

 
 
 

.547 

.396 

.998 
.040* 
.339 

 
 
 

ไมสอดคลอง 
ไมสอดคลอง 
ไมสอดคลอง 
สอดคลอง 

ไมสอดคลอง 
สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเวช
สํ าอางเกาหลีส งผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ ซ้ือ
ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีของผูหญิงวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
3.1 ดานผลิตภัณฑ 
3.2 ดานราคา 
3.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
3.4 ดานการสื่อสารการตลาด(การสงเสริมการขาย) 

 
 
 
 

.000** 
.113 

.000** 

.005** 

 
 
 
 

สอดคลอง 
ไมสอดคลอง 
สอดคลอง 
สอดคลอง 

 
 จากตารางท่ี 48 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย เรื่อง แนวโนมและปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี (Korean Cosmeceuticals) ของ
ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี้ 
 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี พบวา ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีความสัมพันธสอดคลองมากท่ีสุด 
คือ รายไดตอเดือน อายุ การศึกษา ตามลําดับ และ ปจจัยท่ีไมมีความสัมพันธ คือ สถานภาพการสมรส และ
อาชีพ  
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สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับสวนประสมทางการตลาดของเวชสําอางเกาหลี พบวา ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีความสัมพันธสอดคลองมากท่ีสุด 
คือ รายไดตอเดือน และ ปจจัยท่ีไมมีความสัมพันธ คือ อายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส และอาชีพ  

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเวชสําอางเกาหลีสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธสอดคลองมากท่ีสุด คือ ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสื่อสาร
การตลาด ตามลําดับ และ ปจจัยท่ีไมมีความสัมพันธ คือ ดานราคา 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

สําหรับบทนี้ เปนการวิเคราะหขอมูลเพ่ืออธิบายผลการวิจัยและการทดสอบสมมติฐาน การวิจัย เรื่อง 
แนวโนม(Trend)และปจจัยสวนประสมทางการตลาด(Marketing Mix Factors) ท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจ ซ้ือผลิตภัณฑ เวชสํ าอางเกาหลี  (Korean Cosmeceuticals)  ของผูหญิงวัย ทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงผูวิจัยไดเก็บรวบรวมแบบสอบถาม จํานวน 400 ชุด มาวิเคราะหและสรุปผล อภิปรายผล 
และเสนอแนะ ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
ตอนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามนําเสนอดวยคาความถ่ี (frequency) และ

คารอยละ (Percentage) 
ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีนําเสนอดวยคาความถ่ี (frequency) 

และคารอยละ (Percentage) 
ตอนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี นําเสนอดวย

คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี 

สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร
มีความสัมพันธกับสวนประสมทางการตลาดของเวชสําอางเกาหลี 

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเวชสําอางเกาหลีสงผลตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร  

5.2 อภิปรายผล 
5.3 ขอเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
การวิจัย เรื่อง แนวโนมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี (Korean Cosmeceuticals) ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สรุป
ผลการวิจัยได ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามนําเสนอดวยคาความถ่ี (frequency) และคารอย
ละ (Percentage) พบวา 

ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญอยูในชวงอายุ 20 – 30 ป จํานวน 181 คน คิดเปนรอยละ 45.25 มี
ระดับการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.25  สถานภาพโสดและอาศัยอยูกับ
พอแม จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 38.25 มีรายไดตอเดือน อยูระหวาง 15,001 – 20,000 บาท จํานวน 
114 คน คิดเปนรอยละ 28.93 และ ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 249 คน คิดเปนรอยละ 
62.25  

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีนําเสนอดวยคาความถ่ี (frequency) และคารอย
ละ (Percentage) พบวา  
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ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญซ้ือเวชสําอางประเภทผิวหนา จํานวน 273 คน คิดเปนรอยละ 68.77 
เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี คือ เลือกผลิตภัณฑมีคุณภาพ จํานวน 238 คน คิดเปน
รอยละ 59.20 ยี่หอของเวชสําอางเกาหลีท่ีซ้ือมากท่ีสุด คือ ยี่หอ Innisfree จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 
20.05 โดยราคาของเวชสําอางเกาหลีท่ีตัดสินใจซ้ือ จะอยูท่ีต่ํากวา 1,000 บาท จํานวน 212 คน คิดเปนรอย
ละ 53.40 สถานท่ีท่ีซ้ือเลือกซ้ือจากรานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม (Health & Beauty Shop) เชน 
Boots, Watsons, Matsumoto, First Drug, EVEANDBOY จํานวน 243 คน คิดเปนรอยละ 60.45 โดยมี 
ความถ่ีในการซ้ือเวชสําอางเกาหลี 1 ครั้ง/เดือน จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.90 รับทราบขอมูลขาวสาร
จากอินเทอรเน็ต จํานวน 201 คน คิดเปนรอยละ 50.50 ตัดสินใจซ้ือดวยตัวเอง จํานวน 239 คน คิดเปนรอย
ละ 60.05 โดยคิดวาจะมีการตัดสินใจใชเวชสําอางเกาหลีตอ จํานวน 315 คน คิดเปนรอยละ 79.34 และ
ประเภทผลิตภัณฑท่ีจะใชตอไปเลือกซ้ือผลิตภัณฑประเภทผิวขาว หนาใส จํานวน 85 คน คิดเปนรอยละ 
24.36  

ตอนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี นําเสนอดวยคาเฉลี่ย 
(Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) พบวา 

ผูตอบแบบสอบถาม มีความคิดเห็นตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี โดยรวมในระดับเห็นดวยมาก 
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.89 เม่ือพิจารณาความคิดเห็นตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีในแตละดานพบวา ผูตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นในระดับเห็นดวยมากทุกดาน โดยดานผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยสูงสุด เทากับ 4.14 
รองลงมา คือ ดานราคา มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.88 ดานการสื่อสารการตลาด(การสงเสริมการตลาด) มีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.79 ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 ตามลําดับ  

ตอนท่ี 4 การทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี พบวา ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีความสัมพันธสอดคลองมากท่ีสุด 
คือ รายไดตอเดือน อายุ การศึกษา ตามลําดับ และ ปจจัยท่ีไมมีความสัมพันธ คือ สถานภาพการสมรส และ
อาชีพ  

สมมติฐานท่ี 2 ลักษณะปจจัยสวนบุคคลของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครมีความสัมพันธ
กับสวนประสมทางการตลาดของเวชสําอางเกาหลี พบวา ปจจัยสวนบุคคลท่ีมีความสัมพันธสอดคลองมากท่ีสุด 
คือ รายไดตอเดือน และ ปจจัยท่ีไมมีความสัมพันธ คือ อายุ การศึกษา สถานภาพการสมรส และอาชีพ  

สมมติฐานท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดของเวชสําอางเกาหลีสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ปจจัยดานการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธสอดคลองมากท่ีสุด คือ ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสื่อสาร
การตลาด ตามลําดับ และ ปจจัยท่ีไมมีความสัมพันธ คือ ดานราคา 
5.2อภิปรายผล 
 จากการศึกษาเก่ียวกับ แนวโนม (Trend) และปจจัยสวนประสมทางการตลาด(Marketing Mix 
Factors) ท่ีมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี (Korean Cosmeceuticals) ของ
ผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผล ไดดังตอไปนี้  

จากการตอบแบบสอบถามของกลุมเปาหมายคือผูหญิงวัยทํางานในกรุงเทพมหานครสวนใหญจะมีอายุ
อยูระหวาง 20-30 ปมีจํานวนมากท่ีสุดคิดเปนรอยละ 45.25 ถือวาเปนวัยเริ่มทํางานในชวงแรกของชีวิตการ
ทํางานหลังจากจบการศึกษา ระดับการศึกษาสวนใหญจบระดับปริญญาตรีคิดเปนรอยละ68.25 สถานภาพการ
สมรสของผูตอบแบบสอบถามโดยสวนใหญเปนโสดยังไมแยกครอบครัวและอาศัยอยูกับบิดามารดาคิดเปนรอย
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ละ38.25 มีระดับรายไดตอเดือน 15,001-20,000 บาทคิดเปนรอยละ29.04 ซ่ึงจัดเปนเกณฑรายไดมาตรฐาน
ของผูสําเร็จการศึกษาในระดับปริญญาตรีเม่ือเริ่มตนทํางานถึงทํางานไปไดระยะหนึ่ง ผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญทํางานบริษัทเอกชนคิดเปนรอยละ62.25 
 ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีท่ีผูตอบแบบสอบถามซ้ือบอยมากคือ เวชสําอางเกาหลีประเภทผิวหนา/
ดูแลผิวหนา(Face Care)คิดเปนรอยละ68.77โดยผูหญิงในวัยนี้จะใหความสําคัญกับรูปลักษณโดยเฉพาะ
หนาตาเปนอันดับแรกจึงเนนผลิตภัณฑท่ีชวยทําใหหนาตาดูดีกอนเปนเบื้องตน เพราะคิดวาการท่ีผูหญิงจะ
ทํางานและประสบความสําเร็จรูปรางหนาตาเปนองคประกอบสําคัญของการสรางความประทับตอผูพบเห็น 
ลําดับถัดมาคือครีมกันแดดคิดเปนรอยละ14.71 อันสอดคลองกับผลการศึกษาของ พัลลภ เพ็ญศิรินภา (2553) 
ท่ีศึกษาเรื่อง   “พฤติกรรมการซ้ือครีมไวนเทนนิ่ง และตอตานริ้วรอยในระดับราคาปานกลางของกลุมนักศึกษา
หญิงระดับปริญญตรีวิทยาลัยนอรทกรุงเทพ” พบวากลุมประชากรเปาหมายนิยมใหครีมท่ีชวยบํารุงดูแลรักษา
ผิวหนาเพราะเริ่มมีริ้วรอย และบุษยา เวชชลานนท (2556) ไดศึกษา “พฤติกรรมการเลือกซ้ือเครื่องสําอางไฮ
เดฟฟนิชั่นของนักศึกษาปริญญาตรีในเขตกรุงเทพฯ” พบวานักศึกษาปริญญาตรีในกรุงเทพมีการใช
เครื่องสําอางในการแตงหนาทุกวันในชีวิตประจําวันและแตงหนาดวยตนเองโดยเครื่องสําอางท่ีคิดวาขาดไมได
คือแปง  
 กลุมผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานครเลือกซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีโดยพิจารณาจาก
คุณภาพเปนอันดับแรกคิดเปนรอยละ59.20โดยเวชสําอางท่ีเลือกมีผลตอ การบํารุงดูแลรักษาผิวหนากระจาง
ใส ตองมีคุณภาพท่ีดีไมทําใหเกิดอาการแพอันเปนเหตุผลในการพิจารณาซ้ือเบื้องตน รองลงมาคือตราสินคาท่ีมี
ชื่อเสียงคิดเปนรอยละ 38.81 สอดคลองกับการศึกษาของ จิรประภา สุดสวัสดิ์  (2555) ซ่ึงทําการศึกษา 
“ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ” โดยพบวานักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพซ้ือเครื่องสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลีสวนใหญคํานึงถึงความปลอดภัยและคุณภาพของผลิตภัณฑ โดยจะเห็นไดจากผลการ
วิเคราะหเก่ียวกับทัศนคติตอปจจัยดานผลิตภัณฑท่ีพบวาการมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพและความ
ปลอดภัย มีความสําคัญตอการเลือกซ้ือระดับมากท่ีสุด 
 ตราสินคาท่ีมีชื่อเสียงนั้นผูตอบแบบสอบถามใหความสําคัญกับตรายี่หอคิดเปนรอยละ38.81โดย
ผูบริโภคนิยมมักจะสืบคนขอมูลจากอินเทอรเน็ตเก่ียวกับผูท่ีเคยมีประสบการณการใชเวชสําอางเกาหลีเพ่ือทํา
การตัดสินใจซ้ือ และตรายี่หอเวชสําอางเกาหลีท่ีนิยมซ้ือมากท่ีสุดคือ Innisfree รอยละ 20.05 Rujukiss รอย
ละ 18.27 และ Dr.Jaft+ คิดเปนรอยละ 15.23 ตามลําดับ 
 ระดับราคาท่ีผูตอบแบบสอบถามซ้ืออยูในชวงราคาท่ีต่ํากวา 1,000 บาทโดยคิดเปนรอยละ53.40เปน
ระดับราคาท่ีผูซ้ือคิดวาเหมาะสม ซ่ึงสอดคลองกับผลการวิจัยของ ชมพูนุช หม่ืนอินทร (2558) ท่ีทําการศึกษา 
“พฤติกรรมการซ้ือ/ใชเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศญ่ีปุนในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยพบวาผูใชเครื่อง
สําอางนําเขาจากประเทศญี่ปุนเสียคาใชจายในการซ้ือครั้งละ 501-1,000 บาท 
 ในดานสถานท่ีจัดจําหนายนั้นผูตอบแบบสอบถามซ้ือเวชสําอางเกาหลีบอยท่ีสุดจากรานคาประเภท
รานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม (Health & Beauty Shop) ท่ีกระจายอยูท่ัวกรุงเทพ ฯ อาทิ Boots, 
Watson, Matsumoto,  First Drug และ EVEANDBOY  โดยคิดเปนรอยละ60.45 ดวยความท่ีเปน
รานคาปลีกท่ีมือชื่อเสียง มีสาขากระจายอยูตามศูนยการคาและสถานท่ีสําคัญๆ อาคารท่ีทําการบริษัทขนาด
ใหญ อีกท้ังยังมีผูเชียวชาญประจํารานคอยใหคําแนะนําปรึกษา 
 ความถ่ีในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีผูตอบแบบสอบถาม มีความถ่ีในการซ้ือ 1 ครั้งตอ
เดือน คิดเปนรอยละ51.90 ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ วัชราภรณ เสนีชัย (2556) ท่ีศึกษาเรื่อง “พฤติกรรม
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และปจจัยทางการตลาดท่ีมีผลตอการเลือกใชเครื่องสําอางสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
พบวาผูบริโภคในกรุงเทพฯ ซ้ือเครื่องสําอางสมุนไพรโดยมีความถ่ี 1-2เดือนตอครั้ง และยังสอดคลองกับ
การศึกษาของ พัลลภ เพ็ญศิรินภา (2553) ท่ีศึกษา “พฤติกรรมการซ้ือครีมไวทเทนนิ่งและตอตานริ้วรอยใน
ระดับราคาปานกลางของกลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีวิทยาลัยนอรทกรุงเทพ” พบวาผูบริโภคมีความถ่ี
ในการซ้ือเดือนละครั้งเชนกัน 
 แหลงขอมูลขาวสารของเวชสําอางเกาหลีท่ีวางจําหนายในประเทศไทย ผูตอบแบบสอบถามไดขอมูล
เพ่ือพิจารณาตัดสินใจซ้ือจากอินเทอรเน็ตคิดเปนรอยละ 50.50 โดยผูบริโภคเขาถึงขอมูลไดโดยงายจาก
อุปกรณโทรศัพทมือถือ แท็บเล็ต โดยมีเว็บไซตนําเสนอขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีมากมาย ท้ัง
ใหรายละเอียด คุณสมบัติ เปรียบเทียบราคา และตอบขอของใจเก่ียวกับเวชสําอางเกาหลี สอดคลองกับ
การศึกษาของ ชมพูนุช หม่ืนอินทร (2558) ท่ีศึกษาเก่ียวกับ “พฤติกรรมการซ้ือ/ใชเครื่องสําอางนําเขาจาก
ประเทศญ่ีปุนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบวาผูตอบแบบสอบถามเห็นดวยมากในหัวขอ กอนจะซ้ือ
เครื่องสําอางทานจะหาขอมูลจากอินเตอรเน็ต 
 ผูท่ีมีสวนในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี ผูท่ีตอบแบบสอบถามตัดสินใจเลือกซ้ือดวยตัวเองคิดเปน
รอยละ60.05 ซ่ึงสอดคลองกับ วัชราภรณ เสนีชัย (2556) ท่ีศึกษา “พฤติกรรมและปจจัยทางการตลาดท่ีมีผล
ตอการเลือกใชเครื่องสําอางสมุนไพรของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ” พบวากลุมตัวอยางจะเปนผูซ้ือดวยตนเอง 
และการศึกษาของ พัลลภ เพ็ญศิรินภา (2553) เรื่อง “พฤติกรรมการซ้ือครีมไวนเทนนิ่งและตอตานริ้วรอยใน
ระดับราคาปานกลางของกลุมนักศึกษาหญิงระดับปริญญาตรีวิทยาลัยนอรทกรุงเทพ” พบเชนกันวาในหัวขอ
ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือ ผูใชครีมไวทเทนนิ่งและตอตานริ้วรอยคิดวาตนเองเปนผูท่ีตัดสินใจซ้ือครีมเอง
มากท่ีสุด 
 พฤติกรรมการซ้ือในหัวขอ ทานจะตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีตอไปหรือไม ผูตอบแบบสอบถามรอย
ละ 79.34 จะซ้ือตอไปเปนผลจากความภักดีชื่นชมตอตรายี่หอใชแลวไดผลตามท่ีผูบริโภคตองการจึงเปนสวนท่ี
ทําใหเขาตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีตอไป และหากมีโอกาสซ้ือครั้งตอไปนั้นพบวาผูตอบแบบสอบถามสวน
ใหญเลือกซ้ือผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีประเภทผิวขาว หนาใส (Whitening Product) คิดเปนรอยละ24.36 
รองลงมาคือตอตานริ้วรอยคิดเปนรอยละ18.05 และรักษาสิวฝาคิดเปนรอยละ10.89 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีโดยรวมใน
ระดับมาก โดยพบวาดานประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑมีคาเฉลี่ยสูงสุดเทากับ 4.40 รองลงมาคือความ
ปลอดภัยในการใชมีคาเฉลี่ย4.34 และสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพมีคาเฉลี่ย4.21 สอดคลองกับงานวิจัย
ของจิรประภา สุดสวัสดิ์ (2553) เรื่อง “ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของนักศึกษามหาวิทยาลัยกรุงเทพ” ท่ีพบวาปจจัยดาน
ผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีในแตละประเภทผลิตภัณฑและมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือตอความสําคัญตรายี่หอ ความปลอดภัย และคุณภาพของผลิตภัณฑ 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานราคา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเปนดานราคามีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีโดยรวมในระดับมาก โดยพบวาราคามีความเหมาะสมมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ4.12 
รองลงมาคือมีหลายราคาใหเลือกคาเฉลี่ยเทากับ4.04 และติดปายราคาชัดเจนเทากับ3.96 สอดคลองกับ
ผลงานวิจัยของ อุษา แสงแจม (2557) ทําการศึกษา”การใชสวนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื่องสําอางของผูบริโภคในเขตปทุมวัน” พบวากลุมตัวอยางใชปจจัยเรื่องผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีราคา
เหมาะสมกับคุณภาพเปนอ้ันดับแรก รองลงมาคือเรื่องของปายราคาสินคาท่ีชัดเจนและถูกตอง 
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 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย พบวาการจัดจําหนายผานรานคาปลีก
เพ่ือสุขภาพและความงาน (Health & Beauty Ship) อาทิ Watsons, Boots, Matsumoto, First Drug, 
EVEANDBOY มีความนิยมเปนอันดับแรก รองลงมาคือการจําหนายผานหางสรรพสินคา รานสรรพาหารหรือ
ศูนยการคา 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสื่อสารการตลาด พบวาผูตอบแบบสอบถามตัดสินใจซ้ือเวช
สําอางเกาหลีโดยพิจารณาจาก การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทางอินเตอรเน็ตเปนอันดับแรก รองลงมา
คือมีการลดราคาสินคาและการแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับผลงานการวิจัย
ของ อุษา แสงแจม (2557) เรื่อง “การใชปจจัยสวนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอาง
ของผูบริโภคในเขตปทุมวัน” ปจจัยดานการสงเสริมการตลาดพบวากลุมตัวอยางใชปจจัยเรื่องการสงเสริม
การตลาด ดานราคาเชน การลดราคา การแจกของแถม การชิงโชคเปนอันดับแรก รองลงมาคือการโฆษณาของ
สินคาตามสื่อตาง ๆ เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร และอินเตอรเน็ต 
5.3ขอเสนอแนะ 
 ขอเสนอแนะจากการวิจัยแนวโนมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการ
ตัดสินใจ ซ้ือผลิตภัณฑ เวชสํ าอางเกาหลี  (Korean Cosmeceuticals)  ของผูหญิงวัย ทํางานในเขต
กรุงเทพมหานคร ดังตอไปนี้ 
 1.แนวโนมของกระแสนิยมเกาหลียังไมมีทีทาวาจะลดลง และอิทธิพลของความนิยมนี้ไดสราง
ความสําเร็จใหกับผลิตภัณฑเวชสําอางสัญชาติเกาหลีเปนอยางสูง ดังนั้นผูผลิตเวชสําอางควรจะเนนท่ีความ
ปลอดภัย มีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงเปนท่ียอมรับใหการรับรอง ควรเปนผลิตภัณฑท่ีมีพ้ืนฐานออนโยนตอผิวพรรณ
และเนนความเปนธรรมชาติ โดยหันมาใชสารสกัดจากพืชธรรมชาติ นอกจากนี้คนไทยยังชื่นชอบสินคาท่ีผลิต
จากประเทศเกาหลีอยูจึงทําใหตลาดยังมีโอกาสอยูเรื่อย ๆ  การนําดารา นักรองบอยแบนดเปนผูชวยในการดึง
กระแสนิยมผลิตภัณฑเวชสําอางตอกลุมเปาหมายหลักยังเปนวิธีท่ีนาสนใจ เห็นไดจากบัตรคอนเสิรตนักรอง
เกาหลีท่ีมาจัดแสดงในประเทศไทยขายหมดในเวลาเพียงไมก่ีวัน และภาพยนตรชุดทางโทรทัศนเกาหลีท่ีจัด
ฉายทางทีวเีรตติ้งไมตกจึงเปนเครื่องพิสูจนกระแสความนิยมท่ียังคงมีอยูในประเทศไทย 
 2.ตลาดเวชสําอางในประเทศไทยมีมูลคาตลาดถึง 2,000 ลานบาทตอปและมีอัตราการขยายตัวสูงถึง
รอยละ 30 ตอป (www.bestskincosmetic.com/article ) กลุมผูบริโภคเปาหมายเปนชนชั้นกลางสวนใหญ
อยูในวัยทํางาน ดังนั้นจึงควรขยายฐานลูกคาไปยังกลุมวัยรุนเนื่องจากเปนกลุมท่ีมีกําลังซ้ือสูงและตอเนื่อง 
 3.การจัดจําหนายผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีทางหนารานคาปลีกประเภทสุขภาพและความงามเชน  
Watson, Boots, Matsumoto, First Drug, EVEANDBOY ยังคงเปนชองทางหลักแตการเติบโตของการขาย
สินคาออนไลน เปนสิ่งท่ีไมควรมองขามดังนั้นการเปดชองทางขายออนไลนในเว็บไซดและแอปพลิเคชั่น ดวย
เหตุผลหลัก ๆ คือ ประหยัดเวลา ราคาสินคาถูก ชอปผาน Smartphone ไดสะดวก ใชงานงาย มีบริการสงถึง
บานฟรี สินคามีใหเลือกหลากหลาย สามารถเขาถึงไดงาย นักชอปปงออนไลนท่ัวโลกเม่ือไดทดลองซ้ือสินคา
แลวเกิดความพึงพอใจก็จะกลับมาซ้ือซํ้าอยางตอเนื่อง (ฉลองศักดิ์ สุขใจธรรม 2558) 
 4.ผูประกอบการควรจูงใจใหผูท่ียังไมเคยใชผลิตภัณฑเวชสําอางไดทดลองใชโดยการแจกผลิตภัณฑ
ตัวอยาง รวมไปกับการสงเสริมการขายเชนการลดราคาในเดือนเกิด การลดราคาใหในวันสําคัญ ๆ เชนวันแม 
วันแหงความรัก เปนตน 
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แบบสอบถามการวิจัย 
 แนวโนมและปจจัยสวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลี (Korean Cosmeceuticals) ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คําช้ีแจง แบบสอบถามฉบับนี้จัดทําข้ึนเพ่ือใชเก็บรวบรวมขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเวชสําอางเกาหลี (K-
Cosmeceuticals) ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพ ฯ ขอมูลท่ีไดจากคําตอบของทานจะถูกเก็บรวบรวมไว
เปนความลับ โดยนําเสนอใหเห็นเปนภาพรวมเทานั้น 
ตอนท่ี 1 ขอมูลสวนตัว 
คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย √ ในชอง (   ) ท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุดเพียงขอเดียว 
1.อายุ 
(   ) 1. ต่ํากวา 20 ป    (   ) 2. 20-30 ป 
(   ) 3. 31-40 ป     (   ) 4. 41-50 ป 
(   ) 5. 51-60 ป 
2.การศึกษา 
(   ) 1. ต่ํากวาปริญญาตรี    (   ) 2. ปริญญาตรี 
(   ) 3. สูงกวาปริญญาตรี    
3.สถานภาพการสมรส 
(   ) 1. โสด-อาศัยอยูกับพอแม   (   ) 2. โสด-ยายออกมาอยูเอง/อยูกับเพ่ือน 
(   ) 3. แตงงานแลว-มีบุตร   (   ) 4. แตงงานแลว-ไมมีบุตร 
(   ) 5. หยา/หมาย-มีบุตร    (   ) 6. หยา/หมาย-ไมมีบุตร 
(   ) 7. อ่ืน ๆ (ระบุ)................................ 
4.รายไดตอเดือน 
(   ) 1. นอยกวา 15,000 บาท   (   ) 2. 15,001-20,000 บาท 
(   ) 3. 20,001-30,000 บาท   (   ) 4. 30,001-40,000 บาท 
(   ) 5. 40,001-50,000 บาท   (   ) 6. 50,001-60,000 บาท 
(   ) 7. 60,001-70,000 บาท   (   ) 8. 70,001-80,000 บาท 
(   ) 9. 80,001 บาทข้ึนไป 
5.อาชีพ 
(   ) 1. พนักงานบริษัทเอกชน       (   ) 2. ขาราชการ/พนักงานราชการ 
(   ) 3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ       (   ) 4. นักธุรกิจ/เจาของกิจการ 
(   ) 5. ผูเชี่ยวชาญในวิชาชีพ (เชน หมอ ทนายความ นักบัญชี)  (   ) 6. อ่ืน ๆ (ระบุ).............................. 
 
ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 
คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย √ ในชอง (   ) ท่ีตรงกับความเปนจริงของทานมากท่ีสุด 
1.ประเภทของเวชสําอางเกาหลีท่ีทานซ้ือบอยท่ีสุด 
(   ) 1. ประเภทผิวหนา (ดูแลใบหนา)   (   ) 2. ประเภทผิวกาย 
(   ) 3. ประเภทครีมกันแดด    (   ) 4. ประเภทมือและเล็บ 
(   ) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ................................ 
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2.เหตุผลท่ีสําคัญท่ีสุดในการซ้ือเวชสําอางเกาหลีท่ีทําใหทานตัดสินใจซ้ือ (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(   ) 1 .ตราสินคามีชื่อเสียง     (   ) 2. ผลิตภัณฑมีคุณภาพ 
(   ) 3. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ   (   ) 4. การบริการท่ีดี 
(   ) 5. โปรโมชั่นท่ีด ี     (   ) 6. ราคาท่ีเหมาะสม 
(   ) 7. ชื่อเสียงของผูผลิต     (   ) 8. ซ้ือตามคําโฆษณา 
(   ) 9. กระแสนิยม     (   ) 10. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................... 
3.สวนใหญทานซ้ือเวชสําอางเกาหลียี่หอใดมากท่ีสุด 
(   ) 1. Dr.Jart+      (   ) 2. Labstory 
(   ) 3. Elcure       (   ) 4. Cellcera by Wonjin  
(   ) 5. iLomys by Dr.Moon    (   ) 6. Innisfree 
(   ) 7. Proyou      (   ) 8. Bergamo 
(   ) 9. ROJUKISS     (   ) 10. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................... 
4.ราคาของเวชสําอางเกาหลีท่ีทานตัดสินใจซ้ือตอชิ้น 
(   ) 1. ต่ํากวา 1,000 บาท    (   ) 2. 1,001-2,000 บาท 
(   ) 3. 2,001-3,000 บาท    (   ) 4. 3,001-4,000 บาท 
(   ) 5. 4,001-5,000 บาท    (   ) 6. 5,000 บาทข้ึนไป 
5.สถานท่ีท่ีทานซ้ือเวชสําอางเกาหลีบอยท่ีสุด (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
(   ) 1. รานคาปลีกเพ่ือสุขภาพและความงาม เชน Boots, Watsons, Matsumoto, First Drug, EVEANDBOY 
(   ) 2. คลินกิเวชกรรม  
(   ) 3. สั่งซ้ือทางอินเทอรเน็ต/ไปรษณีย 
(   ) 4. ตัวแทนจําหนายขายตรง 
(   ) 5. เคานเตอรเครื่องเวชสําอางในหางสรรพสินคา 
(   ) 6. รานขายยาท่ัวไป 
(   ) 7. โฮมชอปปง (Home Shopping) 
(   ) 8. สื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน Facebook Line Instagram Twitter  
(   ) 9. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................................. 
6.ความถ่ีในการซ้ือเวชสําอางเกาหลีของทาน 
(   ) 1. 1 ครั้ง/เดือน     (   ) 2. 2 ครั้ง/เดือน 
(   ) 3. 3 ครั้ง/เดือน     (   ) 4. มากกวา 3 ครั้ง/เดือน 
(   ) 5. อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………………………….. 
7.ทานรับทราบขอมูลขาวสารของเวชสําอางเกาหลีจากแหลงใดมากท่ีสุด 
(   ) 1. โทรทัศน      (   ) 2. หนังสือพิมพ 
(   ) 3. นิตยสาร      (   ) 4. อินเทอรเน็ต 
(   ) 5. วิทยุ       (   ) 6. แผนปลิว/แผนพับ 
(   ) 7. เคานเตอรจัดแสดงสินคา    (   ) 8. ตัวแทนขายตรง 
(   ) 9. สื่อเครือขายสังคมออนไลน เชน Facebook Line (   ) 10. อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………………… 
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8.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีของทานมากท่ีสุด 
(   ) 1. ตัวทานเอง     (   ) 2. ครอบครัว 
(   ) 3. เพ่ือน      (   ) 4. พนักงานขาย 
(   ) 5. แพทย/เภสัชกร/ผูเชี่ยวชาญ   (   ) 6. เน็ตไอดอล/นักแสดง/บุคคลท่ีมีชื่อเสียง 
(   ) 7. อ่ืน ๆ โปรดระบุ........................................... 
9.ทานจะใชผลิตภัณฑเวชสําอางเกาหลีตอไปหรือไม 
(   ) 1. ใชตอไป      (   ) 2. ไมใช เปลี่ยนไปใชเครื่องสําอางธรรมดา 
(   ) 3. ไมใช เปลี่ยนไปใชเวชสําอางจากประเทศอ่ืน  (   ) 4. อ่ืน โปรดระบุ.......................................... 
10.โอกาสตอไปทานสนใจซ้ือเวชสําอางเกาหลีประเภทใด (ตอบเฉพาะผูท่ีตองการใชเวชสําอางเกาหลีตอไป) 
(   ) 1. รักษาสิวฝา      (   ) 2. ตอตานริ้วรอย 
(   ) 3. ผิวขาว หนาใส     (   ) 4. ปรับสภาพผิว 
(   ) 5. เซรั่ม      (   ) 6. บํารุงท่ัวไป 
(   ) 7. มาสกผิว      (   ) 8. กันแดด 
(   ) 9. ลดรอยดางดํา แผลเปน    (   ) 10. อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................................... 
 
สวนท่ี 3 ระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาดตอการตัดสินใจซ้ือเวชสําอางเกาหลี 
 
คําช้ีแจง กรุณาทําเครื่องหมาย √  ลงในชองวางท่ีตรงกับความคิดเห็นของทานมากท่ีสุด 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มากท่ีสุด 

( 5 ) 
มาก 
( 4 ) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

นอย 
( 2 ) 

นอยท่ีสุด 
( 1 ) 

ดานผลิตภัณฑ 
1.ตราสินคาหรือยี่หอของเวชสําอางเกาหล ี      
2.การมีสถาบันท่ีมีชื่อเสียงรับรองคุณภาพ      
3.มีความปลอดภัยในการใช      
4.บรรจุภัณฑทันสมัย สวยงาม      
5.ผลิตภัณฑมีความหลากหลาย      
6.ขนาดบรรจุเหมาะสม      
7.รายละเอียดฉลากชัดเจน      
8.ประสิทธิภาพ/คุณภาพของผลิตภัณฑ      
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มากท่ีสุด 

( 5 ) 
มาก 
( 4 ) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

นอย 
( 2 ) 

นอยท่ีสุด 
( 1 ) 

ดานราคา 
9.ราคาของผลิตภัณฑมีความเหมาะสม      
10.ราคาต่ํากวาเวชสําอางแบนดอ่ืน ๆ      
11.มีหลายราคาใหเลือก      
12.ราคาต่ําเม่ือเทียบกับขนาดบรรจ ุ      
13.ติดปายราคาท่ีชัดเจน      

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มากท่ีสุด 

( 5 ) 
มาก 
( 4 ) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

นอย 
( 2 ) 

นอยท่ีสุด 
( 1 ) 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
14.สถานท่ีจําหนายอยูใกลบาน      
15.การจัดสินคาไวในตําแหนงท่ีหยิบไดงาย 
และมองเห็นไดชัดเจน 

     

16.จําหนายในหางสรรพสินคา  
ซุปเปอรมาเก็ตหรือศูนยการคา 

     

17.จําหนายผาน โฮมชอปปง      
18.จําหนายผานรานคาปลีกเพ่ือสขุภาพและความ

งาม เชน Watsons Boots EVEANDBOY 
     

19.สามารถสั่งซ้ือทางอินเทอรเน็ต/ไปรษณีย      
20.ระบบขายตรงโดยพนักงานขาย      
21.สามารถสั่งซื้อไดจากสื่อเครือขายสังคม

ออนไลนเชน Facebook Line Instagram Twitter 
     

22.หาซ้ือไดจากคลินิกเวชกรรม      
23.มีจําหนายตามรานขายยา      
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด มากท่ีสุด 

( 5 ) 
มาก 
( 4 ) 

ปานกลาง 
( 3 ) 

นอย 
( 2 ) 

นอยท่ีสุด 
( 1 ) 

ดานการส่ือสารการตลาด(การสงเสริมการตลาด) 
24.มีการลดราคาสินคา      
25.มีการทดลองใชโดยแจกตัวอยางสินคา      
26.มีการสาธิตวิธีการใช      
27.มีการแถมเม่ือซ้ือสินคาครบตามกําหนด      
28.มีการชิงโชค      
29.การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทาง
นิตยสาร 

     

30.การโฆษณาและประชาสัมพันธผานสื่อ
เครือขายสังคมออนไลน เชน Facebook  

     

31.การโฆษณาประชาสัมพันธและขายผาน
โฮมชอปปง 

     

32.การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทาง
วิทยุ/โทรทัศน 

     

33.การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทาง
หนังสือพิมพ 

     

34.การโฆษณาและประชาสัมพันธผานทาง
อินเทอรเน็ต 

     

35.การมีพนักงาน/ผูเชี่ยวชาญ/แพทย/
เภสัชกรแนะนําสินคา 
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