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บทคัดย่อ 
 
 วตัถุประสงคก์ารวิจยัเพ่ือศึกษา (1) พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี
ของผู ้บริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (2) การส่ือสารทางการตลาดท่ีผู ้บริโภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ใชใ้นการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี (3) ความสัมพนัธ์ของเคร่ืองมือการ
ส่ือสารทางการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีของผูบ้ริโภคหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 วิธีการด าเนินการวิจยัใชว้ิธีการส ารวจ โดยการใช้แบบสอบถาม  เป็นเคร่ืองมือในการเก็บ
ขอ้มูล ประชากร คือ ผูบ้ริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอน ก าหนดขนาด
ตวัอย่างโดยใชต้ารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane ท่ีระดบัมีนยัส าคญั 0.05 ไดข้นาดตวัอย่าง 400 คน และใช้
วิธีการสุ่มตวัอยา่งตามสะดวก 
 ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุในช่วง 25-30 ปี ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี สถานภาพโสด อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดต่้อเดือน 10,000-20,000 บาท (1) ผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนมากใชเ้คร่ืองส าอางเพ่ือเพ่ิมความมัน่ใจและตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย
ประเทศเกาหลีเน่ืองจากมีคนรู้จกัชกัชวน ส่วนมากใชเ้คร่ืองส าอางยี่หอ้ skin food ซ้ือเคร่ืองส าอางดว้ย
ตนเองและซ้ือเคร่ืองส าอางคร้ังละ 1 ช้ิน (2) ผูต้อบแบบสอบถามให้ความส าคญักบัเคร่ืองมือส่ือสาร
การตลาดในดา้นการโฆษณาผา่นเวบ็ไซตห์รือบลอ็กต่างๆ มากท่ีสุด ดา้นการขายโดยบุคคลใหค้วามส าคญั
กบัพนักงานขายมากท่ีสุด ดา้นการส่งเสริมการขายให้ความส าคญักบัการลดราคามากท่ีสุด  ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ให้ความส าคัญกับการจัดกิจกรรมขายพิเศษมากท่ีสุด ในด้านการตลาดทางตรงให้
ความส าคญักบัการแนะน าสินคา้มากท่ีสุด (3) พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีมี
ความสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดดา้นเหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง ดา้นผูท่ี้ซ้ือเคร่ืองส าอาง ดา้น
จ านวนช้ินในการซ้ือ ด้านช่องทางการซ้ือ ด้านช่องทางการรู้จักเคร่ืองส าอาง ด้านกระแสนิยม และ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีไม่มีความสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 
ดา้นตรายี่หอ้เคร่ืองส าอางกบัการส่ือสารทางการตลาด 
 
ค าส าคัญ  เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี,                     , พฤติกรรมการซ้ือ 
 กรุงเทพมหานคร 
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กติติกรรมประกาศ 
 
 

งานวจิยัในคร้ังน้ี  ส าเร็จลุล่วงไดด้ว้ยความช่วยเหลือ และแนะน าจาก อาจารยท่ี์ปรึกษา 
รองศาสตราจารยป์ระภาศรี พงศธ์นาพาณิช ท่ีกรุณาช่วยให้ค  าแนะน าการท าวิจยัและเคร่ืองมือท่ีใช้
ในการวจิยั ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูง 
 ขอกราบขอบพระคุณ ดร.สวรรณกมล จันทรมะโน ผูเ้ช่ียวชาญพิเศษประจ าฝ่าย
เทคโนโลยีสารสนเทศ ประจ าส านักงานคณะกรรมการก ากับกิจการพลังงาน อาจารย์ดวงดาว 
สุวรรณประทีป อาจารยว์ณี  รักทอง ท่ีช่วยเสียสละเวลาเป็นผูเ้ช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือวจิยั  
 ขอขอบพระคุณ ธนาคารกรุงเทพ ส านักงานใหญ่สีลม และธนาคารกสิกรไทย
ส านกังานใหญ่แจง้วฒันะ ท่ีเอ้ือเฝ้ือสถานท่ีในการเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่ง 
 ขอขอบพระคุณ นางสาวปิยนนัท ์ศุภโชคบณัฑิต ท่ีเสียสละเวลา ช่วยติดต่อ ประสานงาน 
และนางสาวจิรปรียา วิริยะชยัพร ท่ีช่วยให้ความช่วยเหลือ และอ านวยความสะดวกในการท าวิจยั
คร้ังน้ี   
 ขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา และครอบครัว ท่ีให้ค  าปรึกษา ให้ความช่วยเหลือ 
และเป็นก าลงัใจท่ีดีเสมอมาในการท าวิจยัในคร้ังน้ี คุณค่าและคุณประโยชน์ของงานวิจยัเล่มน้ีขอ
มอบเป็นเคร่ืองบูชาพระคุณบิดา มารดา ครูอาจารยทุ์กท่านท่ีให้การอบรมสั่งสอนสร้างความรู้แก่
ผูว้จิยั 
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บทที ่1 

บทน ำ 
 
 

1.  ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 

การใช้เคร่ืองส าอางถือได้ว่าเป็นศิลปะอย่างหน่ึงท่ีมีมาตั้งแต่ยุคโบราณ โดยมีการ
คน้พบว่าการใช้เคร่ืองส าอางนั้นเร่ิมตั้งแต่สมยัอียิปต์โบราณ จีน อินเดีย เร่ือยมาจนถึงยุคปัจจุบนั  
เคร่ืองส าอางเป็นอุปกรณ์ท่ีใชเ้พื่อเสริมแต่งความงามใหม้นุษยไ์ดอ้ยา่งดีโดยเฉพาะใบหนา้  ทั้งน้ีการ
ใชเ้คร่ืองส าอางมีอยา่งแพร่หลายทั้งในประเทศโลกตะวนัตกและโลกตะวนัออก   

ปัจจุบนัในประเทศไทยมีคนไทยจ านวนไม่นอ้ยให้ความสนใจในเร่ืองความสวยความ
งามอย่างมาก ส่งผลให้เคร่ืองส าอางไดรั้บความนิยมและถูกใช้อย่างแพร่หลายมากข้ึนกว่าเดิม เพราะ
เคร่ืองส าอางเป็นอุปกรณ์ท่ีสามารถตอบโจทย์เร่ืองความสวยงามดังกล่าวได้อย่างเป็นรูปธรรม 
นอกจากน้ี เคร่ืองส าอางนั้นยงัช่วยสร้างเสริมและเพิ่มความมัน่ใจให้กบัผูใ้ชไ้ด ้ ทั้งยงัสามารถส่ือสาร
ถึงบุคลิกลกัษณะ รสนิยมความชอบของผูใ้ชไ้ด้ดว้ย  ดว้ยเหตุท่ีกล่าวมาน้ีเองจึงท าให้เคร่ืองส าอาง
เป็นท่ีนิยมอยา่งกวา้งขวางในสังคมสมยัใหม่ของไทย   

ในช่วงหลายปีท่ีผา่นมานั้นคงจะปฏิเสธไม่ไดเ้ลยวา่สังคมไทยนั้นไดถู้กขบัเคล่ือนเขา้สู่
ยคุ K-Wave หรือกระแสนิยมเกาหลีเชิงวฒันธรรม ซ่ึงประเทศเกาหลีเองตั้งใจท่ีจะส่งวฒันธรรมของ
ตนออกไปสู่ประเทศอ่ืนๆท่ีสอดแทรกไวใ้นรูปของ เพลง หนงั ละครนิยาย การ์ตูน เกม อาหาร การ
ท่องเท่ียวสินคา้อุปโภคบริโภครถยนต์ มือถือ และขาดไม่ไดคื้อ เคร่ืองส าอาง ส่ิงเหล่าน้ีเองท่ีเป็น
เคร่ืองพิสูจน์ปรากฏการณ์ K-Wave  ท่ีผูบ้ริโภคคนไทยก าลงัตอบรับอยา่งเตม็ท่ีและเต็มใจอยา่งท่ีสุด
ดงัจะเห็นไดจ้ากกระแสท่ีเกิดข้ึนในสังคมบา้นเรา 

จากกระแส K-Wave ดงักล่าวน้ีเองจึงเป็นช่องทางท่ีท าให้ผูบ้ริโภคชาวไทยไดท้  าความ
รู้จกักบัเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีไดม้ากข้ึน ซ่ึงสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศ
เกาหลีนั้นไดรั้บการไวว้างใจในดา้นคุณภาพจากผูบ้ริโภคชาวไทยเป็นอยา่งมาก โดยเฉพาะกลุ่มเด็ก
วยัรุ่นไปจนถึงวยัท างาน ทั้งราคาท่ียอ่มเยากวา่เคร่ืองส าอางจากต่างประเทศ จึงท าให้เคร่ืองส าอางท่ี
ผลิตโดยประเทศเกาหลีไดรั้บการตอบรับจากผูบ้ริโภคอยา่งดียิง่ 

จากสภาพการณ์และเหตุผลท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้ ผูศึ้กษาจึงให้ความสนใจท่ีจะศึกษา
พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี เพื่อท าความเขา้ใจ

http://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%84%E0%B8%A7%E0%B8%B2%E0%B8%A1%E0%B8%AA%E0%B8%A7%E0%B8%A2%E0%B8%87%E0%B8%B2%E0%B8%A1
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เก่ียวกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคและศึกษาถึงปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี เพื่อน าผลวิจยัท่ีไดศึ้กษาไปเป็นขอ้มูลท่ีมีประโยชน์
ต่อการท าการตลาดเคร่ืองส าอางเพื่อให้ตรงต่อความตอ้งการดา้นพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ี
ผลิตโดยประเทศเกาหลีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากยิง่ข้ึน 
 

2.  วตัถุประสงค์ของงำนวจิัย 
 

2.1  เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 

2.2  เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาด 
2.3  เพื่อศึกษาการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3.  สมมติฐำนของกำรศึกษำ 
 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกนัตามการส่ือสารทางการตลาด 
 

4.  ขอบเขตกำรวจิัย 
 

การวิจยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศ
เกาหลีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยไดก้ าหนดขอบเขตของการวจิยัไวด้งัน้ี 
 

4.1  ประชำกร 
ขอบเขตของประชากรและกลุ่มตวัอย่างคือ ผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย

ประเทศเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชาการท่ีชดัเจน 
4.2  ตัวแปรทีศึ่กษำ 

ตัวแปรอสิระหรือตัวแปรต้น (Independent Variables) ไดแ้ก่  
ตวัแปรดา้นประชากรศาสตร์ 
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1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพ 

4. ระดบัการศึกษา 

5. อาชีพ 

6. รายได ้
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (IMC) 

1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การขายโดยบุคคลหรือพนกังาน (Personal selling) 

3. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 

4. การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) 

5. การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) 

ตัวแปรตำม 
 พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ในกระแสความนิยมเกาหลีเชิง

วฒันธรรม ซ่ึงผูว้ิจยัจะท าการเก็บขอ้มูลดา้นความถ่ี และดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค เพื่อหาค าตอบ 7 
ประการเก่ียวกบัผูบ้ริโภค โดยใช ้6 Ws 1 H คือ 

 - ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 

 - ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

 - ท าไมผูบ้ริโภคถึงซ้ือ 

 - ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 

 - ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 

- ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

 - ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 
4.3  ระยะเวลำ 

ระยะเวลาในการท าวจิยั ตั้งแต่ เดือนพฤษภาคม 2554 – เดือนกนัยายน 2554 
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5.  นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 

5.1  เคร่ืองส ำอำงทีผ่ลติโดยประเทศเกำหลหีมายถึง เคร่ืองเสริมแต่งหรือบ ารุงผิวพรรณ
ต่างๆ เช่น โลชัน่ ครีมบ ารุงผิวห้าหรือผิวกาย  อุปกรณ์แต่งแตม้สีสันบนใบหนา้เช่น ดินสอเขียนคิ้ว 
ดินสอเขียนขอบตา สีทาเปลือกตา สีปัดแก้ม ลิปสติก ท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี และมีการจัด
จ าหน่ายในประเทศไทย 

5.2  KWave ,Korean Wave  หมายถึง กระแสเกาหลีหรือท่ีรู้จกักนัอีกนามหน่ึงว่า 
“Hallyu” เป็นศพัทท่ี์ตั้งข้ึนโดยนกัหนงัสือพิมพช์าวจีนในช่วงปลายทศวรรษ 1990 หมายความถึง
กระแสความนิยมเกาหลีท่ีค่อยๆคืบคลานมายงัภูมิภาคเอเชีย ทั้งตะวนัออกและเอเชียตะวนัออกเฉียง
ใต ้เป็นปรากฎการณ์ทางวฒันธรรมขา้มชาติท่ีขา้มพน้อิทธิพลทางเศรษฐกิจการเมืองและสังคมของ
ชาติมหาอ านาจ เช่น สหรัฐอเมริกา ท่ามกลางกระแสโลกาภิวตัน์ในโลกยคุดิจิตอล 

5.3  พฤติกรรม หมายถึง กิริยาอาการแสดงออกทุกรูปแบบของส่ิงมีชีวติเพื่อตอบสนอง
ต่อส่ิงเร้าทั้งภายนอกและใน เป็นการแสดงออกท่ีเห็นไดจ้ากภายนอก โดยรูปแบบของพฤติกรรม
ต่างๆนั้นเป็นผลมาจากการท างานร่วนกนัของพนัธุกรรมและส่ิงแวดลอ้ม 
http://www.thaigoodview.com/library/studentshow/2547/chonburi/bio/members.thai.net/m6
141/Lesson22.htm 

5.4  ภำพลักษณ์ประเทศแหล่งก ำเนิดสินค้ำ (Countryimage/Country-of-origin image) 
หมายถึงภาพ (Picture) ช่ือเสียง (Reputation) และแบบฉบบัทางความคิด (Stereotype) ท่ีผูบ้ริโภคมี
ต่อสินคา้จากประเทศใดประเทศหน่ึงภาพลกัษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดน้ีถูกสร้างข้ึนมาจากตวัแปร
หลายตวัอนัได้แก่คุณสมบติัของสินคา้ ลกัษณะของประเทศพื้นฐานทางการเมืองและเศรษฐกิจ 
ประวติัศาสตร์และวฒันธรรมประเพณีของชาติ 

5.5  กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด หมายถึงการโฆษณา (Advertising)การขายโดยบุคคล
หรือพนกังาน (Personal selling) การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) การประชาสัมพนัธ์ (Public 
Relation) การตลาดทางตรง (Direct  Marketing) เป็นตน้ 
 

6.  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
 

6.1  ทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 

http://www.thaigoodview.com/library/studentshow/2547/chonburi/bio/members.thai.net/m6141/Lesson22.htm
http://www.thaigoodview.com/library/studentshow/2547/chonburi/bio/members.thai.net/m6141/Lesson22.htm
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6.2  ทราบถึงการส่ือสารการตลาดท่ีใชใ้นการส่งเสริมการขายท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 

6.3  ทราบถึงความคิดเห็นของผูบ้ริโภคต่อการใช้เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศ
เกาหลี 
 



บทที ่ 2 

แนวคดิ ทฤษฏีและงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 
 
 

การศึกษา เร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตจากประเทศเกาหลีของผูบ้ริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาถึงความส าคญั ของพฤติกรรมของผูบ้ริโภคและเคร่ืองมือ
ส่ือสารการตลาดท่ีใชใ้นการส่งเสริมการขายและรวมไปถึงปัจจยัดา้นอ่ืนๆ ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของกลุ่มตวัอยา่ง  เพื่อให้การศึกษาคร้ังน้ีมีความสมบูรณ์ยิ่งข้ึน ผูว้ิจยัจึงได้
ศึกษาแนวความคิดและทฤษฏีต่างๆ ท่ีมีความเหมาะสมและสอดคลอ้งกนัดงัน้ี   

1. แนวคิดและทฤษฎีดา้นพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
2. แนวคิดและทฤษฎีดา้นการส่ือสารการตลาด 
3. ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง 
4. แนวโนม้ตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
5. วรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 
6. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.  แนวคดิและทฤษฎด้ีานพฤติกรรมผู้บริโภค 
 

 พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นส่วนส าคญัท่ีมีความสัมพนัธ์กบักิจกรรมทางด้านการตลาด
โดยตรง เพื่อให้ธุรกิจประสบผลส าเร็จทางการตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบ้ริโภคได ้และเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัแนวคิดทางการตลาดท่ีวา่ดว้ยการท าให้ลูกคา้พึงพอใจได ้ดว้ย
เหตุน้ีจึงไดร้วบรวมแนวคิดและความหมายด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีควรจะท าการศึกษาและท า
ความเขา้ใจ เพื่อจดัส่ิงกระตุน้หรือกลยุทธ์การตลาดเพื่อตอบสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไว้
ดงัน้ี 
 1.1  ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 

 Schiffman and Kanuk (Schiffman and Kanuk อา้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และ
คณะ  2541 : 125) ไดใ้ห้ความหมายของ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer  Behavior) วา่คือ พฤติกรรมท่ี
ผูบ้ริโภคท าการคน้หา  การซ้ือ การใช้  การประเมินผล  การใช้สอยผลิตภณัฑ์ และการบริการใน
สินคา้และบริการ  ซ่ึงคาดวา่จะตอบสนองความตอ้งการของเขา 
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 Belch and Belch. ( Belch and Belch. อา้งถึงใน ดารา  ทีปะปาล 2546 : 49 ) ไดใ้ห้ค  า
นิยามของ พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) วา่หมายถึง กระบวนการและกิจกรรมต่างๆท่ี
บุคคลเขา้ไปมีส่วนเก่ียวขอ้งในการเสาะแสวงหา  การเลือก  การซ้ือ  การประเมินผล  และการใช้สอย
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ  เพื่อสนองความตอ้งการและความปรารถนาท่ีอยากไดใ้หไ้ดรั้บความพอใจ  

 Engel, James F., and Colleagues (Engel, James F., Kollat, David T., and Balckwell, 
Roger D. อา้งถึงใน ธงชัย สันติวงษ์, 2517 :29) ว่าพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) 
หมายถึง การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าและการใชซ่ึ้ง
สินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนแลว้  และซ่ึงมีส่วนในการ
ก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว  

 จากนิยามความหมายขา้งตน้ อาจกล่าวไดว้ ่า ความส าเร็จของนกัการตลาดนั้น
จ าเป็นตอ้งมีความเขา้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค รู้ถึงความตอ้งการ (Needs) ของผูบ้ริโภค
ท่ีแน่ชดั  รู้ถึงแรงจูงใจ (Motives) ในการซ้ือ  รวมทั้งปัจจยัต่างๆ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือดว้ย  
 1.2  ความต้องการของผู้บริโภค 

  (เสรี  วงษ์มณฑา  2542: 47) ไดใ้ห้ค  านิยามของความตอ้งการ (Needs) ว่าเป็น
สภาพซ่ึงบุคคลรับรู้ถึงปัญหา หรือตอ้งการแกไ้ขปัญหา ซ่ึงความตอ้งการนั้นจะมีทั้งความตอ้งการ
ขั้นปฐมภูมิละขั้นทุติยภูมิ 

ความต้องการขั้นปฐมภูมิ (Primary needs) หรือ ความตอ้งการทางชีวภาพ (Biological 
needs) คือ ความตอ้งการทางดา้นร่างกายของเรา ไดแ้ก่ ความหิว ความตอ้งการพกัผอ่น ความร้อน 
ความหนาว ความตอ้งการท่ีอยู่อาศยัเป็นตน้ 

ความต้องการขั้นทุติยภูมิ (Secondary needs) ความตอ้งการทางด้านสังคม (Social 
needs) หรือความตอ้งการท่ีเกิดจากการเรียนรู้ (Learned needs) ความตอ้งการขั้นน้ีเกิดจากการ
เรียนรู้ทาง สังคม เช่น ตอ้งการใชเ้คร่ืองส าอางเพราะผูบ้ริโภคเรียนรู้ว่า เม่ือใช้เคร่ืองส าอางแลว้จะ
ช่วยเสริมสร้างความมัน่ใจและมีความสวยงามเพิ่มมากข้ึน 

 ความตอ้งการของมนุษยจ์ะมีความตอ้งการเป็นล าดบัขั้นเปรียบเสมือนขั้นบนัได 
โดยนกัจิตวิทยาไดพ้ยายามจดัล าดบัความตอ้งการของมนุษยไ์วม้ากมาย ในท่ีน้ีจะใช้แนวความคิด
ของแมคคาธีและเปอร์โรลท ์(McCarthy and Perreault. 1993 : 205-206) เพื่อความสะดวกและง่าย
ในแง่ของการส่ือสารการตลาด ซ่ึงจดัความต้องการของมนุษย์ไว ้4 ขั้นตอน โดยเรียกว่า “the 
PSSPhierarchy of needs”1  ดงัน้ีคือ 
                                                           

1McCarthy and Perreault อา้งถึงใน ดารา  ทีปะปาล,การส่ือสารการตลาด, (กรุงเทพมหานคร:อมร
การพิมพ)์, น.65-66 
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1. ความต้องการทางด้านสรีรวิทยา (P : Physiological needs) เป็นความตอ้งการ
พื้นฐานของมนุษย ์ซ่ึงทุกคนจ าเป็นจะตอ้งมีเพื่อใหส้ามารถด ารงชีวิตอยูไ่ด ้ซ่ึงไดแ้ก่ อาหาร น ้ า การ
พกัผอ่น และเพศ ความตอ้งการเหล่าน้ีเป็นความตอ้งการท่ีรุนแรงมากท่ีสุด เม่ือความตอ้งการเหล่าน้ี
ได้รับการตอบสนองในระดบัท่ีพึงพอใจในระดบัหน่ึงแล้ว มนุษยก์็จะแสวงหาความตอ้งการใน
ระดบัท่ีสูงข้ึนต่อไป 

2. ความต้องการด้านความปลอดภัย (S : Safety needs) เป็นความตอ้งการท่ีเกิดข้ึน
ภายหลงัจากท่ีตอ้งการทางด้านสรีรวิทยาไดรั้บการตอบสนองแล้ว ความตอ้งการความปลอดภยั 
ไดแ้ก่ ความตอ้งการความคุม้ครอง รวมถึงตอ้งการมีสุขภาพอนามยัท่ีสมบูรณ์ (ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัการมี
อาหารท่ีถูกหลกัอนามยั การมียารักษาโรค และการออกก าลงักาย) 

3. ความต้องการทางสังคม (S : Social  needs) เป็นความตอ้งการล าดบัท่ีสาม เกิดข้ึน
หลงัจากท่ีความตอ้งการความปลอดภยัไดรั้บการตอบสนองแลว้ ในขั้นน้ีจะเป็นการแสวงหาความ
รัก ความเป็นมิตร ตอ้งการสถานะทางสังคมท่ีเด่นเป็นศกัด์ิศรี และได้รับการยอมรับนับถือทาง
สังคม รวมถึงการมีสัมพนัธ์กบัผูอ่ื้นในแวดวงของสังคมท่ีดีอีกดว้ย 

4. ความต้องการส่วนบุคคล (P : Personal needs) เป็นความตอ้งการสูงสุด เป็นความ
ตอ้งการท่ีจะบรรลุขั้นอตัตา หรือถือตนเองเป็นใหญ่ เป็นการแสวงหาความพอใจเพื่อตนเอง ซ่ึงเป็น
อิสระปลอดภยัต่อส่ิงท่ีผูอ่ื้นคิดหรือกระท า ตวัอยา่งความตอ้งการในขั้นน้ีไดแ้ก่ความภูมิใจในตนเอง 
ความส าเร็จในชีวติ ความสนุกสนาน ความมีอิสรภาพ และความผอ่นคลายเป็นตน้ 

 
 

 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 2.1 แสดงขั้นตอนความตอ้งการของผูบ้ริโภค (The PSSPhierarchy of needs) 

1.ความต้องการทางด้านสรีรวิทยา 

2.ความต้องการด้านความปลอดภยั 

3.ความต้องการทางสังคม 

4.ความต้องการส่วนบคุคล 
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1.3  ส่วนประกอบของพฤติกรรมมนุษย์ 
James A. Bayton ไดแ้บ่งเร่ืองราวท่ีเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมมนุษยไ์วว้า่  ประกอบดว้ย

ส่วนประกอบ 3 จ าพวกคือ 
1.  การจูงใจ (Motivation) 
2.  ความเขา้ใจ (Cognition) 
3.  การเรียนรู้ (Learning)  

 
1.  การจูงใจ (Motivation) 

Stanton and Futrell (Stanton and Futrell อา้งถึงใน ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และ
คณะ 2541 : 138) วา่ การจูงใจ หรือส่ิงจูงใจ (Motives) หมายถึงพลงัแรงกระตุน้ (Drive) ภายในของ
แต่ละบุคคลซ่ึงกระตุน้ให้บุคคลเกิดการปฏิบติั การจูงใจเกิดภายในตวับุคคล แต่อาจจะถูกกระทบ
จากปัจจยัภายนอก เช่น วฒันธรรม  สังคม หรือ ส่ิงกระตุน้ท่ีนกัการตลาดกระตุน้เพื่อให้เกิดความ
ตอ้งการ   

การจูงใจ (Motivation) ซ่ึงหมายถึงแรงผลกัดนั ความมุ่งประสงค ์ หรือความตอ้งการ
ต่างๆ ซ่ึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของส่ิงท่ีตามมา คือ พฤติกรรม 

พฤติกรรมของมนุษยจ์ะเกิดข้ึนไดต้อ้งมีแรงจูงใจ (Motives) ดงันั้นนกัการตลาดตอ้ง
ศึกษาถึงแรงจูงใจท่ีเกิดข้ึนภายในตวัมนุษย ์ซ่ึงถือวา่เป็นความตอ้งการของมนุษยซ่ึ์งประกอบดว้ย 
ความตอ้งการทางร่างกายและดา้นจิตวิทยาต่างๆ จึงมีนกัจิตวิทยา คือ A.H. Maslow(A.H. Maslow 
อา้งถึงในธงชยั  สันติวงษ ์2517: 82) ไดต้ั้งขอ้สมมุติฐานไวว้า่ ความตอ้งการท่ีไม่มีท่ีส้ินสุดนั้น ควร
จะสามารถจดัระเบียบไดต้ามล าดบัของความส าคญัจากต ่าไปสูงได ้โดยเขาไดแ้บ่งออกเป็น 5 ขั้น
ทฤษฎีดังกล่าวน้ีเป็นทฤษฎีการจูงใจท่ีมีช่ือเสียงมาก นั่นก็คือ ทฤษฎีการจูงใจของมาสโลว์ 
(Maslow’s theory of motivation) ดงัน้ี 

1. ความต้องการทางร่างกาย (Physiological  needs) เป็นความตอ้งการขั้นพื้นฐานของ
มนุษย์เพื่อความอยู่รอด  เช่น  อาหาร เคร่ืองนุ่งห่ม ท่ีอยู่อาศยั  ยารักษาโรค อากาศ น ้ าด่ืม การ
พกัผอ่น เป็นตน้ 

2. ความต้องการความปลอดภัยและมั่นคง (Security or safety needs) เม่ือมนุษย์
สามารถตอบสนองความตอ้งการทางร่างกายไดแ้ลว้  มนุษยก์็จะเพิ่มความตอ้งการในระดบัท่ีสูงข้ึน
ต่อไป   

3. ความต้องการท่ีจะให้ตนเป็นท่ียอมรับของสังคมหรือความรัก (Social  or 
Acceptance needs) (Belongingness and Love) เป็นความตอ้งการตามความหมายน้ี เร่ิมตน้จากความ
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ตอ้งการท่ีจะใหต้นตอ้งการเป็นท่ียอมรับของคนในครอบครัวไปจนถึงเป็นท่ียอมรับของคนอ่ืนๆ ใน
สังคม  

4. ความต้องการการยกย่อง (Esteem needs) เป็นความตอ้งการท่ีจะให้ตนไดรั้บการยก
ยอ่งจากสังคม มีเกียรติ มีฐานะในสังคม ตอ้งการท่ีจะใหต้นมีฐานะเหนือกวา่ผูอ่ื้น 

5. ความต้องการความส าเร็จ (Self- actualization) ความต้องการท่ีจะให้ตนได้รับ
ความส าเร็จและสมหวงัในส่ิงท่ีตนคิด หรือท่ีตอ้งการทุกอยา่งในชีวติ   
 

 
 

ภาพท่ี 2.2  แสดงล าดบัขั้นของความตอ้งการตามทฤษฎีมาสโลว ์(Maslow’s theory of  motivation) 
(Kotler. 1997 : 185) 

 
2.  ความเข้าใจ (Cognition) 

ความเขา้ใจหมายความถึงเร่ืองราวท่ีเก่ียวกบัการรวมตวัของมโนภาพทางความนึก
คิดจากส่ิงต่างๆ ต่อไปน้ี คือ ความเขา้ใจจากการรับรู้ (Perception) การจ า (Memory) การใชดุ้ลพินิจ 
(Judging) การคิด (Thinking) และอ่ืนๆ 

ความเข้าใจจากการรับรู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีมนุษยเ์ลือกท่ีจะรับรู้ 
สรุปการรับรู้ ตีความหมายการรับรู้ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสัมผสั เพื่อท่ีจะสร้างภาพในสมอง ใหเ้ป็นภาพท่ีมี
ความหมายและกลมกลืน  เม่ือกล่าวถึงการรับรู้มกัจะมีความนึกคิด (Thinking) และการรับสัมผสั 
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(Sensation) ก็คือประสาทสัมผสัทั้ง 5 ไดแ้ก่ ตา หู จมูก ล้ิน และกาย มาเก่ียวขอ้งดว้ย (เสรี  วงษ์
มณฑา 2542 : 79) 

 

 

ความจ า หรือ ความเข้าใจจากการจ า (Memory) หมายถึง ความสามารถของสมอง 
ท่ีจะเก็บขอ้มูลไวแ้ละสามารถเรียกกลบัมาใชไ้ดก้ระบวนการท่ีท าเกิดความจ าตอ้งอาศยัขอ้มูลท่ีเขา้
มาท่ีสมองจากตวัรับความรู้สึกต่าง 

ชูชีพ อ่อนโคกสูง (2553) ไดใ้หค้วามหมายของ ความจ า วา่หมายถึง ความสามารถใน
การน าขอ้มูลท่ีเก็บไวอ้อกมาได ้เช่น รู้จกัช่ือคนๆ หน่ึง ก็จะเก็บช่ือนั้นไวใ้นจิต เม่ือพบคนๆ นั้นอีกก็
เรียกช่ือถูก หรือเม่ือถามถึงคนๆ นั้นก็บอกไดว้า่ช่ืออะไร  

การคิด (Thinking)  เกรียงศกัด์ิเจริญวงศศ์กัด์ิ (2545) การท่ีคนคนหน่ึงพยายามใช้
พลังทางสมองของตน ในการน าเอาข้อมูล ความรู้ประสบการณ์ต่างๆ ท่ีมีอยู่ มาจัดวางอย่าง
เหมาะสม เพื่อใหไ้ดม้า ซ่ึงผลลพัธ์ เช่นการตดัสินใจเลือกในส่ิงท่ีดีท่ีสุด เป็นตน้ 

3.  การเรียนรู้ (Learning) 
Bernade M. Bass and James A. Vaughan (Bernade M. Bass and James A. Vaughan 

อา้งถึงใน ธงชยั  สันติวงษ ์2517:130) ให้ความหมายของ การเรียนรู้ วา่หมายถึง  การเปล่ียนแปลง
ในพฤติกรรมท่ีเป็นการเปล่ียนโดยถาวร อนัสืบเน่ืองมาจากผลของการไดเ้คยทดลองกระท าและการ
มีประสบการณ์ 

Schiffman and Kanuk (Schiffman and Kanuk อา้งถึงในเสรีวงษม์ณฑา 2542 : 95)  
การเรียนรู้ของผูบ้ริโภค (Consumer learning) หมายถึง  กระบวนการซ่ึงแต่ละบุคคลไดรั้บความรู้ 
(Knowledge) และประสบการณ์ (Experience) โดยการซ้ือและการบริโภค ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบั
พฤติกรรมท่ีเก่ียวขอ้งในอนาคต 

องค์ประกอบของการเรียนรู้หรือกระบวนการเรียนรู้ 
ส่ิงเร้า (Stimulus) เป็นตัวการท่ีท าให้บุคคลมีปฏิกิริยาโต้ตอบออกมาและเป็น

ตวัก าหนดพฤติกรรมวา่จะแสดงออกมาในลกัษณะใด ส่ิงเร้าอาจเป็นเหตุการณ์หรือวตัถุและอาจเกิด
ภายในหรือภายนอกร่างกายก็ได ้ เช่นเสียงนาฬิกาปลุกใหเ้ราต่ืน ก าหนดวนัสอบเร้าใหเ้ราเตรียมสอบ 

แรงขับ (Drive) มี 2 ประเภทคือแรงขบัปฐมภูมิ (Primary Drive) เช่น ความหิวความ
กระหาย การตอ้งการพกัผอ่น เป็นตน้และแรงขบัทุติยภูมิ (Secondary Drive) เป็นเร่ืองของความ

การรับรู้ (Perception) = ความคิด (Thinking)  + การรับสัมผสั (Sensation) 
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ตอ้งการทางจิตและทางสังคม เช่นความวิตกกงัวล ความตอ้งการความรัก ความปลอดภยั เป็นตน้
แรงขบัทั้งสองประเภทเป็นผลใหเ้กิดปฏิกิริยาอนัจะน าไปสู่การเรียนรู้ 

การตอบสนอง (Response) เป็นพฤติกรรมต่างๆ ท่ีบุคคลแสดงออกมาเม่ือได้รับการ
กระตุน้จากส่ิงเร้าต่างๆ เช่น คน สัตว ์ส่ิงของ หรือสถานการณ์อาจกล่าวได้ว่าเป็นส่ิงแวดล้อมท่ี
รอบตวัเรานัน่เอง 

แรงเสริม (Reinforcement) ส่ิงท่ีมาเพิ่มก าลงัให้เกิดการเช่ือมโยงระหวา่งส่ิงเร้ากบัการ
ตอบสนอง เช่น รางวลั การต าหนิ  การลงโทษ การชมเชย เงิน ของขวญั  เป็นตน้ (ศุภวรรณ , 2550) 
 1.4  ปัจจัยทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 

ลักษณะทางสรีระ (Physiological condition) สรีระจดัเป็นปัจจยัเบ้ืองต้นในการ
ก าหนดพฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใชข้องผูบ้ริโภค เช่น การท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีขนตาสั้นก็อยาก
มีขนตายาวก็หาซ้ือมาสคาร่ามาใช้  เพราะฉะนั้นส่ิงแรกท่ีตอ้งวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือการ
วิเคราะห์ความเปล่ียนแปลงทางดา้นสรีระเป็นส่ิงแรก เน่ืองจากมีบทบาทมากท่ีสุดในการตดัสินใจ
ของมนุษย ์
 สภาพจิตวทิยา (Phychological condition) เป็นลกัษณะความตอ้งการท่ีเกิดข้ึนจาก
สภาพจิตใจซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของมนุษย ์ ซ่ึงปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของ
มนุษยล์กัษณะท่ีมีความตอ้งการการตอบสนองในเร่ืองเดียวกนั แต่สภาพจิตใจไม่เหมือนกนั 
 ครอบครัว (Family) เป็นกลุ่มสังคมเบ้ืองตน้ท่ีบุคคลเป็นสมาชิกอยู ่ครอบครัวเป็น
แหล่งอบรม และสร้างประสบการณ์ของบุคคล ถ่ายทอดนิสัย และค่านิยม ดังนั้นครอบครัวจึงมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการบริโภค 
 สังคม (Social Group) เป็นส่ิงท่ีอยูร่อบตวัเราซ่ึงจะมีผลท่ีเราตอ้งท าตวัให้สอดคลอ้ง
กบับรรทดัฐานของสังคม ซ่ึงผูบ้ริโภคแต่ละชนชั้นก็จะมีพฤติกรรมแตกต่างกนั 

วฒันธรรม (Culture) คือวถีิชีวติท่ีคนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบติัตามกนัเพื่อ
ความงอกงามของสังคม วฒันธรรมไม่ใช่ส่ิงท่ีถาวร วฒันธรรมเป็นส่ิงท่ีมีชีวิต สามารถเปล่ียนแปลง
ได้ เน่ืองจากเป็นการยอมรับของสังคมท่ีกวา้งขวาง ซ่ึงเป็นท่ีมาของรูปแบบการด าเนินชีวิตและ
ค่านิยม (เสรี วงษม์ณฑา  2542 : 32) 
 1.5  การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 

 การวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หา
หรือวิจยัเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือและการใช้ของผูบ้ริโภค เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความตอ้งการ
และพฤติกรรมการซ้ือ การใช ้ของผูบ้ริโภค ค าตอบท่ีไดจ้ะช่วยให้นกัการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
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ทางการตลาด (Market strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม 
(ศิริวรรณ ,2541 :125 ) 

ค าถามทีช่่วยในการวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
ค าถามท่ีใช้เพื่อคน้หาลกัษณะพฤติกรรมผูบ้ริโภคคือ 6Wsและ 1Hคือ Who?, What?, 

Why?, Who?, When?, Where? และ How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซ่ึงประกอบไป
ดว้ย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations 

 
ค าถาม (6Ws และ 1H) ค าตอบทีต้่องการทราบ (7Os) กลยุทธ์การตลาดทีเ่กีย่วข้อง 

 
1. ใครอยูใ่นตลาด

เป้าหมาย (Who is 
in the target 
market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 
ทางดา้นประชากรศาสตร์ 
1) ประชากรศาสตร์ 
2) ภูมิศาสตร์ 
3) จิตวทิยา หรือจิตวิเคราะห์ 
4) พฤติกรรมศาสตร์ 

กลยทุธ์การตลาด (4Ps) ประกอบดว้ยกล
ยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา การจดัจ าหน่าย 
และการส่งเสริมการขายท่ีเหมาะสมและ
สามารถตอบสนองความพึงพอใจของ
กลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
(What does the 
consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
(Objects) ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ
จากผลิตภณัฑก์็คือตอ้งการ
คุณสมบติัหรือองคป์ระกอบของ
ผลิตภณัฑ ์(Product component) 
และความแตกต่างท่ีเหนือกวา่คู่
แข่งขนั (Competitive 
differentiation) 

กลยทุธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Strategies) 
ประกอบดว้ย 1) ผลิตภณัฑห์ลกั 2) รูป
หลกัผลิตภณัฑ ์ไดแ้ก่ บรรจุภณัฑ ์ตรา
สินคา้ รูปแบบบริการ คุณภาพ ลกัษณะ
นวตักรรม 3) ผลิตภณัฑค์วบ 4) 
ผลิตภณัฑท่ี์คาดหวงั 5) ศกัยภาพผลิตภณัฑ์ 
ความแตกต่างทางการแข่งขนั 
(Competitive differentiation) ประกอบดว้ย
ความแตกต่างดา้นผลิตภณัฑ ์บริการ 
พนกังาน และภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผูบ้ริโภค
จึงซ้ือ (Why does the 
consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้
เพื่อตอบสนองความตอ้งการของ
เขาดา้นร่างกายและดา้นจิตวิทยา
ซ่ึงตอ้งศึกษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือคือ 1) ปัจจยั

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ 1) กลยทุธ์ดา้น
ผลิตภณัฑ ์(Product Strategies) 2) กล
ยทุธ์การส่งเสริมการขาย (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ย กลยทุธ์การ
โฆษณา การขายโดยใชพ้นกังายขาย การ
ส่งเสริมการขาย การใหข้่าว การ
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ภายในหรือปัจจยัทางจิตวทิยา 2) 
ปัจจยัทางสังคม และวฒันธรรม 
3) ปัจจยัเฉพาะบุคคล 

ประชาสัมพนัธ์ 3) กลยทุธ์ดา้นราคา 
(Price Strategies) 4) กลยทุธ์ดา้นช่อง
ทางการจดัจ าหน่าย (Distribution 
channel Strategies)  

4. ใครมีส่วนร่วม
ในการตดัสินใจซ้ือ 
(Who participants in 
the buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organizations) ท่ีมีอิทธิพลใน
การตดัสินใจซ้ือ ประกอบดว้ย 1) 
ผูริ้เร่ิม 2) ผูมี้อิทธิพล 3) ผู ้
ตดัสินใจซ้ือ 4) ผูซ้ื้อ 5) ผูใ้ช ้

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากคือ กลยทุธ์การโฆษณา 
และ(หรือ) กลยทุธ์การส่งเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion Strategies) 
โดยใชก้ลุ่มอิทธิพล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือ
เม่ือใด (When does 
the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) 
เช่นช่วงเดือนใดของปี หรือช่วง
ฤดูกลาใดของปี ช่วงวนัใดของ
เดือน ช่วงเวลาใดของวนั โอกาส
พิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัต่างๆ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากท่ีสุดคือกลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
เช่น ท าการส่งเสริมการตลาดเม่ือใดจึงจะ
สอดคลอ้งกบัโอกาสในการซ้ือ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ี
ไหน (Where does 
the consumer buy?)  

ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ท่ี
ผูบ้ริโภคไปท าการซ้ือ เช่น 
หา้งสรรพสินคา้ ซุปเปอร์มาร์เก็ต 
ร้านขายของช า  

กลยทุธ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel Strategies) บริษทั
น าผลิตภณัฑสู่์ตลาดเป้าหมายโดย
พิจารณาวา่จะผา่นคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ือ
อยา่งไร (How does 
the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operations) ประกอบดว้ย 1) 
การรับรู้ปัญหา 2) การศึกษา
ขอ้มูล 3) การประเมินผล 
ทางเลือก 4) ตดัสินใจซ้ือ 5) 
พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

กลยทุธ์ท่ีใชม้ากท่ีสุดคือกลยทุธ์การ
ส่งเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดว้ยการโฆษณา 
การขายโดยใชพ้นกังานขาย การส่งเสริม
การขาย การใหข้่าว และการ
ประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรง  

 
ภาพท่ี 2.3  แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6Wsและ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤติกรรม 

ผูบ้ริโภค (7Os) (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 126) 
 
 



15 

1.6  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค 
 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer Behavior model) เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ

ท่ีท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท าให้
เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผ่านเขา้มาในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึง
เปรียบเสมือนกล่องด าซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บ
อิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ ซ่ึงจะน าไปสู่การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือ
การตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision) ดงัแสดงในแผนภาพท่ี 4 

จุดเร่ิมตน้ของโมเดลน้ีอยูท่ี่ส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ใหเ้กิดความตอ้งการก่อน แลว้ท า
ให้เกิดการตอบสนอง (Response) ดงัน้ีโมเดลน้ีจึงอาจเรียกวา่ S – R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎีดงัน้ี 
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ภาพท่ี 2.4  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซ้ื้อ (ผูบ้ริโภค) [Model of buyer (consumer) behavior] และ 

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค (Factor influencing consumer’s 
buying behavior) (Kotler.1997) 
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ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) 
ส่ิงกระตุน้อาจเกิดข้ึนเองภายในร่างกาย (Inside Stimulus) และส่ิงกระตุน้จากภายนอก 

(Outside Stimulus) นกัการตลาดตอ้งสนใจและจดัส่ิงกระตุน้ภายนอก เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดความ
ตอ้งการผลิตภณัฑ์ ส่ิงกระตุน้ถือวา่เป็นเหตุจูงใจให้เกิดการซ้ือสินคา้ (Buying Motive) ซ่ึงอาจใชเ้หตุจูง
ใจใหซ้ื้อดา้นเหตุผลหรือดา้นจิตวทิยา (อารมณ์) ก็ได ้ส่ิงกระตุน้ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

1.  ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีนักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจัดให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบดว้ย 

ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้สวยงามเพื่อกระตุน้
ความตอ้งการซ้ือ 

ส่ิงกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินคา้ใหเ้หมาะสมกบัผลิตภณัฑ์ โดย
พิจารณาลูกคา้เป้าหมาย 

ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution หรือ Place) เช่นจัดจ าหน่าย
ผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึงเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

ส่ิงกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ การใช้
ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบับุคคลทัว่ไป 
เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

2.  ส่ิงกระตุ้นอื่นๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองคก์ารท่ีบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายไดข้องผูบ้ริโภค เหล่าน้ีก็
มีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

ส่ิงกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่นเทคโนโลยใีหม่ดา้นฝาก-ถอนเงิน
อตัโนมติัสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหใ้ชบ้ริการของธนาคารมากข้ึน 

ส่ิงกระตุ้นทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น กฏหมายเพิ่มหรือลด
ภาษีสินคา้ใดสินคา้หน่ึงจะมีอิทธิพลต่อการเพิ่มหรือลดความตอ้งการของผูซ้ื้อ 

ส่ิงกระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาล
ต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 

กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s black box) 
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ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องด า (black box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่
สามารถทราบได ้จึงตอ้งพยายามคน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อไดรั้บ
อิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อ และกระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อดงัน้ี 

ลักษณะของผู้ ซ้ือ (Buyer’s characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพลมากจากปัจจยั
ต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคล และปัจจยัดา้นจิตวทิยา  

กระบวนการตัดสินใจของผู้ ซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบด้วยขั้นตอน 
คือ 1) การรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) 2) การคน้หาขอ้มูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การ
ตดัสินใจซ้ือ 5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s response) 
การตอบสนองของผูซ้ื้อหรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase 

decision) ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจในประเด็นต่างๆ ดงัน้ี 
การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) ตวัอยา่ง การเลือกผลิตภณัฑ์อาหารเชา้ ผูบ้ริโภค

มีทางเลือกคือ นมสดกล่อง อาหารส าเร็จรูป ขนมปัง เป็นตน้ 
การเลือกตราสินค้า (Brand choice) ตวัอยา่ง ถา้ผูบ้ริโภคเลือกนมสดกล่อง จะเลือกยี่ห้อ

ใด เช่น โฟร์โมสต ์มะลิ เป็นตน้ 
การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) ตวัอย่าง ผูบ้ริโภคจะเลือกจาห้างสรรพสินคา้ใดหรือ

ร้านคา้ใกลบ้า้นร้านใด 
การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase timing) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกเวลา เชา้ กลางวนั 

หรือเยน็ ในการซ้ือนมสดกล่อง 
การเลือกปริมาณซ้ือ (Purchase amount) ตวัอยา่ง ผูบ้ริโภคจะเลือกวา่จะซ้ือหน่ึงกล่อง 

คร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล 
1.7  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจดัวา่เป็นประโยชน์ต่อนกัการตลาดอยา่งยิ่ง 
โดยขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือนั้นมี ดงัแผนภาพต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 2.5 แสดงโมเดล 5 ขั้นตอนในกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Five –stage model of  
the consumer buying process) (Kotler. 1997) 

 
กระบวนการตัดสินใจของผู้ ซื้อ (Buyer’s decision process) ประกอบดว้ย5 ขั้นตอน 

คือ 1) การรับรู้ความตอ้งการ (ปัญหา) 2) การคน้หาขอ้มูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การ
ตดัสินใจซ้ือ 5) พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ 

1.  การรับรู้ความต้องการหรือปัญหา 
หมายถึง การท่ีบุคคลรับรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเอง

หรือเกิดจากส่ิงกระตุน้ก็ได ้ซ่ึงรวมถึงความตอ้งการของร่างกาย(Physiological needs) และความ
ตอ้งการท่ีเป็นความปรารถนา (Aegvired needs)อนัเป็นความตอ้งการดา้นจิตวิทยา (Psychological 
needs) ส่ิงเหล่าน้ีเม่ือเกิดข้ึนถึงระดบัหน่ึงแลว้จะกลายเป็นส่ิงกระตุน้ บุคคลจะเรียนรู้วิธีจดัการกบั
ส่ิงกระตุน้จากประสบการณ์ในอดีต ท าใหเ้ขารู้วา่จะตอบสนองส่ิงกระตุน้อยา่งไร 

2.  การค้นหาข้อมูล  
หมายถึง เม่ือบุคคลถูกกระตุน้ก็ท าการหาขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูลต่างๆ เพื่อแกปั้ญหา

ดงักล่าว  โดยแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภคประกอบดว้ย 4 กลุ่ม ดงัน้ีคือ 
 - แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบา้น คนรู้จกั ฯลฯ 
 - แหล่งการคา้ (Commercial sources) ไดแ้ก่ ส่ือการโฆษณา พนกังานขาย ตวัแทน
การคา้ การบรรจุภณัฑ ์การจดัแสดงสินคา้ ฯลฯ 
 - แหล่งชุมชน (Public sources) ไดแ้ก่ ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค 
 - แหล่งประสบการณ์ (Experiencial sources) 
 - แหล่งทดลอง (Experimental sources) ไดแ้ก่ หน่วยงานท่ีส ารวจคุณภาพผลิตภณัฑ ์
หรือ หน่วยวจิยั ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใชผ้ลิตภณัฑ ์ฯลฯ 

3.  การประเมินผลทางเลอืก  
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เม่ือผูบ้ริโภคผา่นกระบวนการทั้ง 2 ขั้นตอน ขา้งตน้มาแลว้ผูบ้ริโภคจะท าการประเมิน
หาทางเลือก โดยดูจาก คุณสมบติัผลิตภณัฑ์  ความน่าเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินคา้ และทศันคติในตรา
สินคา้ เป็นตน้ 

4.  การตัดส้ินใจซ้ือ  
เม่ือประเมินทางเลือกไดแ้ลว้ ผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ท่ีเขาช่ืนชอบมากท่ีสุด 

จะตอ้งพิจารณา 3 ปัจจยัคือ ทศันคติของบุคคลอ่ืน  ปัจจยัสถานการณ์ท่ีคาดคะเนไว ้ และปัจจยั
สถานการณ์ท่ีไม่ไดค้าดคะเนไว ้

 

 

ภาพท่ี 2.6 แสดงขั้นตอนระหวา่งการประเมินผลทางเลือกและการตดัสินใจซ้ือ (Steps between  
evaluation of alternatives and a purchase decision) 

 
5.  ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ 
หลงัจากซ้ือและทดลองใชผ้ลิตภณัฑไ์ปแลว้ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เก่ียวกบัความ

พอใจหรือไม่พอใจในผลิตภณัฑ ์
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2.  แนวคดิและทฤษฎด้ีานการส่ือสารการตลาด 
 

2.1  ความหมายและบทบาทของการส่ือสารการตลาด 
การส่ือสารดา้นการตลาด (Marketing Communication) หมายถึง การส่ือสารใน

รูปแบบต่างๆจากผูผ้ลิต หรือผูจ้  าหน่ายสินคา้ หรือบรรดาบุคคลท่ีท าหนา้ท่ีเป็นตวัแทนของผูผ้ลิต
หรือผู ้จ  าหน่ายสินค้า ผ่านช่องทางและวิธีการต่างๆ ไปสู่ กลุ่มเป้าหมาย เพื่อวตัถุประสงค์ให้
กลุ่มเป้าหมายรับทราบและตอบสนองไปในทิศทางท่ีตอ้งการ  

การส่ือสารทางการตลาดจะเป็นการสร้างให้เกิดความต่ืนตวัในการรับรู้ข้อมูล
ข่าวสารทางการตลาด (Attention) น าไปสู่ความสนใจในตวัผลิตภณัฑ์ (Interest) และผลกัดนัให้
กลายเป็นความเช่ือถือ ยอมรับ (Accept) ซ่ึงในท่ีสุดก็จะสรุปลงท่ีพฤติกรรมซ้ือและการใชผ้ลิตภณัฑ ์
ตลอดจนทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผลิตภณัฑน์ั้นๆ (ดารณี พาลุสุข , 2552 : 2) 

กระบวนการติดต่อส่ือสาร (Communication process) เป็นการส่งข่าวสาร การ
แลกเปล่ียนความคิด หรือขั้นตอนในการส่ือสารความหมายระหว่างผูส่้งข่าวสารและผูรั้บข่าวสาร 
(Belch and Belch. อา้งถึงใน เสรี วงษม์ณฑา 2547:53)  
 2.2  เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดทีใ่ช้ในการส่งเสริมการตลาด 
 บทบาทและความส าคญัของเคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาดในฐานะหนา้ท่ีการ
ส่ือสารทางการตลาด จดัเป็นองค์ประกอบท่ีส าคญัอย่างยิ่งต่อความส าเร็จของแผนงานตลาด ซ่ึง
สอดคล้องกับแนวคิดของนักการตลาดสมัยใหม่ได้กล่าวไวว้่า “...หากปราศจากการส่งเสริม
การตลาดท่ีดีมีประสิทธิผลแลว้  ผลิตภณัฑห์รือบริการจ านวนนอ้ยเหลือเกินในปัจจุบนัท่ีสามารถยืน
หยดัอยูไ่ดใ้นทอ้งตลาด ไม่วา่ผลิตภณัฑน์ั้นจะพฒันาดีอยา่งไรก าหนดราคาเหมาะสมแค่ไหนหรือ มี
วธีิการจ าหน่ายท่ีดีอยา่งไรก็ตาม” (Lamb, Hair and  McDaneil. อา้งถึงใน ดารา ทีปะปาล 2546 : 3) 

การส่ือสารการตลาด (Marketing communication) เป็นส่วนหน่ึงของส่วนประสม
ทางการตลาด (Marketing Mix) ยิง่ถา้ท าในรูปของ IMC จะยิ่งสร้าง ความไดเ้ปรียบทางดา้นการแข่งขนั 
และเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีจะน าไปสู่การ เป็นผูน้ าทางตลาดได ้ 

การติดต่อส่ือสารทางการตลาดแบบประสมประสาน [Integrated Marketing 
Communication (IMC)] เป็นกลยุทธ์การประสานงานและการรวมความพยายามทางการตลาดของ
บริษทั  เป็นการติดต่อส่ือสารเพื่อส่งเสริมการตลาดหลายเคร่ืองมือ เพื่อให้เกิดข่าวสารและภาพลกัษณ์ท่ี
สอดคลอ้งกนัและเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนั (Bovee and others. 1995) หรือหมายถึง การท่ีบริษทัหน่ึง
สามารถประสมประสานการส่ือสารการตลาดหลายเคร่ืองมือเพื่อส่งข่าวสารเก่ียวกบัองคก์ารและผลิตภณัฑ์
ไดอ้ยา่งชดัเจน โดยมีความเป็นอนัหน่ึงอนัเดียวกนัและจบัใจลูกคา้ (Kotler and Armstrong. 1996) 
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การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อส่ือสารเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพ 
และบรรลุวตัถุประสงคต์ามตอ้งการ จึงจ าเป็นท่ีจะตอ้งใชเ้คร่ืองมือส่ือสารหลายๆอยา่งร่วมกนั ซ่ึง
เรียกวา่ “ส่วนประสมการส่ือสารการตลาด (Marketing Communication Mix)” หรือเรียกอีกอยา่ง
หน่ึงว่า “ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix)”ซ่ึงประกอบดว้ยเคร่ืองมือส่ือสาร
หลกัส าคญั 5 อยา่ง คือ (Kotler. 1997)  

1. การโฆษณา (Advertising) 
2. การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
3. การประชาสัมพนัธ์และการเผยแพร่ข่าว (Public relation and Publicity) 
4. การขายโดยบุคคล (Person selling) 
5. กาตลาดเจาะจง หรือ การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
นกัการตลาดจะตอ้งน าเคร่ืองดงักล่าวน้ี น ามาปฏิบติัร่วมกนัอยา่งผสมผสานสอดคลอ้ง

และต่อเน่ือง โดยค านึงถึงความเหมาะสมกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีธุรกิจยงัสามารถ
พฒันาเคร่ืองมือส่ือสารรูปแบบต่างๆ ข้ึนมาได้อีกหลากหลายวิธี เพื่อน ามาใช้ร่วมกระบวนการ
ส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรน้ีใหบ้รรลุประสิทธิภาพสูงสุด  

 

 
 

ภาพท่ี 2.7  แสดงความสัมพนัธ์การส่งเสริมการตลาดดว้ยวธีิต่างๆ  เพื่อสนองความตอ้งการของ 
ลูกคา้ (Kotler.1997) 
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เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีใชใ้นการส่งเสริมการตลาดมีดงัน้ี 
1.1 การโฆษณา (Advertising)  
พจนานุกรมฉบบั ราชบณัฑิตยสถาน  พุทธศกัราช 2525 ให้ค  าจ  ากดัความว่า “การ

โฆษณา คือ การเผยแพร่หนังสือออกไปยงัสาธารณชน การป่าวร้อง การป่าวประกาศ เช่นการ
โฆษณาสินคา้ ” 

สมาคมทางการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา (The American Marketing  Association)ให้ค  า
นิยามว่า“ การโฆษณาคือรูปแบบแห่งการใช้จ่ายเงินใดๆ โดยท่ีสามารถระบุผูส้นบัสนุนได ้เพื่อ
ก่อให้เกิดการน าเสนอและการส่งเสริมการขายสินคา้ บริการ หรือ ความคิดเห็นต่างๆ ท่ีไม่ใช่ตวั
บุคคล” (สุวมิล แมน้จริง 2545 : 110) 

ส่ือท่ีใชโ้ฆษณาประกอบดว้ย (เสรี วงษม์ณฑา  2547 : 110) 
1.1.1 ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร โบร์ชวัร์ โปสเตอร์ เป็นตน้ 
1.1.2 ส่ือแพร่ภาพและกระจายเสียง ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุ
1.1.3 ส่ือกลางแจง้ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณาต่างๆ  
1.1.4 ส่ือเคล่ือนท่ี  ไดแ้ก่ โฆษณาขา้งรถโดยสารประจ าทาง โฆษณาหลงัรถตูโ้ดยสาร 

หรือโฆษณาท่ีติดอยูบ่นหลงัคารถแทก็ซ่ี เป็นตน้ 
1.1.5 ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์
1.1.6 ส่ือทอ้งถ่ิน ไดแ้ก่ รถแห่ เสียงตามสาย หอกระจายข่าว เป็นตน้ 
1.1.7 ส่ือบุคคล ไดแ้ก่ พนกังานขาย เป็นตน้ 

ซ่ึงโฆษณาเป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารตราสินคา้ (Brand Contact) ท่ีเป็นท่ีนิยมมาก
ท่ีสุด 

1.2   การขายโดยใช้พนักงาน หรือ การขายโดยบุคคล (Personal selling)  
การขายโดยพนักงาน หรือ บุคคล คือ “ การน าเสนอแบบเผชิญหน้าในการน า

ผลิตภณัฑ์หรือแนวความคิดไปยงัลูกค้าท่ีคาดหวงั โดยการใช้ตวัแทนของบริษทัหรือองค์การ ” 
(Burnett and Moriarty  อา้งถึงใน สุวมิล แมน้จริง  2445: 181) 

การขายโดยพนกังาน เป็นรูปแบบการติดต่อส่ือสารจากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสารโดยตรง 
อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล (Interpersonal communication) ผูส่้งข่าวสารจะ
สามารถรับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารไดท้นัที (เสรี วงษม์ณฑา  2547 : 110) 

1.3  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
การส่งเสริมการขาย คือ เคร่ืองมือในการจูงใจท่ีน ามาใชใ้นช่วงระยะเวลาสั้นๆ เพื่อกระตุน้

ใหลุ้กคา้ตดัสินใจซ้ือไดร้วดเร็ว และซ้ือสินคา้ในปริมาณมากข้ึน (ดารณี พาลุสุข  2552 : 122)  
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การส่งเสริมการขาย รวมถึงกิจกรรมพิเศษเฉพาะต่างๆ (Specialized Activities)  
นอกเหนือไปจากการขายโดยใชบุ้คคล การโฆษณา และการประชาสัมพนัธ์ ซ่ึงคาดวา่จะช่วยท าให้
การโฆษณาไปยงัมวลชนละการขายโดยใช้พนักงานขายเกิดความสัมฤทธ์ิผลในการเปล่ียนมือ
กรรมสิทธ์ิในตวัสินค้ามากข้ึน และท าให้สินคา้เคล่ือนตวัจากผูป้ระกอบการอุตสาหกรรมไปสู่
ผูบ้ริโภคไดเ้ร็วข้ึน” (สุวมิล แมน้จริง  2545 : 268)  

การส่งเสริมการขายมี  3 รูปแบบ ดงัน้ี (ดารณี  พาลุสุข 2552 : 124) 
1.3.1  ส่งเสริมการขายไปยงัผูบ้ริโภค หรือ กระตุ้นผู ้บริโภค (Consumer 

promotion) ท าไดด้งัน้ี  
- การแจกของตวัอยา่ง (Sampling)  
-  การใหคู้ปอง (Coupon)  
- ของแถม (Premium) 
- การใชจ้ดหมายตรง (Direct mail) 
- การสาธิตแสดงวธีิการใช ้(Demonstration) 
- การบรรจุภณัฑ ์(Packaging) 
- การบรรจุส่วนเพิ่ม (Bonus pack) 
- การลดราคา (Prices offs) 
- เหตุการณ์พิเศษ (Special event) 
- แสตมป์การคา้และแผนการต่อเน่ือง (Trading  stamp and continuity plan)  
- การคืนเงินและการคืนสินคา้ (Refund and rebates) 
- การบริจาคเพื่อการกุศล (Charity premiums) 
- ของขวญั และของช าร่วย (Gift and supplement) 
- การใหข้องขวญัพิเศษแก่กลุ่มอา้งอิง (Reference gifts) 
- การแข่งขนั และการชิงโชค (Contest and sweepstakes) 
- การจดัแสดงสินคา้และการจดันิทรรศการ (Shows and exhibition) 
- วสัดุส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ (Sales promotion materials) 
- การส่งเสริมการขายร่วมกนั (Overall promotion) 
- การส่งเสริมการขายเป็นกลุ่ม (Group promotion) 
- การส่งเสริมการขายอ่ืนๆ  

1.3.2  ส่งเสริมการขายส าหรับพ่อคา้คนกลาง หรือ การกระตุน้คนกลาง (Trade 
promotion) ใชเ้คร่ืองมือไดแ้ก่  
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- การใหส่้วนลดและการยอมให ้(Prices discounts and allowances) 
- การแถมตวัสินคา้ (Free goods) 
- การผอ่นปรนการช าระเงิน (Dating) 
- การประชุมผูจ้ดัจ  าหน่าย (Dealer sales meeting) 
- การจดังานแสดงสินคา้และนิทรรศการ (Trade shows and exhibition) 
- การเผยแพร่ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Dealer listings) 
- การสาธิตแก่ผูจ้ดัจ  าหน่าย (Trade demonstration) 
- เอกสารโฆษณาเพื่อการขาย (Sales brochures) 
- การจดัวสัดุเพื่อการฝึกอบรม (Training materails) 
- การจดัแสดงสินคา้และแสดงวสัดุโฆษณาเพื่อส่งเสริมการขาย ณ จุดซ้ือ  

(Display and point-of purchase materials) 
- การแข่งขนัการขาย (Trade contest) 
- การก าหนดโควตาการขาย (Sales quota) 
- การชิงโชค (Sweepstakes) 
- การใชเ้งินค่าเชียร์สินคา้  (Push money) 
- การโฆษณาร่วมกนั (Coorperative advertising) 
- คูปองการคา้ (Trade coupon) 

1.3.3  ส่งเสริมการขายส าหรับธุรกิจและส าหรับพนักงานขาย ตัวแทนขาย 
(Business and Sales force promotion) ท าไดโ้ดยเคร่ืองมือดงัน้ี 

- การฝึกอบรมนกัขาย (Sales Training) 
- การประชุมสัมมนาทางการขาย (Sales meeting  or  Sales conference) 
- การจดัท าเคร่ืองมืออุปกรณ์ช่วยการขาย (Sales aids) 
- การแข่งขนัการขาย (Sales contest) 

- การยกยอ่งนกัขายท่ีปฏิบติังานยอดเยีย่ม (Performance recognition scheme) 
- การใหร้างวลัในรูปแบบต่างๆ (Sales Awards) 

 1.4  การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation (PR)) 
 เสรี วงษม์ณฑา (2547 : 111) ใหค้วามหมายถึง การประชาสัมพนัธ์ วา่หมายถึงการ
ติดต่อส่ือสารขององคก์ารกบักลุ่มต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความส าเร็จขององคก์าร ไม่วา่จะเป็นผูข้าย
ปัจจัยการผลิต ผู ้ถือหุ้น หรือลูกค้า โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างทัศนคติ ความเช่ือถือ และ
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ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์การหรือผลิตภณัฑ์ ตลอดจนการให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง หรือแก้ไข
ขอ้ผดิพลาดในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง  
 ดารณี พาลุสุข  ( 2552 : 134 ) ไดใ้ห้ความหมายของการการประชาสัมพนัธ์วา่เป็น
เคร่ืองมือการส่ือสารสู่มวลชนท่ีส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับสาธารณชน ค าว่า
ประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) ให้ความหมายท่ีชดัเจนวา่ หมายถึง ประชา +  สัมพนัธ์ (Public +  
Relation) โดยมีเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการท าประชาสัมพนัธ์ (Public Relation Tools) ดงัน้ี 

- การเผยแพร่ข่าวสาร (Publicity) เช่น การเผยแพร่ดว้ยภาพ ส่ิงพิมพต่์างๆ การ
จดัท าเอกสารเผยแพร่  การท าสารคดี ภาพยนตร์ และอ่ืนๆ  

- การส่ือมวลชนสัมพนัธ์ (Media or Press Relation) เช่น การจดัท ารายช่ือ
ส่ือมวลชน  การใหค้วามร่วมมือและความเสมอภาคกบัส่ือมวลชน เป็นตน้ 

- กิจกรรมชุมชนสัมพนัธ์ (Community Relation) โดยการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี
กบัชุมชนในบริเวณใกลเ้คียงท่ีประกอบการ 

- กิจกรรมสาธารณะ (Public Affair) เช่น การแสดงความรับผิดชอบต่อสังคม 
การคืนก าไรแก่สังคม 

- งานรัฐบาลสัมพนัธ์ (Government Relation) จะช่วยท าให้องคก์รเป็นท่ียอมรับ 
น่าเช่ือถือ และรู้จกัในวงกวา้งมากข้ึน 

- การบริหารประเด็น (Issue Management) หมายถึง การจดัการดา้นข่าวสารอยา่ง
มีประสิทธิภาพ มีทิศทางท่ีชดัเจน 

- การจดัการภาวะวิกฤติ (Crisis Management) หมายถึง การจดัการท่ีฉบัพลนัใน
ปรากฏการณ์หน่ึงๆ ท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์องคก์ร หรือสินคา้และบริการ 

- การพฒันาทรัพยากรมนุษย ์(Human Resource Management) ท าไดโ้ดยการ 
พฒันาบุคลากรใหมี้คุณภาพ เพื่อเป็นตวัแทนท่ีดีขององคก์ร 

- การจดักิจกรรมพิเศษ (Special Event) 
- อ่ืนๆ (Others) 

1.5  การตลาดทางตรง หรือ การตลาดแบบเจาะตรง (Direct Marketing)  
 สมาคมการตลาดทางตรง (Direct Marketing Association) ได้ให้ค  านิยามว่า 
การตลาดทางตรง คือ “เป็นแบบการตลาดท่ีมีปฏิกิริยาต่อกนัโดยการใช้ส่ือโฆษณาหน่ึงประเภท
หรือมากกวา่ เพื่อให้เกิดการตอบสนองหรือติดต่อซ้ือขายท่ีสามารถวดัได ้ณ ท่ีใดๆ” (Blythe อา้งถึงใน 
สุวมิล แมน้จริง 2545 : 333) 
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 ในปัจจุบนัการตลาดทางตรงถือเป็นเคร่ืองมืออยา่งหน่ึงของการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) หรือเป็นการส่ือสารการตลาด (Marketing communication) เพื่อก่อให้เกิดการ
ตอบสนองโดยตรง โดยไม่รวมถึงการขายโดยใชพ้นกังานท่ีท าการขายตรงกบัลูกคา้ตามแหล่งลูกคา้ 
(Door-to-door  selling) การตลาดทางตรงเป็นเคร่ืองมือส่ือสารท่ีก าลงัไดรั้บการนิยมมากข้ึนทุกขณะ 
เน่ืองจากเคร่ืองมือน้ีสามารถกระตุน้ความตอ้งการในทนัทีทนัใดและท าให้เกิดการตดัสินใจซ้ือได้
มากกวา่เคร่ืองมือโฆษณาประเภทอ่ืน (เสรี วงษม์ณฑา  2547 : 112) 

การตลาดแบบเจาะตรงมีเคร่ืองมือดงัน้ี (ดารณี พาลุสุข 2452 : 165 ) 
 1.5.1  การตลาดโดยใช้จดหมายตรง (Direct mail marketing) หมายถึงการใช้
จดหมายตรง โดยส่งตรงไปยงัลูกคา้เพื่อให้ลูกคา้สั่งซ้ือสินคา้ หรือ มีการตอบสนองอย่างใดอย่าง
หน่ึง การใช้จดหมายเป็นวิธีการตลาดทางตรงท่ีใช้มากท่ีสุด ในรูปของการส่งจดหมาย โปสการ์ด 
โบวช์วัร์ แคตตาล็อก หรือช้ินส่วนต่างๆทางไปรษณียไ์ปยงัธุรกิจและผูรั้บข่าวสารท่ีเป็นเป้าหมาย 
เช่น การส่งจดหมายตรงของเคร่ืองส าอาง 
 1.5.2  การตลาดทางไกลโดยใช้การ ส่ือสารทางการตลาดรูปแบบต่างๆ 
(Telemarketing) เป็นระบบการติดต่อส่ือสารทางการตลาดโดยอาศยัโทรศพัท์ โทร ทัศน์   และ
คอมพิวเตอร์ และมีเคร่ืองต่างๆ ดงัน้ี 
 - การตลาดท่ีมีการตอบสนองทางโทรศัพท์ (Telephonedirect – response 
marketing) เป็นการติดต่อส่ือสารเพื่อหาค าสั่งซ้ือ (order) จากลูกคา้  หรือ อาจจะเป็นวิธีการท่ีลูกคา้
สั่งซ้ือทางโทรศพัท ์แลว้ผูข้ายน าสินคา้ไปมอบให ้
 - การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางโทรทศัน์ (Television direct – 
response marketing) เป็นการเสนอขายสินคา้โดยผ่านส่ือโทรทศัน์เพื่อให้ผูบ้ริโภคมี การสั่งซ้ือ
ในทนัทีทางโทรทศัน์ 
 - การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางวิทยุ (Radio direct – response 
marketing) วิธีการน้ีจะขายสินคา้ผ่านวิทยุโดยผูรั้บฟังข่าวสารทางวิทยุก็มีการตอบ สนองต่อการ
โฆษณาใหซ้ื้อในทนัที 
 - การเลือกซ้ือทางเคร่ืองอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic shopping) เป็นวิธีการให้ลูกคา้
สั่งซ้ือสินคา้ผา่นเคร่ืองคอมพิวเตอร์หรือเคร่ืองอิเล็คทรอนิกส์ 
 - การเลือกซ้ือทางเคร่ืองจกัรเพื่อให้ลูกคา้สั่งซ้ือ (Kiosk shopping) เป็นการเสนอ
ขายสินคา้ทางเคร่ืองจกัรจดัวางในท่ีชุมชน 
 - การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางเคเบิ้ลทีวี (Cable direct – 
response marketing) 
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 1.5.3  การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางส่ิงพิมพ ์(Print – media 
direct – response marketing) เป็นการเสนอขายสินคา้ผา่นส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ เพื่อให้มีกาตอบสนอง
จากผูอ่้านจากอยา่งใดอยา่งหน่ึง โดยทัว่ไปมกัจะร่วมกบักิจกรรมการส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก 
แจก แถม ชิงโชค เป็นตน้ 
 - การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางนิตยสาร (Magazine– media 
direct – response marketing) วธีิการน้ีจะส่ือสารผา่นส่ือนิตยสารเพื่อให้ผูบ้ริโภคตดัช้ินส่วนกลบัมา
เพื่อซ้ือ แลกซ้ือ หรือซ้ือในราคาพิเศษ 
 - การตลาดท่ีท าให้เกิดการตอบสนองโดยตรงทางหนังสือพิมพ์ (Newspaper– 
media direct – response marketing) 
 1.5.4  การตลาดโดยใชแ้คตตาล็อค (Catalog Marketing) เพื่อให้ลูกคา้สั่งซ้ือมายงั
ผูข้าย โดยภายในจะมีแสดงภาพรายละเอียด และราคาของสินคา้เพื่อขาย  
 1.5.5  การใชป้้ายโฆษณา (Using billboard) เคร่ืองมือน้ีจะท าร่วมกบักิจกรรมการ
ส่งเสริมการขาย ลูกคา้ของกลุ่มน้ีส่วนใหญ่เป็นผูใ้ชโ้ทรศพัทข์ณะท่ีขบัข่ี 
 1.5.6  ส่ืออ่ืนๆ (Other media) เช่น การท่ีลูกคา้สั่งซ้ือสินคา้ผา่นต่าง เช่น ตัว๋เคร่ืองบิน 
เกม ขอ้มูลจากตลาดหุน้ หรือช าระเงิน ผา่นเคร่ืองโทรสาร คอมพิวเตอร์เป็นตน้ 
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ภาพท่ี 2.8  แสดงรายละเอียดของส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) (Kotler.1997) 

 

3.  ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบัเคร่ืองส าอาง 
 

ความหมายเคร่ืองส าอาง 
 เคร่ืองส าอาง หมายถึงผลิตภณัฑ์ส่ิงปรุงเพื่อใช้บนผิวหนัง หรือส่วนใดส่วนห่ึงของ
ร่างกาย โดยใชท้า ถู นวดพ่น หรือโรย มีจุดประสงคเ์พื่อท าความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิดความ
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สวยงามหรือเพื่อเปล่ียนแปลงรูปลกัษณะค าวา่ cosmetics มีรากศพัทม์าจากภาษากรีกวา่ kosmetikos 
ซ่ึงมีความหมายว่าตกแต่งให้สวยงามเพื่อดึงดูดความ.สนใจจากผูพ้บเห็น (ค าว่า komos แปลว่า
เคร่ืองประดบั) โดยในสมยัแรกๆ นั้น ใช้เคร่ืองส าอางเน่ืองจากความจ าเป็นเพื่อให้เหมาะสมกบั
สภาพแวดลอ้มหรือธรรมชาติ 
 ก าเนิด และ ววิฒันาการของเคร่ืองส าอาง 
 เท่าท่ีปรากฎในโบราณคดีสันนิษฐานวา่มีการใชเ้คร่ืองหอมเฉพาะในพิธีทางศาสนา ใช้
ส าหรับการบูชาพระเจา้โดยการเผาไฟใช้น ้ ามนัพืชทาตวัหรือใชอ้าบศพเพื่อไม่ให้เน่าเป่ือย ทั้งยงัมี
การแลกเปล่ียนซ้ือขายกนัจากประเทศตะวนัออก โดยการใชเ้คร่ืองหอมน้ีมีการใชม้านานไม่ต ่ากวา่ 
5000 ปีแลว้ โดยเช่ือกนัวา่อียิปตเ์ป็นชาติแรกท่ีรู้จกัศิลปะการตกแต่งและใช้เคร่ืองส าอางในสมยัท่ี
พระเจา้อเล็กซานเดอร์มหาราชไดย้กทพัเขา้ยึดประเทศอียิปตศิ์ลปะการใชเ้คร่ืองส าอางก็ค่อยๆแพร่
ขยายไปถึงแลสซีเรียบาบีโลน เปอร์เซีย ประเทศในยุโรปบางส่วน ตลอดจนถึงกรีก ศูนยก์ลางของ
ความเจริญอยู่ท่ีเมืองอเล็กซานเดรีย จนกระทัง่ถึงสมยัจูเลียส ซีซาร์ท าการสู้รบและมีชยัเหนือกรีก
ศูนยก์ลางของศิลปวิทยาการต่างๆ จึงยา้ยมาอยู่ที่กรุงโรม  และรับอิทธิพลด้านศิลปวิทยาการ
ต่างๆมาจากกรีกด้วยเช่นการอาบน ้าหอม ในยุคอาณาจักรโรมัน รุ่งเรืองจู เ ลียส ซีซาร์ได้ยก
กองทัพไปตีอียิปต์ ในขณะนั้ นพระนางคลีโอพตัราเป็นราชินีและเป็นผูรู้้จกัการใช้ศิลปะการ
ตกแต่งใบหนา้และร่างกายจึงท าให้การใชเ้คร่ืองส าอางเป็นท่ีแพร่หลายยิ่งข้ึน ในคริสตศ์ตวรรษท่ี 2 
Galen บิดาแห่งเภสัชกรรม กายวิภาค อายุศาสตร์และปรัชญาไดป้ระดิษฐ์ Cold Cream ข้ึนเป็น
คร้ังแรก ต่อมา เม่ือจกัรวรรดิโรมนัอ่อนก าลงัลงประเทศท่ีน าหนา้เร่ืองเคร่ืองส าอางคือฝร่ังเศส และ
มีสเปนเป็นคู่แข่ง 
 ประวตัิเคร่ืองส าอาง 
 การใชเ้คร่ืองส าอางจดัเป็นศิลปะอยา่งหน่ึงท่ีมีมาแต่สมยัโบราณ มีการคน้พบวา่มีการ
ใชเ้คร่ืองส าอางมาตั้งแต่สมยัอียปิตโ์บราณ จีน อินเดีย และต่อมาจนถึงปัจจุบนัโดยชาวกรีกเป็นชาติ
แรกท่ีมีการแยกการแพทย์และเคร่ืองส าอางออกจากกิจการทางศาสนาและยงัถือว่าการใช้
เคร่ืองส าอางเป็นส่ิงส าคญัท่ีตอ้งปฏิบติัต่อร่างกายใหถู้กตอ้งสม ่าเสมอเป็นกิจวตัรประจ าวนั 
 ศิลปะการใชเ้คร่ืองส าอางและเคร่ืองหอมไดถึ้งขีดสุดในระหวา่ง 2 ศตวรรษแรกแห่ง
อาณาจกัรโรมนั แลว้ค่อยๆ เส่ือมลงและเม่ืออาณาจกัรโรมนัเส่ือมอ านาจในศตวรรษท่ี 5 ศิลปะการ
ใช้เคร่ืองส าอางจึงแพร่หลายเขา้สู่ทวีปยุโรป นอกจากน้ีชาวอาหรับก็เป็นส่วนส าคญัท่ีท าให้เกิด
ความเจริญกา้วหนา้ในการผลิตเคร่ืองส าอางโดยไดมี้การดดัแปลง แกไ้ขส่วนผสมต่างๆ เพื่อให้ได้
ผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางที่มีคุณภาพดีข้ึน เช่นการใช้กรรมวิธีการกลัน่เพื่อให้มีความบริสุทธ์ิสูง 
การใชแ้อลกอฮอลเ์ป็นตวัท าละลายเป็นตน้ 
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 เม่ือศิลปะการใช้เคร่ืองส าอางไดแ้พร่หลายเขา้สู่ในประเทศฝร่ังเศสมากข้ึนเจา้หน้าท่ี
ชาวฝร่ังเศสได้พยายามเสนอให้มีการแยกกิจการด้านเคร่ืองส าอางไวเ้ฉพาะโดยให้แยกออกจาก
กิจการด้านการแพทยเ์น่ืองจากกิจการด้านการแพทยแ์ละเคร่ืองส าอางตอ้งอยู่ในการควบคุมของ
กฎหมายในระหวา่งปี ค.ศ. 1400 – 1500 และความพยายามก็ประสบความส าเร็จในปี ค.ศ.1600 
ศิลปะการใชเ้คร่ืองส าอางไดแ้ยกออกมาจากกิจการดา้นการแพทยอ์ยา่งชดัเจน ต่อมาในปีค.ศ. 1800 
ไดมี้การรวบรวมและแยกแยะความรู้ในดา้นศิลปะการใชเ้คร่ืองส าอางออกเป็นหลายๆ ประเภทเช่น 
เภสัชกร ช่างเสริมสวย นกัเล่นแร่แปรธาตุซ่ึงตอ้งใชค้วามรู้ท่ีไดม้าจากเภสัชกรรมและเคร่ืองส าอาง
มาประยกุตใ์ชใ้หเ้หมาะสมกบัแต่ละอาชีพ 
 การผลิตเคร่ืองส าอางในช่วงแรกๆนั้น ยงัมีกรรมวิธีการผลิตท่ีไม่แน่นอน เคร่ืองส าอาง
บางประเภทมีขายในร้านขายยาการผลิตเป็นความรู้ส่วนบุคคลท่ีได้รับสืบทอดมาหรือได้จาก
การศึกษาคน้ควา้ลองผดิลองถูก จนถึงปลายศตวรรษท่ี 19 ไดมี้ผูน้ าวธีิการทางวทิยาศาสตร์สมยัใหม่
เขา้มาช่วยในการผลิตแทนวธีิเก่าและเม่ือผลิตเคร่ืองส าอางแต่ละชนิดจะมีเคร่ืองหมายการคา้ชดัเจน 
และ มีกรรมวิธีในการผลิตท่ีแน่นอน ท าให้เคร่ืองส าอางท่ีผลิตข้ึนมีคุณภาพสามารถเพิ่มรายได้
ให้กบัผูผ้ลิต ท าให้มีการเพิ่มการผลิตและพยายามปรับปรุงคุณภาพของเคร่ืองส าอางให้มีคุณภาพ
สูงข้ึน ต่อมาไดมี้การน าความรู้ทางวิทยาศาสตร์สมยัใหม่เขา้มาปรับปรุงคุณภาพของเคร่ืองส าอาง 
โดยเฉพาะอยา่งยิ่งวิชาเคมีไดมี้ส่วนเขา้มาช่วยในการปรับปรุงคุณภาพของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอาง
ให้มีคุณภาพสูงในการผลิตแต่ละคร้ังต้องมีส่วนประกอบท่ีคงท่ี ได้ผลิตภัณฑ์อย่างเดียวกันมี
หลกัการเลือกใชว้ตัถุดิบท่ีไดม้าตรฐานในการผลิต และมีการตรวจสอบคุณสมบติัตลอดจนการเก็บ
รักษาผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง 
 ในปี ค.ศ. 1895 ได้มีการเปิดสอนวิชาการเคร่ืองส าอาง ในเมืองชิคาโก มลรัฐ
อิลลินอยส์ประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นคร้ังแรกท าให้นกัศึกษาไดรู้้จกัวิธีการใช้เคร่ืองส าอางชนิด
ต่างๆ ในการรักษาผวิหนงัและเส้นผมต่อมาการศึกษาวชิาน้ีไดแ้พร่หลายไปอยา่งรวดเร็ว 
 การศึกษาประวัติของเคร่ืองส าอาง แบ่งตามยุคต่างๆ ตามประวัติศาสตร์สากลของโลก 
ได้ดังนี ้
 1.  ยุคอยีปิต์หรือยุคก่อนคริสตกาล 
 นักโบราณคดียกย่องให้ชาวอียิปต์เป็นชาติแรก ท่ีรู้จกัคิดค้นและผลิตเคร่ืองส าอาง
เน่ืองจากมีการคน้พบหลกัฐานทางโบราณวตัถุท่ีเก่าแก่และร่องรอยในการท าพิธีกรรมทางศาสนา 
และการบูชาเทพเจา้ต่างๆ ในสมยันั้นโดยไดมี้การเผาเคร่ืองหอมหรือก ายาน และมีการใชเ้คร่ืองเทศ 
สมุนไพร และน ้ ามนัต่างๆ ส าหรับรักษาคงสภาพของศพไว ้เพราะมีความเช่ือว่าวิญญาณของคนท่ี
ตายแลว้จะกลบัมาเกิดใหม่ในร่างเดิมอีกคร้ัง ในความเป็นจริงประเทศจีนน่าจะเป็นชาติแรกท่ีมีการ
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ผลิตเคร่ืองส าอางข้ึนมาใช้แต่เน่ืองจากไม่มีหลักฐานทางประวติัศาสตร์ในการยืนยนัจึงถือว่า
ประเทศอียิปตเ์ป็นชาติแรกท่ีมีการผลิตเคร่ืองส าอางข้ึนมาใช้โดยนกัโบราณคดีไดค้น้พบหลกัฐาน 
ดงัต่อไปน้ี 
 1.1 ท่ีฝังพระศพของกษตัริยอ์งค์แรกในราชวงศ์เทไนท์ (Thenite) นกัโบราณคดีได้
คน้พบภาชนะท่ีใช้บรรจุผงส าหรับทาเปลือกตา เรียกวา่ Kohl ซ่ึงท ามาจากผงเขม่าผสมกบัพลวง 
โดยเคร่ืองส าอางท่ีพบน้ี น่าจะมีอายไุม่นอ้ยกวา่ 3,500 ปี ก่อน คริสตกาล 
 1.2 ท่ีฝังพระศพของกษตัริยอ์งคท่ี์ 18  มีการคน้พบดินสอเขียนค้ิวและขอบตา (Stibium 
pencil) ซ่ึงท ามาจาก แอนทิโมนีซลัไฟด์ (antimony sulfide) นอกจากน้ียงัมีการคน้พบ ภาพเขียนใน
กระดาษพาพีรูส (papyrus) แสดงรูปผูช้ายผูห้ญิงใส่เคร่ืองประดบัผม เรียกวา่ นาร์ด (Nard) บนศีรษะ
ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ ชาวอียปิตใ์นสมยันั้น รู้จกัการเสริมสวยแลว้ 1,500 ปีก่อนคริสตกาล 
 1.3 ท่ีฝังพระศพของกษตัริยท์ูทนัคาเมน (Tutankhamen) นกัโบราณคดีช่ือ ฮอเวิร์ด คาร์
เตอร์ (Howard Carter) ไดค้น้พบเคร่ืองส าอางมากมายหลายชนิด  รวมทั้งน ้ ามนัหอมชนิดต่างๆ จาก
กษตัริยอ์งคน้ี์เม่ือ 1,350 ปี ก่อนคริสตกาล 
 2.  ยุคโรมัน 
 ในยุคที่โรมนัเรืองอ านาจชาวโรมนัไดเ้ขา้ไปครอบครองกรีกและอียิปต์ ไปจนถึง
เมืองอเล็กซานเดรียบุคคลท่ีมีช่ือเสียงในประวติัศาสตร์ยุคน้ีคือ จูเลียส ซีซาร์ (Jullius Caesar) มาร์ค 
แอนโทนี (Marcus Antonius) และ พระนางคลีโอพตัราท่ี 7 (Cleopatra VII) ซ่ึงพระนางคลีโอพตัรา 
รู้จกัการเสริมสวยท าให้เป็นท่ีดึงดูดใจแก่ผูพ้บเห็นและยงัเป็นผูคิ้ดคน้เคร่ืองส าอางหลายประเภท
ชาวโรมนัไดรั้บอิทธิพลจากชาวกรีกและชาวอียิปตจึ์งท าให้รู้จกัศิลปะการใชเ้คร่ืองส าอาง และการ
แต่งกาย 
 3.  ยุคมืด 
 หลังจากอาณาจกัรโรมนัได้เส่ือมอ านาจลงเน่ืองจากเกิดสงครามทางศาสนา ความ 
เจริญก้าวหน้าทางเคร่ืองส าอางก็หยุดชะงักแต่ในขณะเดียวกัน ในโลกตะวนัออกกลับมีความ
เจริญกา้วหนา้ของศิลปะการใชเ้คร่ืองส าอางน าโดยประเทศจีนและอินเดีย ซ่ึงไดท้  าการคา้ติดต่อกบั
ประเทศทางยุโรปผา่นทางเอเชียไมเนอร์ หรือเอเชียตะวนัตกเฉียงใต ้โดยมีการซ้ือขายสินคา้ต่างๆ 
เช่นเคร่ืองเทศ ผา้ รวมทั้งเคร่ืองส าอาง 
 4.  ยุคอสิลาม 
 ยุคอิสลามอยูใ่นช่วง คริสตศ์ตวรรษท่ี 7 – 12 หลงัจากเสร็จส้ินสงครามหลายศตวรรษ 
ความเจริญก็ไดเ้กิดข้ึนบริเวณเอเชียตะวนัตกเฉียงใตห้รือเอเชียไมเนอร์ ซ่ึงเป็นแหล่งท่ีอยูอ่าศยัของ
ชาวอาหรับในยุคน้ีเป็นยุคของการเกิดศาสดาของศาสนาอิสลาม คือ พระมะหะหมดัการเผยแพร่
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ศาสนาอิสลาม ท าให้สามารถรวมรวบอาณาจกัรตั้งแต่ซีเรียจดประเทศอียิปต์และยงัขา้มไปทวีป
แอฟริกาไปยึดครองประเทศสเปนและยุโรปบางส่วนได ้ชาวอาหรับมีขอ้ดีคือเม่ือสามารถยึดครอง
ประเทศใดได ้จะไม่เผาท าลายบา้นเมืองแต่จะน าเอาวิชาการของประเทศนั้นๆ มาใชใ้นยุคน้ีมีบุคคล
ท่ีมีความส าคญัต่อวงการเคร่ืองส าอางคือ อิบน์ ซีนา (IbnSina) เป็นชาวเปอร์เซียท่ีคน้พบวิธีการกลัน่
น ้ าหอมจากดอกกุหลาบ (rose water) อีกคนหน่ึงคือ อาบู มอนเซอ มูวาฟแฟส (Abu Monsur 
Muwaffax) เป็นเภสัชกรชาวเปอร์เซียท่ีคน้พบความมีพิษของทองแดงและตะกัว่ในเคร่ืองส าอางและ
ยงัคน้พบว่า สามารถใชแ้คลเซียมออกไซด์ (CaO) ในการก าจดัขน อีกคนท่ีส าคญัก็คืออูมาร์ อิบน์ 
อลั-อาดิม (Umar Ibn Al-Adim) เป็นนกัประวติัศาสตร์และครู ชาวซีเรียไดเ้ขียนคู่มือเก่ียวกบัการท า
น ้าหอมไวม้ากมาย ยุคอิสลามน้ีเรืองอ านาจอยู ่300 ปีก็เส่ือมอ านาจลงเน่ืองจากแพส้งครามแก่ชาวค
ริสเตียนในประเทศสเปนและหมู่เกาะซิซิลี 
 5.  ยุคยุโรปเร่ิมเฟ่ืองฟู 
 ยุคยุโรปเร่ิมเฟ่ืองฟูน้ีอยูใ่นช่วงคริสตศ์ตวรรษท่ี 9 –10 โดยเร่ิมแรกความเจริญรุ่งเรือง
จะอยู่บริเวณยุโรปตอนใต ้ แถบชายฝ่ังทะเลเมดิเตอร์เรเนียนแต่หลงัจากท่ีมีการเผลแพร่ศาสนา
คริสตเ์ขา้สู่ประเทศในยุโรปก็ไดมี้การเผยแพร่อารยธรรมและวฒันธรรมเขา้ไปดว้ยโดยถือวา่กรุงโรม
เป็นศูนยก์ลางท่ีไดรั้บการเผยแพร่อารยธรรมและวฒันธรรม 
 6.  ยุคยุโรปก้าวหน้า 
 ยุคยุโรปกา้วหนา้ถือเป็นยุคทองของยุโรป อยูใ่นช่วงคริสตศ์ตวรรษท่ี 10 – 16  เป็นยุค
ท่ีชาวยโุรปเร่ิมมีการแสวงหาความรู้ทุกสาขาวิชาไดมี้การเปิดสถานท่ีในการสอนวิทยาการทางการ
แพทยแ์ละเภสัชกรรมโดยตั้งโรงเรียนที่เมืองซาลาโน (Salarno) และเปิดมหาวิทยาลยั ที่เมือง
เนเปิลส์ (University of Naples) และมหาวิทยาลยัแห่งโบโลญา (University of Bologna) ซ่ึงเป็น
มหาวทิยาลยัท่ีมีการรักษาโดยการท าศลัยกรรมเป็นแห่งแรกและมีความเก่ียวขอ้งกบัเคร่ืองส าอางใน
ยุคน้ี  เป็นยุคท่ีชาวยุโรปมีความรู้ในการผลิตน ้ าหอมจากพืชและสัตวบ์างชนิด และสามารถท ารูจ 
(rouge) ส าหรับทาแกม้จากดินสีแดงท่ีเรียกว่า ซินนาบาร์ (cinnabar) ซ่ึงมีไอร์ออน ออกไซด์เป็น
องคป์ระกอบ นอกจากน้ี ยงัสามารถท าแป้งทาหนา้จาก เลดคาร์บอเนตและรู้จกัการท าน ้ ามนัแต่งผม
จากน ้ามนัพืชและน ้ามนัดินจากธรรมชาติ 
 ค าจ ากดัความของเคร่ืองส าอาง 
 ค  าจ  ากดัความของเคร่ืองส าอางมีมากมายหลายแบบข้ึนอยูก่บัผูใ้ห้ความหมายวา่มีความ
ตอ้งการส่ือหรือมีวตัถุประสงคอ์ยา่งไรโดยมีหลกัการและพื้นฐานในการใหค้  าจ  ากดัความดงัต่อไปน้ี 
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 - Articles intended to be rubbed, pour, sprinkle, or sprayed on, introduced into, or 
otherwise applied to the human body or any part thereof for cleansing, beautifying promoting 
attractiveness, or altering the appearance 
 - Articles intended for use as a component of such any article, except that the term 
shall not include soap. (Edward  Sagarin) 

หนงัสือมาตรฐานผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรม (2518) มาตรฐานผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรม
เคร่ืองส าอาง ไดใ้หค้  าจ  ากดัความเคร่ืองส าอางวา่เคร่ืองส าอางหมายถึง : 

 - ผลิตภณัฑส่ิ์งปรุงเพื่อใชบ้นผิวหนงัหรือส่วนใดส่วนหน่ึงของร่างกายมนุษย ์โดย
ถู ทาพ่น หรือ โรย เป็นต้น เช่นในการท าความสะอาดป้องกัน แต่งเสริมเพื่อความงามหรือ
เปล่ียนแปลงรูปลกัษณะ 

 - ส่ิงใดๆ ท่ีใชเ้ป็นส่วนผสมในผลิตภณัฑส่ิ์งปรุงท่ีกล่าวมาแลว้ขา้งตน้ 
หนังสือพิมพ์เภสัชกรรม สมยัสยาม (2505) ได้ให้ค  าจ  ากัดความว่า เคร่ืองส าอาง 

หมายถึงผลิตภณัฑ์ทุกอย่างท่ีมีความตั้งใจหรือจงใจผลิตข้ึนมาส าหรับใช้กบับุคคลใดโดยตรงเพื่อ
ความมุ่งหมายในการท าความสะอาด หรือการท าให้เกิดความสวยงามโดยเฉพาะภายใตก้ฎหมาย
ควบคุมอาหาร ยา และเคร่ืองส าอางของสหรัฐอเมริกา  ความหมายรวมไปถึงยาและสารต่างๆ ท่ีใช้
ในการผลิตภณัฑ์เหล่าน้ีดว้ย ซ่ึงจะตอ้งถูกควบคุมตามกฎหมายและในดา้นปฏิบติัการหรือเทคนิค
ต่างๆ ท่ีจะใช้ในการผลิตเคร่ืองส าอางรวมทั้งวิธีรักษาและเคร่ืองมือเคร่ืองใช้ส าหรับการท าความ
สะอาดร่างกายและการท าใหเ้กิดความสวยงามท่ีใชใ้นร้านเสริมสวยดว้ย 

พระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง (2517 เคร่ืองส าอางหมายถึง 
 - วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใช ้ทา ถูนวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือดว้ยอ่ืนใดต่อ

ส่วนหน่ึงส่วนใดของร่างกายเพื่อความสะอาด ความสวยงามหรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม 
ตลอดจนเคร่ืองประทินผวิต่างๆ ดว้ย 

 - วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ หรือ 
 - วตัถุอ่ืนท่ีก าหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเคร่ืองส าอาง 

 คุณลกัษณะเคร่ืองส าอาง 
 ในการผลิตเคร่ืองส าอางมีลกัษณะการเตรียมหรือการผลิตเหมือนกบัการเตรียมหรือ
การผสมยาแต่ในกรณีของการเตรียมเคร่ืองส าอางจะมีลกัษณะท่ีเฉพาะเด่นชดัท่ีแตกต่างจากการ
ผลิตยาอยู ่3 ประการ คือ 
 1. เป็นผลิตภณัฑท่ี์มีกล่ินหอมชวนดม 
 2. มีลกัษณะสวยงามทั้งลกัษณะของผลิตภณัฑ ์รวมถึงการบรรจุหีบห่อ 
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 3. ใชง้านไดง่้ายสะดวกต่อการพกพา 
 เคร่ืองส าอางโดยทั่วไป จะต้องบอกคุณลักษณะของเคร่ืองส าอางนั้ นๆ ไว้ตาม
มาตรฐานผลิตภณัฑ์อุตสาหกรรม (มอก.) เช่น ส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์ วิธีใช้ขอ้ควรระวงั 
ภาชนะและการบรรจุ รวมถึงการทดสอบ การตรวจหาปริมาณ และการวเิคราะห์ต่างๆ 
 ประโยชน์ของเคร่ืองส าอาง 
 1. ช่วยตกแต่งใหผ้วิดูเนียนและผดุผอ่งข้ึน เช่น แป้งแต่งหนา้ ดินสอเขียนค้ิวครีมต่างๆ 
 2. ช่วยท าความสะอาดรักษาอนามยัและสุขภาพผวิของปากและฟัน เช่นสบู่และยาสีฟัน 
 3. ช่วยกลบเกล่ือนใหแ้ลดูเป็นธรรมชาติ เช่นกลบฝ้าและไฝต่างๆ 
 4. ช่วยตกแต่งทรงผมใหอ้ยูท่รง และสวยงามตามท่ีตอ้งการ 
 5. ช่วยท าใหส้บายผวิ แกค้วามอบัช้ืน เช่น แป้งฝุ่ นโรยตวั 
 6. ท าใหจิ้ตใจสดช่ืนรู้สึกผอ่นคลาย เน่ืองจากกล่ินหอมของเคร่ืองส าอาง 
 ประเภทของเคร่ืองส าอาง 
 เคร่ืองส าอางสามารถแบ่งไดเ้ป็นหลายประเภทแต่โดยทัว่ไปมกัจะแบ่งเป็นประเภทใหญ่ๆ 
ได ้2 ประเภทคือ 
 1.  เคร่ืองส าอางทีไ่ม่ได้ใช้แต่งสีของผวิ 
 เคร่ืองส าอางประเภทน้ี ใช้ส าหรับการท าความสะอาดผิวหนังหรือใช้เพื่อป้องกัน
ผวิหนงัไม่ใหเ้กิดอนัตรายจาส่ิงแวดลอ้มเคร่ืองส าอางประเภทน้ีไดแ้ก่ สบู่ แชมพู ครีมลา้งหนา้ ครีม
กนัผวิแตกน ้ายาช่วยกระชบัผวิใหตึ้ง เป็นตน้ 

2.  เคร่ืองส าอางทีใ่ช้แต่งสีผวิ 
เคร่ืองส าอางประเภทน้ีใชส้ าหรับการแต่งสีของผิวให้มีสีสดสวยข้ึนจากผิวธรรมชาติท่ี

เป็นอยู ่เช่นแป้งแต่งผวิหนา้ ลิปสติก เป็นตน้ 
 

4.  แนวโน้มตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศไทย 
 
 ผู้บริโภคประหยดั แต่ไม่หยุดซ้ือเร่ืองความงาม 

 ผลการส ารวจล่าสุดพบว่า ผูบ้ริโภค 41% ยืนยนัใช้จ่ายเพื่อซ้ือเคร่ืองส าอางเท่าเดิม 
Synovate ท าการส ารวจผูบ้ริโภคถึงการใช้จ่ายในช่วงเศรษฐกิจซบเซา พบว่าแม้ผูบ้ริโภคเร่ิม
ประหยดัค่าใชจ่้ายในเร่ืองเท่ียว และหยุดการใชเ้งินในช่วงวนัหยุด  แต่ผูบ้ริโภคทัว่โลกกลบัยงัคง
ยนืยนัวา่จะใชจ่้ายกบับางส่ิงบางอยา่งต่อไปอยา่งไม่อั้น ซ่ึงก็คือการซ้ือผลิตภณัฑ์ดา้นความงามและ
ดูแลสุขภาพ 
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 โดยการส ารวจท่ีกระท าโดยการสอบความประชาชน 11,500 คน ในกวา่ 12 ประเทศ 
รวมทั้งบราซิล, กรีซ, เม็กซิโก, เนเธอร์แลนด์, รัสเซีย, ตุรกี และสหรัฐ พบวา่การใชจ่้ายเงินไปกบั
การซ้ือเคร่ืองส าอาง และผลิตภณัฑดู์แลสุขภาพ ยงัคงคึกคกัท่ามกลางสถานการณ์เศรษฐกิจตกต ่า ท่ี
ท าใหผู้บ้ริโภคทัว่โลกพากนัปรับเปล่ียนพฤติกรรมการใชจ้่าย 

 ผูบ้ริโภค 41% วางแผนจะใชจ้่ายเงินเท่าเดิมไปกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางเหมือนท่ีเคยท า
ก่อนท่ีเศรษฐกิจจะชะลอตวั ขณะท่ีมีเพียง 27% ท่ีบอกวา่จะลดการใชจ่้ายดา้นน้ีลง ส่วนผลิตภณัฑ์
ดา้นการดูแลสุขภาพ พบว่า มีอยู่ 55% ท่ีบอกว่า จะใช้เงินเท่าเดิมไปกบัการซ้ือของเหล่าน้ี และมี
เพียง 17% ท่ีบอกวา่จะซ้ือนอ้ยลง (กรุงเทพธุรกิจ ออนไลน์, 2552) 
 ตลาดเคร่ืองส าอางปี ‘52: กระแสรักสวย-รักงาม...ยงัคงท าให้ธุรกจิขยายตัว 
 ศูนย์วิจยักสิกรไทย (2552) คาดว่า ยอดจ าหน่ายเคร่ืองส าอางในประเทศ (รวม
เคร่ืองส าอางท่ีผลิตในประเทศและเคร่ืองส าอางน าเขา้) มีมูลค่าประมาณ 33,000 ลา้นบาท อตัราการ
ขยายตวัประมาณร้อยละ 4-5 จ าแนกตามช่องทางการจดัจ าหน่ายสามารถแบ่งเป็น จ าหน่ายตาม
ช่องทางเคาน์เตอร์แบรนด์ 11,000 ลา้นบาท และร้านคา้ทัว่ไปและไดเร็กตเ์ซลมีมูลค่า 22,000 ลา้น
บาท ทั้งน้ีเน่ืองจาก พฤติกรรมของผูบ้ริโภค โดยเฉพาะผูห้ญิงยงัให้ความส าคญักบัการดูแลความ
สวย ความงาม และสุขภาพ เพื่อส่งเสริมภาพลกัษณ์ของตนในสังคม แมภ้าวะเศรษฐกิจในปัจจุบนั
ยงัคงชะลอตวั แต่พฤติกรรมผูบ้ริโภคยงัคงมีการใชจ่้ายเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางไม่แตกต่างจากเดิมมาก
นกั เพียงแต่จะมีการวางแผนในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางก่อนทุกคร้ัง 

ส่วนตลาดส่งออก คาดว่า มีมูลค่าประมาณ 33,000-34,000 ลา้นบาท ด้วยอตัราการ
เติบโตท่ีใกล้เคียงกับปีท่ีผ่านมา ท่ีประมาณร้อยละ 4-7 เม่ือเทียบกับปี 2551 ผูป้ระกอบการใน
อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางของประเทศไทยเร่ิมมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์และขยายตลาดไปยงั
ต่างประเทศมากข้ึน นอกจากน้ี ผลจากการเจรจา FTA ไทย-ญ่ีปุ่น (JTEPA) ไทย-ออสเตรเลีย 
(TAFTA) และอินโดนีเซียภายใตก้รอบการคา้เสรีอาเซียน (AFTA) ส่งผลให้ภาษีน าเขา้ลดลงเหลือ
ร้อยละ 0 ในช่วงต้นปี 2553 ท าให้ยอดการส่งออกขยายตวัเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจาก ทั้ง 3 
ประเทศน้ี ถือไดว้า่เป็นตลาดหลกัในการส่งออกเคร่ืองส าอางของไทย 

ส าหรับตลาดใหม่ท่ีน่าสนใจได้แก่ กลุ่มประเทศตะวนัออกกลาง แอฟริกา สหรัฐ
อาหรับเอมิเรตส์ ซ่ึงมีอตัราการขยายตวัสูงมากกว่าร้อยละ 50 เม่ือเทียบกบัช่วงเดียวกนัของปี 2551 
ทั้งน้ีเน่ืองจากกระแสการรักสุขภาพ รวมทั้งความรักสวย รักงามท่ีเพิ่มข้ึนในปัจจุบนั ส่วนการน าเข้า
เคร่ืองส าอางของไทยคาดวา่ น่าจะชะลอตวัลงตามก าลงัซ้ือและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในประเทศ
ท่ีเปล่ียนแปลงไป ซ่ึงตลาดน าเขา้เคร่ืองส าอางส่วนใหญ่จะมีราคาแพง ท าให้ผูบ้ริโภคปรับเปล่ียน
พฤติกรรมหนัมาสนใจเคร่ืองส าอางท่ีมีราคาระดบักลางถึงล่างแทน และจะเห็นไดว้า่ ตลาดใหม่ท่ีมี

http://www.bangkokbiznews.com/


37 

อตัราการขยายตวัท่ีน่าสนใจไดแ้ก่ เกาหลีใต ้ทั้งน้ีเน่ืองจากกระแส K-POP หรือ เกาหลี Fever ส่งผล
ให้สินคา้จากประเทศเกาหลีใตไ้ดเ้ขา้มามีบทบาทในประเทศไทยมากข้ึน นอกจากน้ี เคร่ืองส าอาง
เกาหลีใตมี้คุณลกัษณะท่ีเหมาะสมกับผิวคนไทยมากกว่าเคร่ืองส าอางจากฝ่ังอเมริกาและยุโรป 
เพราะคนไทยกบัคนเกาหลีใตมี้สภาพผวิใกลเ้คียงกนั อีกทั้งราคาจ าหน่ายท่ีไม่แพง จึงเป็นท่ีนิยมใน
กลุ่มลูกคา้คนไทย  
 อย่างไรก็ตาม ผูป้ระกอบการยงัคงตอ้งปรับกลยุทธ์การตลาดในดา้นต่างๆ เพื่อเตรียม
รับมือกบัปัจจยัเส่ียงทั้งในเร่ืองของสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบนั ท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคบางส่วนปรับ
พฤติกรรมในการเลือกซ้ือสินค้า รวมทั้งการแข่งขนัของตลาดเคร่ืองส าอางทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศท่ียงัคงรุนแรง ซ่ึงกลยุทธ์ท่ีน่าจะน ามาใชใ้นปีน้ี ไดแ้ก่ สร้างภาพลกัษณ์ของสินคา้ให้มี
ความโดดเด่นอย่างต่อเน่ือง ออกผลิตภณัฑ์สูตรใหม่ๆ ท่ีมีความแตกต่างจากสินคา้ท่ีวางจ าหน่าย 
สร้างความหลากหลายของสินคา้เพื่อขยายฐานตลาดให้กวา้งยิ่งข้ึน จดัการวางต าแหน่งสินคา้ และ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายท่ีชดัเจนมากข้ึน เร่งขยายช่องทางการจดัจ าหน่าย การโฆษณาผา่นส่ือใหม่ๆ 
เพิ่มเติมจากส่ือดั้งเดิม และการลด แลก แจกแถม แต่อย่างไรก็ตาม การเลือกใช้เคร่ืองส าอางของ
ผูบ้ริโภคนั้น ควรท่ีจะเลือกเคร่ืองส าอางดว้ยความรอบคอบ ค านึงถึงสภาพผิวและประสิทธิภาพของ
ตวัผลิตภณัฑ์ นอกจากน้ี ควรพิจารณาส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์ด้วยว่ามีความปลอดภยั และ
น่าเช่ือถือมากนอ้ยเพียงใดเพื่อป้องกนัผลขา้งเคียงท่ีจะเกิดข้ึนในภายหลงั 
 

5.  วรรณกรรมทีเ่กีย่วข้องผลติภัณฑ์เคร่ืองส าอางทีผ่ลติโดยประเทศเกาหลี 
 

 เคร่ืองส าอางเกาหล.ี..ทพัสินค้าทีต้่องจับตา 
 ทพัเคร่ืองส าอางเกาหลีบุกตะลุยตลาดเมืองไทยในปี 2547-2549 น้ีอย่างน้อยๆ ไม่ต ่า

กวา่ 5 แบรนด์ คือ ETUDE, LANEIGE, MISSHA, SKIN FOOD และ THE FACE SHOP แต่ละ
แบรนด์ต่างมีแนวคิดและกลยุทธ์การตลาดท่ีแตกต่างบา้งคลา้ยคลึงบา้ง แต่ส่ิงหน่ึงท่ีพบเห็นอยา่ง
นอ้ยๆ ใน 4 แบรนด์เคร่ืองส าอางเกาหลี (ยกเวน้ ETUDE) คือการเปิดสาขา Stand Alone Shop ซ่ึง
เป็นเทรนดนิ์ยมในเกาหลี และเฟ่ืองฟูมาก Stand Alone Shop ท่ีวา่น้ีหมายถึง เป็น Beauty Shop ท่ีมี
ผลิตภณัฑเ์พื่อความงามจ าหน่ายเพียงแบรนดเ์ดียว ไม่ไดค้ละเคลา้หลากหลายยีห่อ้ 

 ซ่ึงอาจไม่แปลกส าหรับตลาดเคร่ืองส าอางเมืองไทยท่ีโดยมากมกัเดินเกมเช่นน้ีอยูแ่ลว้ 
แต่จุดท่ีน่าสนใจคือการเปิดช็อปในอตัราท่ีรวดเร็ว  และแมจ้ะเป็นแบรนด์จากต่างบริษทั ต่างคน
ต่างท าธุรกิจแต่กระนั้นก็มิอาจปฏิเสธไดว้า่น่ีคือ “พลงัร่วม” ท่ีถาโถมสู่อุตสาหกรรมเคร่ืองส าอาง
เมืองไทยและมัน่ใจไดว้า่จะมีเคร่ืองส าอางเกาหลีทยอยมาร่วมสมรภูมิน้ีอีกไม่นอ้ย 
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 ภายใน 5 ปีคาดวา่จะมี Korean Beauty Shop รวมทุกแบรนดอ์ยา่งนอ้ยๆ 400 แห่งโดยมี 
MISSHA เป็นแบรนด์เด่นท่ีมีวิสัยทศัน์ในการขยายสาขานอกศูนยก์ารคา้ ขณะท่ี SKIN FOOD 
เน้นเติบโตในพื้นท่ีห้างสรรพสินค้าเป็นหลกั ขณะท่ี ETUDE ยงัเป็น Counter Brand ใน
ห้างสรรพสินคา้ และเนน้โฆษณาในหนา้นิตยสาร Beauty and Fashion เป็นหลกัส่วน LANEIGE 
ซ่ึงถือเป็นแบรนด์ท่ีหรูสุดใน 5 แบรนด์ขา้งตน้ เน้นเติบโตทั้ง 2 ทิศทาง คือ ทั้งขยายสาขาตาม
เคาน์เตอร์ห้างสรรพสินคา้และเปิด Stand Alone Shop หรือ Freestanding ในศูนยก์ารคา้ จบักลุ่ม
ลูกคา้ระดบัสูงเทียบเคียง Counter Brand ระดบัพรีเมียมอ่ืนๆ 

 การใช้พรีเซ็นเตอร์ยงัคงมีให้เห็นไม่แตกต่างจากเคร่ืองส าอางสัญชาติอ่ืนๆดาราดัง
ระดบั top 3 ของเกาหลีถูกจบัจองโดย LANEIGE เสริมภาพลกัษณ์ Premium Brand ให้โดดเด่น
ยิ่งข้ึน MISSHA แมไ้ดว้่าจา้งโดยตรงแต่ก็อิงแอบดว้ยการเป็นสปอนเซอร์สนบัสนุนละครของ
ดาราดงัอยา่ง  วอน บิน และ เรน ดา้น SKIN FOOD มี ซอง ยนู ลี เป็นตวัช่วย แมจ้ะไม่เปร้ียงปร้าง
ในไทยเท่าคนอ่ืน 

 ดา้นจุดขายส่วนผลิตภณัฑ์ MISSHA เน้นคุณภาพท่ีไม่จ าเป็นตอ้งมาพร้อมกบับรรจุ
ภณัฑ์หรูหราหรือตอ้งเดินซ้ือหาในศูนยก์ารคา้เพราะเช่ือวา่นัน่คือตน้ทุนท่ีไม่จ  าเป็น LANIEGE ชู
เทคโนโลยีท่ีช่วยในการพฒันาผลิตภณัฑ์และบรรจุภณัฑ์หรู ส่วน SKIN FOOD และ THE FACE 
SHOP ฟาดฟันกนัดว้ยจุดขายเร่ืองผลิตภณัฑจ์ากธรรมชาติ (อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย,์ 2549) 

 LANEIGE...สวย ใส แบบ จอง จี ฮุน 
LANEIGE (ลาเนจ) เป็นเคร่ืองส าอางเล่ืองช่ือของเกาหลีโดยเป็นสินคา้ของบริษทัยกัษ์

ใหญ่ อมอร์ แปซิฟิค ซ่ึงเป็นกลุ่มทุนอนัดบัตน้ๆและเป็นบริษทัผลิตและจดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอางท่ี
ใหญ่ท่ีสุดของเกาหลี ซ่ึงมี Portfolio Brands กวา่ 10 แบรนด์ ท ารายไดท้ัว่โลกมากกวา่ 100 ลา้น
เหรียญสหรัฐเขา้ท าตลาดในเมืองไทยเม่ือพฤศจิกายน 2547 โดยกลุ่มไมเนอร์เป็นผูด้  าเนินการตั้ง
บริษทัร่วมทุนกบับริษทัแม่เจา้ของแบรนด ์ภายใตช่ื้อ บริษทัอมอร์ แปซิฟิค (ประเทศไทย) จ ากดั 

 “คุณไฮเนคก้ีเป็นคนเห็นแบรนดน้ี์ก่อนคนอ่ืน จากการเดินทางบ่อยคร้ังทัว่โลกแลว้ก็มี
การพูดคุยกนัในคณะผูบ้ริหารว่าน่าสนใจและมีศกัยภาพทางการตลาดในเมืองไทยและคาดว่าจะ
ไดรั้บความนิยมไม่แพใ้นเกาหลีและสหรัฐอเมริกาจึงเกิดการเจรจาและเปิดบริษทั Joint Venture 
ข้ึน” สมรวรรณ รัตตกุล General Manager บริษทั อมอร์ แปซิฟิค (ประเทศไทย) จ ากดั นกัการตลาด
ฝีมือดีผูผ้า่นงานจาก Unilever และ Riche Monde มาแลว้ บอกกบั POSITIONING  

เหตุผลประการส าคัญท่ีท าให้ไมเนอร์มั่นใจเปิดบริษัทร่วมทุนคร้ังน้ีเน่ืองมาจาก
ศกัยภาพและเครือข่ายท่ียิ่งใหญ่ของอมอร์ แปซิฟิคและจากการวิจยัตลาดกอรปกบัแนวโนม้กระแส
เกาหลีก าลงัโด่งดงัในเมืองไทยอย่างต่อเน่ืองและนบัเป็น premium Cosmetics แบรนด์แรกจาก
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เกาหลีท่ีกา้วเขา้มาท าตลาดในเมืองไทยดว้ยราคาท่ีสมเหตุสมผลไม่ถูกและแพงจนเกินไปดว้ย Price 
Range ประมาณ 750-2,280 บาทและมี Positioning ท่ีชดัเจนดว้ยการเป็นเคร่ืองส าอางท่ีผา่นการวิจยั
ส าหรับผวิสาวเอเชียโดยเฉพาะและชูดจุดขาย “ สวยเสมอเหมือนอาย ุ25” ซ่ึงกลุ่มเป้าหมายหลกัของ 
LANEIGE คือผูห้ญิงอาย ุ20-25 ปี ระดบั B ข้ึนไป ซ่ึงตอ้งการคงความงามเฉกเช่นวยั 25 เร่ือยไป 

สมรวรรณ บอกวา่ “สาวเบญจเพส บ่งบอกถึงความ Matual ในทุกๆ ดา้น และเป็นช่วง 
Prime ของผูห้ญิง” อีกทั้งฐานขอ้มูลลูกคา้กวา่แสนรายของ Red Earth และ Bloom จะช่วยท าให้การ
เปิดตลาด LANEIGE ในไทยไม่ใช่เร่ืองยากนกัอีกทั้งพฤติกรรมผูบ้ริโภคชาวไทยมกัให้การเปิดรับ
และทดลองสินคา้ใหม่ๆ เป็นอยา่งดี 

เธอยอมรับวา่ กระแสเกาหลีฟีเวอร์ในเมืองไทยมีส่วนส าคญัท่ีท าให้ LANEIGE ไดรั้บ
ความสนใจ ดว้ย Brand Image ของเกาหลีโดยรวมท่ีผูบ้ริโภคให้ความเช่ือมัน่ในคุณภาพ“แมจ้ะเป็น
เคร่ืองส าอาง แต่ LANEIGE ก็ทุ่มเทดา้นเทคโนโลยีในการคิดคน้วิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ รวมถึง
ใส่ใจในบรรจุภณัฑ์ตลอดจน Support Material ต่างๆ ท่ีตอ้งควบคุมคุณภาพและน าเขา้จากเกาหลี
ทั้งหมด”  

นอกจากน้ี การมี Global Presenter เป็นดาราสาวเกาหลีช่ือดงัอยา่ง จอง จีฮุน นางเอก
ภาพยนตร์เร่ือง My Sassy Girl ยิ่งท าให้เป็นท่ีน่าจบัตาของบรรดา Korea Mania ยิ่งข้ึน “แฟนคลบั
จอง จี ฮุน ส่วนหน่ึงเป็นลูกคา้ของเราเวลาเขามาท่ีเคาน์เตอร์หรือช็อปนอกจากจะซ้ือผลิตภณัฑ์ของ
เราแลว้ยงัขอโปสเตอร์โฆษณาท่ีมีรูปจอง จี ฮุน ไปเก็บสะสมอีกดว้ย และจะสอบถาม BA ของเราวา่
ท าอย่างไรจะแต่งหน้าให้สวยใสเหมือนจอง จีฮุน  มีกลุ่มคนท่ีคลั่งเกาหลีอยู่จริงและอยากท่ีจะ
ใกลชิ้ดและใชสิ้นคา้เกาหลีประเภทต่างๆ ไม่เพียงแต่บริโภคความบนัเทิงเท่านั้น”  

การแนะน าแบรนด์ใหม่สู่ตลาดเร่ืองของการแจกสินคา้ตวัอย่างเป็นส่ิงท่ีละเลยไม่ได ้
ดงันั้น 1 ปีแรกสินคา้ตวัอยา่งกวา่ 1 แสนช้ินของ LANEIGE ซ่ึงมีขนาดใหญ่กวา่ทัว่ไปเพื่อให้เกิด
การใช้อย่างต่อเน่ืองและเห็นผลได้ถูกแจกจ่ายไปยงักลุ่มเป้าหมายผ่านทางเคาน์เตอร์และช็อป
ตลอดจนนิตยสารผูห้ญิงต่างๆ และพบวา่อตัราการกลบัมาซ้ือผลิตภณัฑ์เป็นท่ีน่าพอใจส่วนกลยุทธ์
ขยายสาขาจะเป็นทั้งในรูปแบบ Counter และ Freestanding ซ่ึงเป็น Concept Store ในศูนยก์ารคา้ 
ซ่ึงเทรนด์การเปิดร้านแบบ Stand Alone หรือ Freestanding น้ีไดรั้บความนิยมอยา่งสูงในเกาหลี โดย
ปัจจุบนัในไทยมี 6 Freestanding และ 9 Counters และภายในปี 2549 น้ีจะเปิดอีก 5 Freestanding 
Shops และ 3 Counters โดยผลิตภณัฑ์บ ารุงผิวท ารายไดคิ้ดเป็น 70-80% ของยอดขาย LANEIGE 
ทั้งหมด 

จะเห็นได้ว่ากลยุทธ์ในการขยายตลาดของ LANEIGE จะเน้นเปิดสาขาแบบ 
Freestanding เป็นหลกั สมรวรรณให้เหตุผลว่า การตกแต่งร้านและการท า Event Promotion ต่างๆ 
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สะดวกกวา่ ตลอดจนสามารถส่ือ Positioning ไดช้ดัเจน มากกวา่รูปแบบ Counter ซ่ึงมกัมีขอ้จ ากดั
ของห้างสรรพสินคา้ซ่ึงต้องเป็นไปตามกฎและธีมของแต่ละห้างท าให้ไม่สามารถ Outstanding 
Brand ได ้“เรามองวา่แต่ละร้านจะเป็นเหมือน billboard แทนท่ีจะไปติดตามป้ายขา้งทางด่วน แต่เรา 
Decorate Communicate ส่ิงท่ีเราตอ้งการไดอ้ยา่งเตม็ท่ีภายในพื้นท่ีร้านของเรา”  

อยา่งไรก็ตามนอกจาก LANEIGE จะตอ้งต่อกรกบัเคร่ืองส าอางสัญชาติเอเชียดว้ยกนั
อยา่งยกัษใ์หญ่ SHISEIDO หรือแมแ้ต่ KOSE ดว้ยแลว้ เคร่ืองส าอางฝ่ังยุโรปอยา่ง Christian Dior ก็ 
act asiaดว้ยการออก Dior Snowwhiteเอาใจสาวเอเชียดว้ยเช่นกนั “ ตลาดเคร่ืองส าอางเอเชียใหญ่
มาก ผูเ้ล่นหลายรายต่างมุ่งหวงัท าเงินจากตรงน้ี ดงันั้น Counter Brand ทุกแบรนด์คือคู่แข่งของเรา
ทั้งทางตรงและทางออ้มแต่แบรนด์เกาหลีท่ีเขา้มาในเมืองไทยขณะน้ีถูกแบ่งระดบัดว้ยราคาให้อยู่
คนละตลาด โดย LANEIGE มีความเป็นพรีเมียมมากกวา่แบรนดอ่ื์นๆ”  

ทั้งน้ีจะใชง้บการตลาด 15% ของยอดขาย และงบส าหรับสินคา้ตวัอยา่งอีก 20% ของ
ยอดขาย คาดวา่ภายใน 2 ปีจะมียอดขาย 200 ลา้นบาท  นอกจากน้ี เคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลีท่ีวาง 
Positioning อยู่ในระดบั Super Premium และยืนอวดโฉมในห้างหรูท่ีนิวยอร์กได ้ก็คือ Amore 
Pacific ซ่ึงเป็นช่ือเดียวกบับริษทั อมอร์ แปซิฟิค จ ากดั สมรวรรณบอกวา่น่ีจะเป็นอีกแบรนด์เกาหลี
ท่ีมีศกัยภาพก้าวเขา้สู่ตลาด High End เมืองไทยและอีกไม่นานไมเนอร์กรุ๊ปจะเปิดตลาดลุย
เคร่ืองส าอางน าเข้าอย่างเต็มสูบแน่นอนโดยผ่าน อมอร์ แปซิฟิคซ่ึงมีแบรนด์ท่ีแข็งแกร่งและ 
Positioning ชดัเจนหลายแบรนด์...ซ่ึงเม่ือถึงเวลานั้นเคร่ืองส าอางเกาหลีในเมืองไทยจะเป็นภาพท่ี
ใหญ่และชดัเจนยิง่ข้ึน 

“กระแสเกาหลีจะมีความต่อเน่ืองไปอีกนานโดยปกติแลว้วฒันธรรมคนเกาหลีเป็นคน
จริงจงั นกัธุรกิจเกาหลีก็เช่นกนั ท าอะไรท าจริงทุ่มเทเต็มท่ีในการลงทุนและไม่ยอ่ทอ้ท่ีจะรอคอย
ผลส าเร็จอีกทั้ งรัฐบาลเกาหลีก็ให้การสนับสนุนกับแบรนด์ใหญ่ๆ ของเกาหลีในการท าตลาด
ต่างประเทศอีกดว้ย”  

LANEIGE เป็นภาษาฝร่ังเศส แปลวา่หิมะ เพื่อส่ือให้เห็นถึงความรู้สึกบริสุทธ์ิ สะอาด 
ของผวิพรรณมีการเปิดตวัคร้ังแรกในปี 2537 ท่ีเกาหลี ภายใน 1 ปีสร้างยอดขายกวา่ 3,500 ลา้นบาท 
และสร้างปรากฏการณ์ท่ีน่าพอใจอยา่งสูงท่ีฮ่องกงดว้ยยอดขายกวา่ 500 ลา้นบาทภายใน 2 ปี (อรรถ
สิทธ์ิ เหมือนมาตย,์ 2549) 
 เคร่ืองส าอางเกาหล ีETUDE 

 ETUDE (อีทูด้ี) เป็นเคร่ืองส าอางท่ีเมคอพัอาร์ทติสเลือกใช ้ผลิตจากโรงงานท่ีมีขนาด
ใหญ่เป็นอนัดบั 3 ของโลก ในประเทศเกาหลี โดยคอนเซ็ปตเ์ร่ิมตน้ในการผลิตเคร่ืองส าอางเกาหลี
ของ ETUDE คือ เคร่ืองส าอางคุณภาพ ท่ีมีดีไซน์ทนัสมยั และยงัมีใหเ้ลือกหลากหลายสีสัน ในราคา

http://cosmeticth.com/?p=27
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ท่ีเหมาะสม โดย ETUDE เน้นหลกัปรัชญาความงามของสาวเอเชีย และไดมี้การพฒันารูปแบบจน
กลายเป็นเคร่ืองส าอางชั้นน าของเกาหลี พร้อมเปล่ียนช่ือใหม่เป็น ETUDE HOUSE  ถือเป็นการ
เปล่ียนแปลงรูปลกัษณ์ใหม่ของเคร่ืองส าอางเกาหลี รวมถึงเคาน์เตอร์เคร่ืองส าอาง มาเป็น Stand 
Alone Shop และในประเทศไทยนบัเป็นแห่งแรกท่ีไดรั้บการปรับโฉมต่อจากท่ีประเทศเกาหลี ซ่ึง
เป็นตน้แบบ โดย ETUDE HOUSE ไดรั้บการออกแบบตกแต่งภายใต ้คอนเซ็ปตบ์า้นเจา้หญิง ท่ี
ไดรั้บแรงบนัดาลใจมาจากบา้นของเจา้หญิงในเทพนิยาย ซ่ึงเป็นความฝันของผูห้ญิงทุกคน  ซ่ึงจะ
เนน้โทนสีชมพูเป็นหลกั วสัดุทุกช้ินท่ีน ามาตกแต่งในร้าน รวมทั้ง ทีมช่างท่ีมาดูแลการตกแต่ง นั้น
ลว้นแต่บินตรงมาจากประเทศเกาหลีทั้งส้ิน 

ETUDE HOUSE  มีทั้งเมคอพัท่ีมีสีสันสดใส หรือผลิตภณัฑบ์ ารุงดูแลผวิ ครบทุก
ความตอ้งการของผูห้ญิง ท่ีดูแลตั้งแต่ศีรษะจรดปลายเทา้ กวา่ 700 รายการ เพื่อใหส้าวไทย ตาคม 
กลมโต หนา้เรียว เฉกเช่นสาวเกาหลีโดยไม่ตอ้งพึ่งศลัยกรรม (http://cosmeticth.com, 2552) 
 การส่ือสารการตลาดของ ETUDE 

นางสาวกรศรี ปฏิพทัธ์เผ่าพงศ์ ผูอ้  านวยการฝ่ายการตลาด บริษทั คอสเมกก้า จ  ากดั 
ผูน้  าเขา้และจดัจ าหน่ายเคร่ืองส าอางเกาหลี ภายใตแ้บรนด์อีทูด้ี (Etude) เปิดเผยว่า หลงัจากท่ีได้
น าเขา้เคร่ืองส าอาง อีทูด้ี จากเกาหลีเขา้มาท าตลาด 4-5 ปี และไดรั้บการตอบรับจากกลุ่มลูกคา้เป็น
อยา่งดี ดงันั้นเพื่อเป็นการขยายฐานกลุ่มลูกคา้ ตน้ปีหนา้มีแผนจะเปิดขายแฟรนไชส์ให้กบัผูท่ี้สนใจ 
โดยเบ้ืองตน้คาดว่าผูซ้ื้อแฟรนไชส์ตอ้งใช้งบฯ ในการลงทุนประมาณ 2 ลา้นบาท และตอ้งเป็นผู ้
เลือกท าเลมาน าเสนอกบับริษทัเอง ขณะน้ีอยูร่ะหวา่งการวางแผนดา้นงบประมาณ และขนาดพื้นท่ีท่ี
เหมาะสมในการเปิดร้านส าหรับแฟรนไชส์ โดยตั้งเป้าวา่ปีหนา้จะเร่ิมเปิดแฟรนไชส์ประมาณ 10 ร้าน  

นางสาวกรศรียงักล่าวดว้ยวา่ ช่วงตั้งแต่ตน้ปีท่ีผา่นมาแมว้่าปัญหาเศรษฐกิจและปัจจยั
ลบต่างๆ จะท าใหผู้บ้ริโภคตอ้งปรับตวัดว้ยการลดการจบัจ่ายลง แต่ส าหรับอีทูด้ีคร่ึงปีแรกท่ีผา่นมา
ในแง่ของยอดขายยงัเติบโตอยูใ่นเกณฑ์ดี โดยมียอดต่อบิลประมาณ 2,500 บาท ทั้งน้ี เกิดจากการ
สร้างความชัดเจนในตวัแบรนด์ รวมทั้งแพ็กเกจท่ีโดนใจ ท่ีส าคัญราคาท่ีถูกกว่าเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์อ่ืนกว่าคร่ึงพร้อมกันน้ี อีทูด้ี ยงัได้มีการรีโนเวตช็อป 3 แห่ง คือ เซ็นทรัล 
ลาดพร้าว เซ็นทรัล ป่ินเกลา้ และเซ็นทรัล บางนา เพื่อให้ตรงตามคอนเซ็ปต ์บา้นเจา้หญิง ซ่ึงบริษทั
แม่ในประเทศเกาหลีก าหนด และจะทยอย รีโนเวตช็อปไปอย่างต่อเน่ือง จากปัจจุบนัท่ีมีช็อปตาม
ศูนยก์ารคา้ต่างๆ รวม 28 แห่ง ทั้งเดอะมอลล์ และโรบินสัน พร้อมกนัน้ี ยงั โพซิชัน่แบรนด์ให้เป็น
ความสวยงามสไตล์สาวเอเชีย และเน้นจบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายท่ีเป็นวยัรุ่นอายุตั้งแต่ 15 ปีข้ึนไป 
ปัจจุบนัมีสัดส่วนสินคา้ท่ีเป็นเมกอพั 70% สกินแคร์และบาธแอนดบ์อด้ีอยา่งละ 15%  

http://cosmeticth.com/
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"ปีน้ีเราตั้งเป้ายอดขาย 200 ลา้นบาท เพิ่มจากปีท่ีแลว้ประมาณ 60-70 ลา้นบาท ส าหรับ
คร่ึงปีแรกท่ีผา่นมาท ายอดขายไดแ้ลว้ประมาณ 40% ส่วนในช่วงท่ีเหลือ อยูบ่ริษทัก็จะมีสินคา้ใหม่ๆ 
เขา้มาอยา่ง ต่อเน่ือง ล่าสุดไดล้อนช์พีช เฟซ โปรเจค ซ่ึงเป็นเมกอพัท่ีมีสารสกดัจากผลพีช ทั้งแป้ง 
บลชัออน และลิปกลอส รวมถึงการท า อีเวนตม์าร์เก็ตต้ิงอยูเ่สมอ โดยในเดือนกรกฎาคมน้ี จะมีการ
พาลูกคา้ไปทวัร์ ท่ีประเทศเกาหลี เพื่อร่วมชมเบ้ืองหลงั การท างานของแบรนดอี์ทูด้ีเกาหลี และตน้ปี
หนา้อาจมีกิจกรรมตามหาเจา้หญิง ประจ าอีทูด้ีเฮา้ส์เพื่อน ามาเป็นแบรนด ์แอมบาสเดอร์ ต่อไป" 

พร้อมกันน้ี นางสาวกรศรียงักล่าวถึงปัญหาสินค้าส าอางปลอมและเลียนแบบท่ีมี
ระบาดอยูใ่นตลาดวา่ เน่ืองจากแบรนดอี์ทูด้ีในเกาหลี จดัเป็นสินคา้ราคาไม่แพงมาก ท าให้มีส่วนลด
ในการส่งออกนอ้ย ประกอบกบัก าแพงภาษีสินคา้น าเขา้ของไทยสูงจึงท าให้อีทูด้ีตอ้งจ าหน่ายสินคา้
ราคาแพงกวา่เกาหลีประมาณ 1.6-1.8 เท่า เป็นสาเหตุใหมี้การห้ิวอีทูด้ีปลอมเขา้มาจนแพร่หลายมาก
ในอินเทอร์เน็ต และท าให้ผูบ้ริโภคท่ีใช้สินค้าปลอมเกิดอาการแพ ้แล้วเขา้มาร้องเรียนกบับริษทั  
ดงันั้น  ทางบริษทัจึงไดใ้ชง้บประมาณถึงปีละ 5 ลา้นบาท เพื่อร่วมมือกบัทีมต ารวจเศรษฐกิจในการ
ปราบปราม รวมถึงการใหค้วามรู้แก่ผูบ้ริโภคผา่นข่าวประชาสัมพนัธ์ทางนิตยสาร การติดสติกเกอร์
สินค้าในช็อป และการน าตวัอย่างเคร่ืองส าอางปลอมมาวางเปรียบเทียบในช็อป เพื่อให้ลูกค้า
พิจารณาดว้ยตนเอง 
 ETUDE  HOUSEแรง ในเทรนด์สาวเกาหลี 

ในยคุท่ีซีรียเ์กาหลี ครองเมืองในปัจจุบนัส่งใหเ้ทรนดก์ารแต่งหนา้แนวสาวเกาหลีท่ี ผิว
ใสดูสวยเป็นธรรมชาติมาแรงสุดๆ ETUDE HOUSE เคร่ืองส าอาง Made in Korea โดดเด่นดว้ย 
แพค็เกจ และตวัผลิตภณัฑเ์องท าใหเ้กิดกระแสจากตวัผูใ้ชบ้อกต่อ 

ETUDE HOUSE นับเป็นเคร่ืองส าอางแบรนด์เกาหลีที่ผูใ้ช้ส่วนใหญ่บอกกนั
เป็นเสียงเดียวว่า คุณภาพดีในบางผลิตภณัฑ์กลา้เทียบชั้นเคร่ืองส าอางแบรนด์ฝร่ังที่ส าคญัราคา
ถูกกว่าเคร่ืองส าอางแบรนด์ฝร่ังผลิตภณัฑ์ท่ีข้ึนช่ือของ ETUDE HOUSE มีหลากหลายทั้ง 
ETUDE HOUSE แป้งพพั,แป้งฝุ่ น บลชัออน,ไฮไลท์,ทิ้นส์,ลิปสติก,ลิปกลอส,ลิปปาล์ม เบส,
รองพื้น ครีมบ ารุงผิว โลชั่น โทนเนอร์มาสคาร่า,อายไลเนอร์ รวมไปถึงน ้ าหอมเรียกได้ว่า
ครบวงจรความงามเลยทีเดียวส าหรับ  ETUDE HOUSE กับผลิตภัณฑ์เสริมความงาม 
(http://www.beauty.nurnia.com/) 

SKIN FOOD อาหารผวิจากเกาหล ี
 ถือเป็น Rising Brand ของบริษทั Manufacturer I Pires ซ่ึงเป็น 1 ใน 2 บริษทัยกัษใ์หญ่
ในอุตสาหกรรมเคร่ืองส าอางเกาหลี (เช่นเดียวกบั Amor Pacific) SKIN FOOD ช่วยท าให้
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ภาพลกัษณ์ของ Manufacturer I Pires ดูมีสีสันและสดใสมากข้ึนนบัจากวิกฤตของเศรษฐกิจเอเชีย
เม่ือปี 2541 ซ่ึงท าใหส่้งผลกระทบกระเทือนต่อสถานะการเงินของบริษทัฯ พอสมควร 
 SKIN FOOD กูห้นา้กูต้าบริษทัไดส้ าเร็จดว้ยอตัราการเติบโตสูงและแผข่ยายสาขาอยา่ง
รวดเร็วในเกาหลีดว้ยคอนเซ็ปต ์“อาหารผิว” ในรูปแบบ Single Brand ท่ีเป็น Stand Alone Shop 
ท าให้ YeunsilJeong พร้อมทั้งสามีและน้องชายเห็นโอกาสน้ีกอปรกบักระแสเกาหลีในไทยก าลงั
มาแรง จึงไดติ้ดต่อบริษทัแม่เพื่อเป็น Master Franciseแบรนด์ SKIN FOOD ในประเทศไทย ใน
นามบริษทั Malachi  
 “แม ้SKIN FOOD จะมีอายุเพียง 1 ปี แต่ภายใตโ้นฮาวและประสบการณ์ของบริษทัซ่ึง
มีเคร่ืองส าอางท่ีไดรั้บความนิยมในเกาหลีมานานกวา่คร่ึงศตวรรษในช่ือเดียวกบับริษทัคือ Pires 
ท าให้ SKIN FOOD ไดอ้านิสงส์จาก Pires ดว้ยเพราะเป็นผลิตภณัฑ์จากบริษทัเดียวกนั ซ่ึงการันตี
คุณภาพในระดบัหน่ึง” Jeong สาวเกาหลีพดูไทยฉาดฉาน ผูเ้ป็นผูจ้ดัการฝ่ายการตลาด และ 1 ใน 3 
หุน้ส่วน Malachi บอกกบั POSITIONING  
 SKIN FOOD วางคอนเซ็ปตเ์ป็นอาหารผิว หรือ Delicious Cosmetics for Skin ซ่ึงเป็น
เคร่ืองส าอางท่ีเป็นเสมือนอาหารส าหรับผวิสกดัจากสารสกดัธรรมชาติในสัดส่วนท่ีเขม้ขน้และไม่
ใส่สารกนับูด Jeong บอกว่าเม่ือเทียบ SKIN FOOD กบัแบรนด์เคร่ืองส าอางเกาหลี อยา่ง THE 
FACE SHOP และ MISSHA ซ่ึงใชก้ลยุทธ์ Stand Alone Shop แบบ Single Brand เช่นเดียวกนัซ่ึง
เป็นเทรนดนิ์ยมของเคร่ืองส าอางในเกาหลี แต่ SKIN FOOD มี Brand Image ท่ีดูพรีเมียมกวา่คู่แข่ง 
และมีโรงงานผลิตเป็นของตวัเองไม่ไดจ้า้ง OEM เหมือนแบรนด์อ่ืน กระนั้นเม่ือพิจารณาแลว้กลบั
พบวา่คู่แข่งของ SKIN FOOD ท่ีมี Positioning ใกลเ้คียงกนัท่ีสุดกลบัเป็น THE BODY SHOP ซ่ึง
ชูจุดขายเคร่ืองส าอางธรรมชาติเช่นเดียวกนั 
 ปัจจุบนั SKIN FOOD มีจ าหน่ายกวา่ 700 sku เป็นทั้ง Skin Care และ Cosmetics  จบั
กลุ่มเป้าหมายท่ีกวา้งตั้งแต่สาววยัแรกรุ่นจนถึงวยั 50 ดว้ย Price Range 350-1200 บาทดว้ยคอน
เซ็ปต์อาหารผิวดงันั้นวตัถุดิบใดท่ีเป็นอาหารอนัเป็นประโยชน์ต่อสุขภาพลว้นถูกคดัสรรมาเป็น
ส่วนผสมหลกัใน SKIN FOOD โดยผลิตภณัฑ์ท่ีขายดีท่ีสุด คือ Herb Salad ซ่ึงเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีไม่
ใส่สารเคมีและสารกนับูดแต่ใชส้ารสกดัจากเปลือกส้มแมนดาริน จากเกาะเซจู แทน ขณะท่ี Red 
Ginseng ใชส้ารสกดัจากโสมแดงเป็น Anti-Aging  
 ขณะน้ีมีกวา่ 100 สาขาท่ีเกาหลีใต ้และ 10 สาขาท่ีไตห้วนั ขณะท่ีประเทศไทยเป็น
ประเทศท่ี 3 ในโลกโดยเปิดสาขาแรกในไทยท่ีเซ็นทรัล บางนา และสาขาท่ี 2 ท่ีเซ็นทรัล ป่ินเกลา้
ในเวลาไล่เล่ียกนั เม่ือตน้เดือนพฤศจิกายน 2548 ท่ีผา่นมา ตั้งเป้า 3 ปี มี 30 สาขาและในปี 2549 น้ี
เตรียมเปิดเพิ่มอีก 10 สาขา อาทิ เดอะมอลล์ บางแค เซ็นทรัล พระราม 2  ฟิวเจอร์ พาร์ค รังสิต 
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เดอะมอลล์ บางกะปิ และเซ็นทรัล ลาดพร้าวโดยเน้นตามศูนยก์ารคา้เป็นหลกั ส าหรับท าเลอ่ืนๆ 
อาจเป็นท่ีสยามสแควร์ โดยใชง้บลงทุน 3.5-9 ลา้นบาทต่อสาขา ข้ึนอยูก่บัขนาดและท าเลของพื้นท่ี 
 แผนการตลาดเบ้ืองต้นนั้นยงัเน้นการท าโปรโมชั่นในร้านเป็นหลักและการบริการ
แต่งหนา้ฟรี 2 ปีส าหรับสมาชิกแต่ไม่มีนโนบายลดราคาสินคา้นอกจากจะเป็นสมาชิกซ่ึงจะไดรั้บ
ส่วนลด 5% แต่ส าหรับลูกคา้ทัว่ไปจะให้เป็น Welcome Gift และ Birthday Coupon แทนและเม่ือ
เปิดครบ 5 สาขาจึงจะเร่ิมลงโฆษณาในนิตยสารประเภท Beauty and Fashion ขณะท่ีมีพรีเซ็นเตอร์
เป็น ซอง ยูน ลี ดาราสาวและนักร้องเกาหลีวง Pinkleซ่ึง Jeong บอกว่าเป็นต้นแบบของ Baby 
V.O.X แต่ในไทยยงัไม่ค่อยเป็นท่ีรู้จกันกั ขณะท่ีเกาหลีซอง ยูน ลี ไดรั้บการเรียกขานว่าเป็นเจา้
หญิงดว้ยภาพลกัษณ์ท่ีสวยสดใส 
 อาจเรียกไดว้่า SKIN FOOD ไดโ้อกาสจาก 2 กระแสท่ีก าลงัมาแรงในเมืองไทยทั้ง
เกาหลีนิยมและกระแสรักสุขภาพ  Guardian Angel คือ มาสคอตของ SKIN FOOD เป็นเสมือน
นางฟ้าผูค้อยปกป้องผวิพรรณของบรรดาหญิงสาว (อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย,์ 2549) 

 MISSHA (MISS + Sexy + Healthy + Active) ดอกไม้แดงจากเกาหล ี
 MISSHA (มิสชา) เคร่ืองส าอางวยั 2 ขวบเศษจากเกาหลีน าเขา้และจดัจ าหน่ายโดย 
บริษทั ไมต้ีแอนด์แมกซ์ จ ากดัซ่ึงเป็นธุรกิจของ In Yeop Kim ชาวเกาหลีหลงัจากเขาศึกษาลู่ทาง
เคร่ืองส าอางในประเทศไทยมานานกวา่ 1 ปีคร่ึงพบวา่ตลาดเคร่ืองส าอางในเมืองไทยมีมูลค่าสูงถึง 
50,000-60,000 ลา้นบาทและมีอตัราการเติบโตประมาณ 15-20% ต่อปี เขาเช่ือวา่ MISSHA จะเดิน
ตามรอยความส าเร็จในเกาหลีซ่ึงประสบความส าเร็จภายในระยะเวลาเพียง 2 ปีนบัแต่การเปิดตวั 
 “ศึกษาตลาดในเมืองไทยมาปีคร่ึงซ่ึงรวมถึงขอใบอนุญาตจากอย. พร้อมกนัคราวเดียว
กวา่ 1,000 SKU ก่อนท่ีจะเปิดสาขาแรกท่ีซีคอนสแควร์เม่ือกนัยายน 2548 ปัจจุบนัมี 6 สาขา และ
ภายในส้ินปี 2549 จะเพิ่มเป็น 26 สาขาและใชก้ลยุทธ์ขยายสาขาแบบ Stand Alone Shop เป็นหลกั
และจะน าระบบแฟรนไชส์มาช่วยเพื่อให้มีการเติบโตท่ีรวดเร็ว ในเกาหลี 2 ปี มีถึง 200 สาขา และ
ทัว่โลกปัจจุบนัมีกวา่ 360 สาขาแลว้ และภายในส้ินปี 2549 จะมีถึง 500 สาขาทัว่โลก โดยมีช็อปท่ี
เกาหลี สหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย สิงคโปร์ ฮ่องกง เวียดนามมองโกเลีย จีน ไตห้วนั ญ่ีปุ่น เม็กซิโก 
และไทย ปัจจุบนัมีสมาชิกกวา่ 2-3 ลา้นคนทัว่โลก ขณะท่ีในไทยผา่นมา 5 เดือนมีสมาชิก 50,000 คน” 
In Yeop Kim ประธานเจา้หนา้ท่ีบริหารหนุ่มชาวเกาหลี บอกกบั POSITIONING ดว้ยภาษาไทยท่ี
ชดัถอ้ยชดัค า 
 “3 สาขาแรก เป็น Test Shop พบวา่ท่ีสาขาซีคอนสแควร์ กลุ่มนกัเรียนนกัศึกษายา่นนั้น
ใหค้วามสนใจเป็นอยา่งดีส่วนสาขารัชดา กลุ่มสาวนกัท่องราตรีก็ตอบรับดีไม่แพก้นั และสาขาสีลม
กลุ่มสาวออฟฟิศก็ไม่ท าใหเ้ขาผดิหวงั ดงันั้นเขาจึงมัน่ใจวา่ MISSHA เป็นแบรนด์ท่ีมีกลุ่มเป้าหมาย
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กวา้งตั้งแต่วยัเด็กจนถึงผูใ้หญ่. ดงันั้น MISSHA จึงมีกลุ่มเป้าหมายท่ีกวา้งมาก ไม่จ  ากดัเฉพาะวยัรุ่น
เท่านั้น”  
 นอกจากน้ีการขยายตลาดดว้ย Stand Alone Shop เป็นกลยุทธ์หลกัของ MISSHA ใน
การเจาะพื้นท่ีชุมชน มากกว่าจะไปเฉิดฉายในห้างสรรพสินคา้ ซ่ึงเป็น 1 ในนโยบายลดตน้ทุน ท า
ใหส้ามารถตั้งราคาขายไดต้  ่ากวา่รายอ่ืนทั้งน้ีการลดตน้ทุนดา้นบรรจุภณัฑ์ และค่าเช่าพื้นท่ีเคาน์เตอร์ใน
หา้งสรรพสินคา้ท าให ้MISSHA ตั้งราคาจ าหน่ายต ่ากวา่ Counter Brand 5-10 เท่าและต ่ากวา่แบรนด์
เกาหลีดว้ยกนัเองท่ีมีช็อปในหา้งประมาณ 3 เท่า และในอนาคตอีก 3 ปีจะมีการลดตน้ทุนอีกขั้นดว้ย
การตั้งโรงงานบรรจุภณัฑใ์นไทย 
 “ตอ้งเปล่ียนทศันคติผูบ้ริโภคท่ีมกัมองว่าของดีตอ้งราคาแพงของราคาแพงตอ้งเป็น
ของดีเพราะอนัท่ีจริงแลว้ตน้ทุนในการผลิตเคร่ืองส าอางใกลเ้คียงกนัแต่ท่ีแตกต่างกนัคือบรรจุภณัฑ์
และค่าการตลาด ท าใหร้าคาต่างกนัมาก”  
 “ไม่จ  าเป็นตอ้งท าบรรจุภณัฑ์เลิศหรูเพราะจะส่งผลให้ราคาเคร่ืองส าอางแพงเกินไป
และการไปเช่าพื้นที่ในห้างสรรพสินคา้เป็นการลงทุนสูงแต่ไดก้  าไรต ่าและตอ้งเพิ่มราคาข้ึนถึง 
40-50% ไม่เหมือนการเปิด Stand Alone Shop ท่ีลงทุนต ่ากวา่และสามารถตกแต่งร้านไดเ้ต็มท่ีและ
มุ่งสร้าง Brand Awareness ดว้ย 3 สี คือ แดง ด า ขาว ซ่ึงเป็นสีสัญลกัษณ์ของ MISSHA การมีร้าน 
Stand Alone Shop ยงัช่วยให้สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายตามพื้นท่ีได้ชัดเจนกว่าด้วยการท า
โปรโมชัน่ท่ีแตกต่างกนัในแต่ละสาขา เพราะมีกลุ่มเป้าหมายไม่เหมือนกนัทั้งน้ีจะไม่มีนโยบายลด
ราคาเพื่อจูงใจให้สมคัรเป็นสมาชิกซ่ึงจะไดรั้บสิทธิส่วนลดพิเศษนอกจากน้ีจะเน้นบริการจาก BA 
และ Make Up Artist ใหใ้ส่ใจลูกคา้อยา่งใกลชิ้ด”  
 การรุกตลาดคร้ังน้ีของ MISSHA กรีธาทพักนัมาถึง 1,000 SKU ครบ LINE ตั้งแต่
ผลิตภณัฑ์ส าหรับเส้นผมจรดปลายเทา้ ตั้งเป้ายอดขายปีแรกประมาณ 360 ลา้นบาท จากการอดังบ
การตลาดทั้ง above the line และ below the line และงบวิจยัตลาดและผูบ้ริโภคตั้งแต่ปี 2547 รวม
เบด็เสร็จกวา่ 100 ลา้นบาท 
 ภายใน 5 ปี Kim มัน่ใจวา่จะมีสาขากวา่ 100-200 สาขาส่วนหน่ึงจะเป็นการขยายสาขา
ในรูปแบบแฟรนไชส์ โดยใช้งบลงทุนประมาณ 10-15 ลา้นบาทต่อสาขา ข้ึนอยู่กบัขนาดพื้นท่ี
นอกจากน้ีการขยายช่องทางจดัจ าหน่ายท่ีเขาสนใจคือ การมีสาว MISSHA เพื่อจ าหน่ายแบบ direct 
sale แต่ไม่ใช่การขายตรงเหมือนกบัมิสทิน หรือยูสตาร์แมจ้ะไม่ได้ว่าจา้งพรีเซ็นเตอร์อย่างเป็น
ทางการแต่การเกาะกระแสดาราเกาหลีท่ีโด่งดงัก็คือแนวทางท่ี MISSHA ท ามาตั้งแต่ตน้เร่ิมจากการ
เป็นสปอนเซอร์ในละครท่ี “วอน บิน” เป็นพระเอกและล่าสุดเป็นสปอนเซอร์ละครเกาหลีท่ีมีเรน
เป็นนกัแสดงน าไม่เพียงเท่าน้ี เขายงัวาดแผนโปรโมต MISSHA ดว้ยการจดัแข่งขนักอล์ฟดาราไทย-
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เกาหลี ในช่วงปลายปี 2549 น้ีอีกดว้ยเขาบอกว่าด้วยสายสัมพนัธ์ส่วนตวักบัส่ือเกาหลีและดารา
นกัร้องเกาหลีท่ีเขามีจะท าใหล้ดค่าใชจ่้ายในเร่ืองค่าตวัไปไดม้าก 
 “ตอนน้ีกระแสเกาหลีในไทยถือวา่สูงสุดแลว้เราเขา้มาในช่วงน้ีก็จะไดบิ้นไปพร้อมกนั
เลย (หวัเราะ) ปัจจยัส าคญัท่ีท าให้สินคา้เกาหลีไดรั้บความนิยมเป็นเพราะคุณภาพและมีภาพลกัษณ์
ท่ีดี” (อรรถสิทธ์ิ เหมือนมาตย,์ 2549) 
 “MU:UZ Wonder Girls” Skin care เพือ่สาวเอเชียโดยเฉพาะ 

 Watsons ผูน้  าร้านคา้ปลีกดา้นสุขภาพและความงามในประเทศไทย ร่วมมือกบั JYP 
Entertainment น า Wonder Girls เกิร์ลแบนด์ซูเปอร์สตาร์จากเกาหลี มาเป็นพรีเซนเตอร์
ผลิตภณัฑ์สกินแคร์ซีร่ียล่์าสุด เพื่อช่วยแกปั้ญหาผิวหน้าของสาวๆ ในเอเชีย ภายใตช่ื้อ “MU:UZ 
Wonder Girls” ซ่ึงคน้ควา้และพฒันาผลิตภณัฑ์โดยสถาบนัผิวหนงั “Oracle”อนัเป็นโรงพยาบาล
ศลัยกรรมและรักษาผิวหน้าอนัดบั 1 ในประเทศเกาหลีท่ีไดรั้บความไวว้างใจจากเหล่าดารา และ
นางแบบของเกาหลีเป็นอยา่งมาก 

 โดยศิลปินสาวแห่งวง Wonder Girls ได้มีส่วนช่วยในการออกแบบบรรจุภณัฑ์สี
หวานโดนใจสาว ๆ ท่ีหลงรักไลฟ์สไตลแ์บบเกาหลี 
 กลุ่มผลิตภณัฑ ์“MU:UZ Wonder Girls” ออกแบบเพื่อดูแลผวิสวย ประกอบดว้ย 

1. A. Tempo Oily Solution กลุ่มผลิตภณัฑเ์พื่อผวิหนา้มนั มีปัญหาสิว 
2. Vivace White กลุ่มผลิตภณัฑ์เพื่อผิวขาวใส รับรองในความปลอดภยั ใชง่้ายและได้

ผลลพัธ์เป็นท่ีพอใจของผูห้ญิงเอเชียพิสูจน์ไดจ้ากยอดขายในประเทศญ่ีปุ่นและเกาหลี 
เป็นเจา้ของผวิหนา้ขาวใสไร้สิวแบบสาวเกาหลีไดแ้ลว้วนัน้ี (ไทยรัฐออนไลน์ , 2552) 
 

6.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 
 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการศึกษาเร่ือง  ไดแ้ก่ 

ศิริพร พุม่พึ่งพุทธ (2549 , บทคดัยอ่) การวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม
การบริโภคเคร่ืองส าอางของนกัศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขต
เพาะช่าง มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 2) ศึกษา
พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองส าอาง และ 3) ศึกษาปัญหาจากการใชเ้คร่ืองส าอางกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช้
ในการศึกษาวิจยัคือนกัศึกษามหาวิทยาลยัเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ วิทยาเขตเพาะช่าง
จ านวน 295 คนประจ าปีการศึกษา 2548 โดยเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถามแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั ท่ีคณะผูว้ิจยัสร้างข้ึน จ านวน 20 ขอ้ และแบบสอบถาม



47 

ปลายเปิดซ่ึงสถิติท่ีใชใ้นการวิจยัคือ ค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (⎯X) 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ไคสแควร์ (Chi-Square) t-test และ F-test โดยมีค่านยัส าคญัทาง
สถิติท่ีระดบั .05 ผลการวจิยัพบวา่ 

 1. ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของนกัศึกษา คือ 1) ปัจจยัดา้น
ราคามีผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มตวัอยา่งอยูใ่นระดบัมาก 2) ปัจจยัดา้นการจดัจ าหน่ายสินคา้มีผล
ต่อการตดัสินใจของกลุ่มตวัอยา่งในระดบัมาก และ 3) ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการ
ตดัสินใจของกลุ่มตวัอยา่งอยูใ่นระดบัปานกลางโดยนกัศึกษาเพศชายและเพศหญิงมีความคิดเห็น
ต่อปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์ผลต่อการตดัสินใจซ้ือโดยรวมแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 
ส่วนความคิดเห็นดา้นราคา  การจดัจ าหน่ายสินคา้และการส่งเสริมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือ โดยรวมไม่แตกต่างกันและความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของนักศึกษา 
จ าแนกตามชั้นปีโดยรวมไม่แตกต่างกนั 

นอกจากน้ีความคิดเห็นต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของนักศึกษาจ าแนกตาม
ค่าใช้จ่ายท่ีได้รับจากผูป้กครองโดยรวมแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี .05 และเม่ือ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มีความคิดเห็นแตกต่างกนัคือ ด้านผลิตภณัฑ์และด้านการส่งเสริม
การตลาด 

 2. พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองส าอางของนกัศึกษา คือพฤติกรรมการซ้ือจากร้าน
ขายของช าใกลบ้า้นซูปเปอร์มาเก็ตและเคาเตอร์ตามห้างสรรพสินคา้ และจากท่ีอ่ืนๆ มีความสัมพนัธ์
กับเพศส่วนพฤติกรรมการซ้ือจากผูค้ ้าส่ง ร้านสะดวกซ้ือต่างๆ ระบบขายตรงและร้านขาย
เคร่ืองส าอางทั่วๆ ไป ไม่มีความสัมพนัธ์กับเพศระดับการศึกษาและค่าใช้จ่ายท่ีได้รับจาก
ผูป้กครองต่อเดือน 

 3. สาเหตุท่ีจ  าเป็นท่ีตอ้งใชเ้คร่ืองส าอางของนกัศึกษา คือ เพื่อเสริมบุคลิกภาพเพิ่ม
ความมั่นใจในการอยู่ร่วมกับผูอ่ื้นในสังคมและเพื่อต้องการบ ารุงผิวพรรณเพื่อสุขภาพผิวมี
ความสัมพนัธ์กบัเพศทั้งน้ีเป็นเพราะว่าเคร่ืองส าอางส าหรับการประทินโฉมเพื่อให้เกิดความ
สวยงามเป็นท่ีนิยมในกลุ่มตวัอย่างเพศหญิงเป็นส่วนใหญ่ในขณะท่ีกลุ่มตวัอย่างเพศชายโดย
ธรรมชาติจะไม่ใหค้วามส าคญัในส่ิงเหล่าน้ีส่วนสาเหตุท่ีจ  าเป็นท่ีตอ้งใชเ้คร่ืองส าอางคือเพื่อพบปะ
ผูค้น และสาเหตุอ่ืนๆ ไม่มีความสัมพนัธ์กบัเพศส่วนความจ าเป็นท่ีต้องพบปะผูค้น เพื่อเสริม
บุคลิกภาพเพิ่มความมัน่ใจในการอยู่ร่วมกบัผูอ่ื้นในสังคมเพื่อตอ้งการบ ารุงผิวพรรณเพื่อสุขภาพ
ผวิท่ีดีและสาเหตุอ่ืนๆไม่มีความสัมพนัธ์กบัระดบัการศึกษา 

 4. ปัญหาจากการใชเ้คร่ืองส าอาง คือการเปล่ียนชนิดของเคร่ืองส าอางบ่อย การใช้
เคร่ืองส าอางร่วมกบัผูอ่ื้นและก่อนใชไ้ม่ไดท้ดสอบเคร่ืองส าอางก่อนวา่แพห้รือไม่เป็นสาเหตุท่ีท า
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ใหแ้พเ้คร่ืองส าอางซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัเพศทั้งน้ีเป็นเพราะวา่เคร่ืองส าอางท่ีใชแ้ลว้เกิดการแพน้ั้น
เป็นเคร่ืองส าอางเฉพาะท่ีซ่ึงเคร่ืองส าอางประเภทน้ีนิยมใช้ในกลุ่มเพศหญิงเป็นส่วนใหญ่ส่วน
สารเคมีซ่ึงเป็นส่วนผสมของเคร่ืองส าอาง การใช้เคร่ืองส าอางท่ีหมดอายุการเก็บรักษา
เคร่ืองส าอางไม่ถูกวธีิ การท าความสะอาดไม่ดีไม่ระมดัระวงัเร่ืองความสะอาดการใชเ้คร่ืองส าอาง
ราคาถูกเกินไปใช้เคร่ืองส าอางไม่ได้คุณภาพและมาตรฐานเคร่ืองส าอางเน่ืองจากไม่ผ่านการ
รับรองของอย. และปัจจยัอ่ืนๆ เป็นสาเหตุท่ีท าใหแ้พเ้คร่ืองส าอางไม่มีความสัมพนัธ์กบัเพศนัน่คือ
การแพเ้คร่ืองส าอางเกิดข้ึนไดท้ั้งในเพศหญิงและเพศชาย 

 จงกล ไทยเก้ือ (2541) ท าการวิจยั “การวิเคราะห์องค์ประกอบท่ีมีผลต่อการตั้งใจซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอาง” พบวา่ล าดบัของความส าคญัของแต่ละคุณลกัษณะของเคร่ืองส าอางเรียงมา
จากมากไปน้อยได้ดังน้ีคุณภาพของสินค้า ส่วนผสมจากธรรมชาติของสินค้าการบริการของ
พนกังานขายราคาสินคา้ความหลากหลายของสินคา้ ความมีช่ือเสียง การให้ส่วนลด แลก แจก แถม
ภาชนะท่ีใชบ้รรจุ และการโฆษณา 

กนกนาฏ สง่าเนตร (2541) ไดท้  าการศึกษา “การเปิดรับข่าวสารท่ีมีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบขายตรง” พบวา่การเปิดรับข่าวสาร ไดแ้ก่ การเปิดรับข่าวสารจาก
ส่ือมวลชน ส่ือบุคคลและส่ือเฉพาะกิจมีความสัมพนัธ์การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบขาย
ตรง ส่วนปัจจยัทางด้านการตลาดได้แก่ ราคา การส่งเสริมการขาย ส่วนลกัษณะทางประชาชน 
ไดแ้ก่ อาย ุระดบัการศึกษารายได ้ไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ 

สิทธิโชค สวสัดิวฒัน์.มล (2541) ไดท้  าการศึกษา “การเปิดรับโฆษณาทศันคติการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง” พบวา่ สถานภาพเศรษฐกิจและสังคมการเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอางตรา
ไทยและตราต่างประเทศทศันคติต่อเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศและความพึงพอใจใน
โฆษณาเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติและการเปิดรับโฆษณามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติ 

นวพลเรืองอมรกิจ (2548 , บทคดัยอ่) ศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองส าอาง
ส าหรับเส้นผมของผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการ
บริโภคเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้น
ส่วนประสมทางการตลาดของเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ความสัมพนัธ์ระหว่างคุณลักษณะประชากรศาสตร์กับกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ส าหรับเส้นผม ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=นวพล%20เรืองอมรกิจ&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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รวมรวมขอ้มูลประชากรท่ีศึกษาไดแ้ก่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยมีพฤติกรรมในการบริโภคเคร่ืองส าอาง
ส าหรับเส้นผมโดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ประมวลผลขอ้มูลโดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์
ส าเร็จรูป SPSS เพื่อหาขอ้สรุปทางสถิติ ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภค เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชาย
คือ ร้อยละ 56.0 และ 44.0 ตามล าดบั โดยมีอายุเฉล่ีย ส่วนใหญ่อยูร่ะหวา่ง 26–30 ปีถึงร้อยละ 38.0 
มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี หรือเทียบเท่าเป็นส่วนมากถึงร้อยละ 55.0 กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่มีระดบัรายได ้ต ่ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 44.3 สถานภาพสมรสส่วนใหญ่โสด ถึง
ร้อยละ 73.5 และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 46.8 และมีพฤติกรรม
ในการบริโภคเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมในดา้นกิจกรรมท่ีเคยท ากบัเส้นผมคือ ส่วนใหญ่ร้อยละ 
96.5 เคยสระผมและนวดผม ร้อยละ 66.8 เคยใชมู้ท เจล น ้ ามนัเพื่อจดัทรง ร้อยละ 55.3 เคยบ ารุงผม 
ร้อยละ 47.5 เคยยอ้ม/เปล่ียนสี/ฟอกสีผม และร้อยละ 38.3 เคยดดัผม/ยืดผม กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมจากห้างสรรพสินคา้ โดยมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับ
เส้นผมต่อเดือนน้อยกว่า 500 บาทและจะซ้ือเม่ือของท่ีใช้อยู่หมดไป โดยการตดัสินใจซ้ือ ด้วย
ตนเองและรับความรู้เก่ียวกบัเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมจากโทรทศัน์ในดา้นกระบวนการตดัสินใจ
ในการบริโภคเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมพบวา่ขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากท่ีสุด คือ การ
รับรู้ปัญหา รองลงมา ไดแ้ก่กระบวนการหลงัการซ้ือ การเสาะหา ขอ้มูล การซ้ือจากร้านท่ีเลือกและ
การประเมินทางเลือก ตามล าดบัส าหรับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมของผูบ้ริโภคโดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดไดแ้ก่ คุณภาพของสินคา้ 
รองลงมาคือ ราคาของสินคา้ตราสินคา้/ ยี่ห้อสินคา้ ความสะดวกในการซ้ือ รูปทรงสีสันของสินคา้
ลักษณะหีบห่อบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม และการลดแลก แจกแถมสินค้าตัวอย่าง ตามล าดับจาก
การศึกษาความสัมพนัธ์ของ “ลกัษณะประชากรศาสตร์กบักระบวนการตดัสินใจในการบริโภค
เคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผม” พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้
สถานภาพ และอาชีพมีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจในการบริโภคเคร่ืองส าอาง 5 
ขั้นตอนได้แก่การรับรู้ปัญหา การสืบเสาะหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การซ้ือจากร้านท่ีเลือก
และกระบวนการหลงัการซ้ือการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมของ
ผูบ้ริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองส าอาง
ส าหรับเส้นผมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับ
เส้นผมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครความคิดเห็นเก่ียวกบัปัจจยัทางดา้นส่วนประสมทาง
การตลาดของเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และความสัมพนัธ์
ระหวา่งคุณลกัษณะประชากรศาสตร์กบักระบวนการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผม ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวมรวมข้อมูล
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ประชากรท่ีศึกษาไดแ้ก่กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเคยมีพฤติกรรมในการบริโภคเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผม
โดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน ประมวลผลขอ้มูลโดยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS 
เพื่อหาขอ้สรุปทางสถิติ ผลการศึกษาพบวา่ ผูบ้ริโภค เป็นเพศหญิงมากกวา่เพศชายคือ ร้อยละ 56.0 
และ 44.0 ตามล าดบั โดยมีอายเุฉล่ีย ส่วนใหญ่อยูร่ะหวา่ง 26–30 ปีถึงร้อยละ 38.0 มีระดบัการศึกษา
ในระดบัปริญญาตรี หรือเทียบเท่าเป็นส่วนมากถึงร้อยละ 55.0 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีระดบั
รายได้ ต ่ากว่า 10,000 บาทต่อเดือน ร้อยละ 44.3 สถานภาพสมรสส่วนใหญ่โสด ถึงร้อยละ 73.5 
และส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษทัเอกชน ร้อยละ 46.8 และมีพฤติกรรมในการ
บริโภคเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมในดา้นกิจกรรมท่ีเคยท ากบัเส้นผมคือ ส่วนใหญ่ร้อยละ 96.5 เคย
สระผมและนวดผม ร้อยละ 66.8 เคยใช้มูท เจล น ้ ามนัเพื่อจดัทรง ร้อยละ 55.3 เคยบ ารุงผม 
ร้อยละ 47.5 เคยยอ้ม/เปล่ียนสี/ฟอกสีผม และร้อยละ 38.3 เคยดดัผม/ยืดผม กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมจากห้างสรรพสินคา้ โดยมีค่าใช้จ่ายในการซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับ
เส้นผมต่อเดือนน้อยกว่า 500 บาทและจะซ้ือเม่ือของท่ีใช้อยู่หมดไป โดยการตดัสินใจซ้ือ ด้วย
ตนเองและรับความรู้เก่ียวกบัเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมจากโทรทศัน์ในดา้นกระบวนการตดัสินใจ
ในการบริโภคเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมพบว่าขั้นตอนที่ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัมากที่สุด คือ 
การรับรู้ปัญหา รองลงมา ไดแ้ก่กระบวนการหลงัการซ้ือ การเสาะหา ขอ้มูล การซ้ือจากร้านท่ีเลือก
และการประเมินทางเลือก ตามล าดบัส าหรับส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผมของผูบ้ริโภคโดยปัจจยัท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดไดแ้ก่ คุณภาพของสินคา้ 
รองลงมาคือ ราคาของสินคา้ตราสินคา้/ ยี่ห้อสินคา้ ความสะดวกในการซ้ือ รูปทรงสีสันของสินคา้
ลักษณะหีบห่อบรรจุภัณฑ์ท่ีสวยงาม และการลดแลก แจกแถมสินค้าตัวอย่าง ตามล าดับจาก
การศึกษาความสัมพนัธ์ของ “ลกัษณะประชากรศาสตร์กบักระบวนการตดัสินใจในการบริโภค
เคร่ืองส าอางส าหรับเส้นผม” พบว่า ลกัษณะประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได ้
สถานภาพ และอาชีพมีความสัมพนัธ์กับกระบวนการตดัสินใจในการบริโภคเคร่ืองส าอาง 5 
ขั้นตอนได้แก่การรับรู้ปัญหา การสืบเสาะหาขอ้มูล การประเมินทางเลือก การซ้ือจากร้านท่ีเลือก
และกระบวนการหลงัการซ้ือ 
 วราภรณ์โภคานันท์ (2552 , บทคดัย่อ) ได้ศึกษาวิจยัเร่ืองการส่ือสารการตลาด
ผลิตภณัฑส์มุนไพรอภยัภูเบศรกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา
การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑส์มุนไพรอภยัภูเบศรกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคเพื่อ
น าผลการวจิยัท่ีไดม้าใชเ้ป็นแนวทางการด าเนินงานการส่ือสารการตลาดของหน่วยงานภาครัฐ และ
พฒันาปรับปรุงการวางแผนการส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์สมุนไพร รวมถึงผลิตภณัฑ์ท่ีมาจากภูมิ
ปัญญาไทยให้เกิดประสิทธิผลสูงสุดด าเนินการวิจยัแบบส ารวจ (Survey Research) วดัคร้ังเดียว 

http://tdc.thailis.or.th/tdc/basic.php?query=วราภรณ์%20โภคานันท์&field=1003&institute_code=0&option=showindex_creator&doc_type=0
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(One – Shot Descriptive) โดยใชแ้บบสอบถาม สุ่มตวัอยา่งจากผูบ้ริโภคผลิตภณัฑ์สมุนไพรอภยั
ภูเบศร ณโรงพยาบาลศูนยเ์จ้าพระยาอภยัภูเบศร จงัหวดัปราจีนบุรี จ  านวน 400 รายและการ
สัมภาษณ์เชิงลึกผูป้ระกอบการระดบับริหารของโรงพยาบาลฯ จ านวน 2 ท่านระยะเวลาการเก็บ
ขอ้มูล เร่ิมตั้งแต่เดือน เมษายน ถึง เดือนพฤษภาคม 2544 ปัญหาน าวิจยั คือ 1. คุณลกัษณะทาง
ประชากรท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการรับรู้และการใชท่ี้แตกต่างกนัอยา่งไร 2. ปัจจยัทางดา้น
สุขภาพมีผลต่อพฤติกรรมการรับรู้และการใช้หรือไม่ 3. การส่ือสารการตลาดผลิตภณัฑ์สมุนไพร
อภยัภูเบศรมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคหรือไม่ ผลการวิจยัสามารถสรุปไดว้่า 
กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นหญิงมีภูมิล าเนาอยูใ่นจงัหวดัปราจีนบุรี รองลงมา คือ กรุงเทพมหานคร 
มีอายุระหว่าง 21 – 49 ปี การศึกษาส่วนใหญ่จบปริญญาตรี อาชีพรับราชการหรือพนักงาน
รัฐวิสาหกิจมีรายไดต้ั้งแต่ 5,000 – 20,000 บาท ส าหรับปัจจยัดา้นสุขภาพพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วน
ใหญ่ไม่มีปัญหาดา้นสุขภาพ และคิดวา่การป้องกนัสุขภาพดีกวา่การบ าบดัรักษาแต่เม่ือเกิดเจ็บป่วย
จะใช้วิธีการแพทยแ์ผนปัจจุบนับ าบดัรักษาเป็นอนัดับแรกกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่รู้จกัผลิตภณัฑ์
สมุนไพรอภัยภูเบศร เพราะมีผูแ้นะน ามากท่ีสุดและมาซ้ือผลิตภัณฑ์ฯ จ านวนหลายคร้ังต่อปี
เน่ืองจากใช้แล้วเกิดความพึงพอใจในด้านคุณภาพ ราคาถูก เป็นผลิตภณัฑ์จาก ธรรมชาติและ
โรงพยาบาลฯ เป็นผูผ้ลิตปัจจยัท่ีเป็นอุปสรรคต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือปัจจยั
ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย เน่ืองจากโรงพยาบาลฯมีร้านจ าหน่ายเพียงแห่งเดียวที่จงัหวดั
ปราจีนบุรี  โรงพยาบาลฯ ให้ความส าคญัในเร่ืองความปลอดภัยของผูบ้ริโภคเป็นอนัดับแรก 
ผลิตภัณฑ์ต้องปราศจากสารพิษส่วนกระบวนการส่ือสารการตลาดด้านการส่งเสริมการขาย 
เน่ืองจากโรงพยาบาลฯไม่มีงบประมาณดา้นโฆษณาและประชาสัมพนัธ์ จึงใช้ส่ือบุคคลเป็นหลกั
โดยกลวิธีปากต่อปาก และสายสัมพนัธ์ท่ีเป็นหน่วยราชการอาศยัส่ือวิทยุทอ้งถ่ิน (สถานีวิทยุค่าย
จกัรพงษ์)ประชาสัมพนัธ์ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑ์สมุนไพรของโรงพยาบาลฯในเชิง
บทความสารคดีการด าเนินงานเป็นไปในแนวทางการตลาดเพื่อสังคมฟ้ืนฟูส่งเสริมสนับสนุน
การแพทยแ์ผนไทยและภูมิปัญญาทอ้งถ่ินให้ สอดคลอ้งเหมาะสมกบัเทคโนโลยีท่ีมีอยู่รวมถึงการ
พึ่งพาตนเองอย่างจริงจงัและย ัง่ยืน จากการทดสอบสมมติฐานท่ีระดบันยัส าคญั .05 พบว่า 1. 
คุณลกัษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกนั คือ เพศ ภูมิล าเนา อายุ สถานภาพสมรสและอาชีพ มีผลต่อ
พฤติกรรมการรับรู้และการใชผ้ลิตภณัฑส์มุนไพรอภยัภูเบศรท่ีแตกต่างกนั 2. ปัจจยัดา้นสุขภาพของ
ผูบ้ริโภคไม่มีผลต่อพฤติกรรมการรับรู้และการใช ้3. การส่ือสารการตลาดของผลิตภณัฑ์สมุนไพร
อภยัภูเบศรมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

ผูว้จิยัไดน้ าขอ้มูลจากวรรณกรรมและรายงานผลการวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง มาเป็นแนวทางใน
การศึกษาหาขอ้มูล ในดา้นต่างๆ เช่น พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย
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ประเทศเกาหลี และปัจจยัทางด้านการส่ือสารการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมในการบริโภคของ
ผูบ้ริโภค รวมทั้งขอ้มูลต่างๆ ท่ีมีความเก่ียวขอ้งกบัเคร่ืองส าอางท่ีมีการน าเขา้มาจ าหน่ายรวมไปถึง
การใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดในการท าตลาด เพื่อเป็นแนวทางในการศึกษาวิจยัทั้งในดา้นการ
คน้ควา้ การวเิคราะห์ และเป็นแนวทางในการตั้งสมมติฐาน 



บทที ่ 3 

วธีิการศึกษา 
 
 

การวิจยัเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพฯ  เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative) ใชว้ิธีการเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยการ
ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล โดยให้กลุ่มตวัอย่างเป็นผูต้อบ
แบบสอบถาม 

โดยไดก้ าหนดระเบียบวธีิการศึกษาไวด้งัน้ี 
 

1.  กรอบแนวความคิด 
2.  ประชากรการวิจยั 
3.  กลุ่มตวัอยา่งและวธีิการสุ่มตวัอยา่ง 
4.  ขอ้มูลและแหล่งขอ้มูล 
5.  วธีิการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
6.  การสร้างและตรวจสอบเคร่ืองมือในการวิจยั 
7.  การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1.  กรอบแนวคดิในการศึกษา 
 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถน ามาก าหนดกรอบ
แนวความคิดท่ีใชใ้นการศึกษาตวัแปรดงัน้ี 
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ตัวแปรอสิระ       ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.  ประชากรการวจิัย 
 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ีเป็นประชากรทั่วไปทั้ งเพศหญิง และเพศชายใน
กรุงเทพมหานครซ่ึงมีจ านวนทั้งหมด 5,844,607 คน  
(http://203.155.220.230/nowbma/frame.asp,2550)  
 
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1. เพศ 
2. อาย ุ
3. ระดบัการศึกษา 
4. สถานภาพ 
5. อาชีพ 
6. รายไดต่้อเดือน 

พฤติกรรมในการซ้ือเคร่ืองส าอางที่
ผลติจากประเทศเกาหล ี

 
1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 
3. ท าไมผูบ้ริโภคถึงซ้ือ 
4. ใครมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซ้ือ 
5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 
6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 
7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร 

เคร่ืองมอืส่ือสารการตลาดทีใ่ช้
ส่งเสริมการขาย (IMCTools) 

1. การโฆษณา  

2. การส่งเสริมการขาย  

3. การประชาสัมพนัธ์และการ

เผยแพร่ข่าว  

4. การขายโดยบุคคล  

5. กาตลาดเจาะจง หรือ การตลาด

ทางตรง (Direct marketing) 

2.  

http://203.155.220.230/nowbma/frame.asp%20,2550
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3.  การก าหนดขนาดตัวอย่างและวธีิการสุ่มตัวอย่าง 
 
 ท าการก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้ตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane ท่ีระดับมี
นยัส าคญั 0.05 ส าหรับความคลาดเคล่ือน + 5 % จึงไดข้นาดตวัอยา่ง 400 คน และใช้วิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งแบบใชค้วามน่าจะเป็น (Probability  Sampling) โดยแบ่งเขตตามท่ีตั้งของพื้นท่ี ๓ โซน คือ 
ชั้นใน  ชั้นกลาง ชั้นนอก  ซ่ึงแต่ละโซนประกอบดว้ยเขตต่างๆ ดั้งน้ี 
 1.  เขตช้ันใน  ประกอบดว้ย 21 เขตปกครอง คือ พระนคร ป้อมปราบศตัรูพ่าย บางซ่ือ  
สัมพนัธวงศ์ ปทุมวนั บางรัก ยานนาวา สาทร  บางคอแหลม ดุสิต พญาไท ราชเทวี  ห้วยขวาง 
คลองเตย  จตุจกัร ธนบุรี  คลองสาน บางกอกนอ้ย บางกอกใหญ่  ดินแดง วฒันา 
 2.  เขตช้ันกลาง  ประกอบดว้ย 18 เขตปกครอง คือ พระโขนง ประเวศ บางเขน  บางกะปิ  
ลาดพร้าว  บึงกุ่ม  บางพลดั  ภาษีเจริญ  จอมทอง ราษฎร์บูรณะ สวนหลวง บางนา  ทุ่งครุ บางแค  
วงัทองหลาง  คนันายาว  สะพานสูง  สายไหม 
 3.  เขตช้ันนอก  ประกอบดว้ย 11 เขตปกครอง คือ มีนบุรี ดอนเมือง บางบอน หนองจอก  
ลาดกระบงั  ตล่ิงชนั หนองแขม บางขนุเทียน หลกัส่ี คลองสามวา  ทวีวฒันาท าการเลือกแต่ละโซน
เพื่อเป็นตวัแทนกลุ่มประชากรโดยวธีิการจบัฉลาก ไดด้งัน้ีคือ  

 โซนชั้นใน ไดแ้ก่ เขตคลองสาน  เขตสัมพนัธวงศ ์

 โซนชั้นกลาง ได ้เขตจอมทอง 

 โซนชั้นนอกได ้เขตบางขุนเทียน และท าการสุ่มตวัอยา่งจากแต่ละเขต เขตละ 100 คน  
โดยวธีิสุ่มตามสะดวก (Convenient Sampling) 
 

4.  ข้อมูลและแหล่งข้อมูล 
 

ขอ้มูลท่ีใชใ้นการศึกษาวจิยัมี 2 ประเภทคือ 
4.1  ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการเก็บรวบรวมหรือบนัทึกจากแหล่งขอ้มูล

โดยตรงโดยใชแ้บบสอบถาม  
4.2  ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data)ไดจ้ากการคน้ควา้ขอ้มูลท่ีมีผูอ่ื้นรวบรวมไวใ้ห้

แล้ว โดยมีการประมวลผลท่ีเป็นสารสนเทศแล้ว  เช่น เอกสาร ผลงานวิจยั ต ารา เป็นตน้รวมถึง 
ขอ้มูลจากเวบ็ไซดต่์างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งดว้ย 

 



56 

5.  การเกบ็รวบรวมข้อมูลและเคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวิจัย 
 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นงานวจิยัสามารถแบ่งออกไดห้ลายประเภท  ตามจุดมุ่งหมายของการ
วจิยัท่ีแตกต่างกนัออกไป  โดยการวจิยัคร้ังน้ีจะใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือใน
การจดัเก็บขอ้มูลวจิยั จากนั้นไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ตอนที่ 1  ขอ้มูลทัว่ไปของผูก้รอกแบบสอบถาม หรือกลุ่มตวัอย่าง (6 ขอ้)ไดแ้ก่ เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพหลัก และรายได้เฉล่ียต่อเดือนมีลักษณะเป็นการส ารวจ
รายการ (Check List) 

ตอนที่ 2  ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี เพื่อตอบค าถาม 7 ประการของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
มีลกัษณะเป็นการส ารวจรายการ (Check List) 

ตอนที ่3  ปัจจยัการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือและบริโภค
เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี ลกัษณะค าถามเป็นมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั (Rating 
Scale) แบบส ารวจรายการ (Check List) ดงัน้ี 

โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนค าตอบ 5 ระดับ คือ มากท่ีสุด ให้ 5 คะแนน มาก ให้ 4 
คะแนน ปานกลางให้ 3 คะแนน น้อยให้ 2 คะแนน และน้อยท่ีสุดให้ 1 คะแนน และมีเกณฑ์การ
แปลความหมายของระดบัคะแนนเฉล่ีย ดงัน้ี 
  คะแนนเฉล่ีย 4.50 – 5.00 หมายถึง มีระดบัความส าคญัมากท่ีสุด 
  คะแนนเฉล่ีย 3.50 – 4.49 หมายถึง มีระดบัความส าคญัมาก 
  คะแนนเฉล่ีย 2.50 – 3.49 หมายถึง มีระดบัความส าคญัปานกลาง 
  คะแนนเฉล่ีย 1.50 – 2.49 หมายถึง มีระดบัความส าคญันอ้ย 
  คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.49 หมายถึง มีระดบัความส าคญันอ้ยท่ีสุด 
 

6.  การทดสอบเคร่ืองมือ 
 

ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัไดใ้ชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการท าวจิยัและเพื่อให้
เคร่ืองมือท่ีใชมี้ความเท่ียงตรง (Validity) และมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน า
แบบสอบถามไปเก็บขอ้มูลจริง 
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6.1  การทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) ของเคร่ืองมือในการศึกษาคร้ังน้ี ผูศึ้กษาน า
แบบสอบถามให้อาจารยท่ี์ปรึกษา ตรวจสอบเน้ือหา ความเหมาะสมของภาษา (Content Validity) 
และโครงสร้างแบบสอบถาม (Construct Validity) หลงัจากนั้นน าไปปรับปรุงขอ้ค าถามให้มีความ
เหมาะสมยิง่ข้ึน แลว้น ามาทดสอบ (Pretest) กบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 40 คน 

6.2  การทดสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) โดยผูว้จิยัไดน้ าแบบสอบถามไปทดสอบ
ความเท่ียงตรงก่อนและหาค่าความเช่ือถือไดข้องแบบสอบถาม โดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิของครอนบคั 
(Cronbach) โดยมีสูตรดงัน้ี  

 
α =     n       (1-∑Si

2) 
   n – 1          St

2 
โดย  α = สัมประสิทธ์ิความเช่ือถือได ้
 n  =  จ  านวนขอ้ 
 Si

2 =  คะแนนความแปรปรวนแต่ละขอ้ 
 St

2 = คะแนนความแปรปรวนรวมทุกขอ้ 
 

7.  สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐาน 
 

 ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ได้ใช้สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐาน 2 
ประเภท คือ 

7.1  สถิติเชิงพรรณา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 
โดยระบุค่าของขอ้มูลเป็น ค่าเฉล่ีย ค่าความถ่ี และร้อยละ 

7.2  สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชเ้ป็นสถิติในการหาความสัมพนัธ์ของ
ขอ้มูล เพื่อทดสอบสมมติฐานการวจิยัดงัน้ี 



บทที ่ 4 

ผลการวจิัย 
 
 
 จากการศึกษาในคร้ังน้ี จะศึกษาปัจจยัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีของผูบ้ริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นการโฆษณา ดา้นการ
ขายโดยบุคคล ดา้นการส่งเสริมการขาย ดา้นการประชาสัมพนัธ์  ดา้นการตลาดทางตรง ท่ีมีผลกบั
พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยได้ท าการศึกษากลุ่มตวัอย่าง
ทั้งหมด 400 ราย 
 ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพหลกั 
รายไดต่้อเดือน 
 ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี จ าแนก
ตามเหตุผลท่ีใช้ ตราสินคา้ ผูท่ี้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โอกาสในการซ้ือแต่ละคร้ัง สถานท่ีซ้ือ 
รวมถึงช่องทางการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศ
เกาหลีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิต
โดยประเทศเกาหลี ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยบุคคล ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการ
ประชาสัมพนัธ์ ดา้นการตลาดทางตรง 
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ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปตามหลกัประชากรศาสตร์เกีย่วกบัผู้ตอบแบบสอบถามซ่ึงเป็นเพศ
หญิงทั้งหมด 

 
ตารางท่ี 4.1 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอายแุสดงค่าร้อยละของอายขุองกลุ่ม 
 ตวัอยา่ง 
 

อาย ุ จ  านวน ร้อยละ 
15 - 20 ปี 5 1.3 
มากกวา่ 20 – 25 ปี 100 25.0 
มากกวา่ 25 – 30 ปี 262 65.5 
30 ปีข้ึนไป 33 8.3 

รวม 400 100.0 

 
อายขุองผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน แบ่งเป็นช่วงอายุต่างๆทั้งหมด 4 ช่วงอาย ุ

โดยมีผูต้อบแบบสอบถาม ท่ีอยูใ่นช่วงอายุ 15 – 20 ปี จ  านวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.3 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด ช่วงอายุมากกวา่ 20 – 25 ปี จ  านวน 100คน คิดเป็นร้อยละ 25 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด ช่วงอายุมากกวา่ 25-30 ปี จ  านวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.5 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด ช่วงอายุ 30 ปีข้ึนไป จ านวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 ของผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด 
 
ตารางท่ี 4.2 จ านวนและร้อยละของกุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามระดบัการศึกษาแสดงค่าร้อยละของกลุ่ม 

ตวัอยา่ง 
 

การศึกษา จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 10 2.5 
ปริญญาตรี 358 89.5 
ปริญญาโท 32 8.0 

รวม 400 100.0 
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 แสดงระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามจ านวนทั้งหมด 400 คน แบ่งออกเป็น 3 
ระดบั โดยมีผูต้อบแบบสอบถามที่มีระดบัการศึกษาต ่ากว่าปริญญาตรีจ านวน 10 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 358 คน คิดเป็น
ร้อยละ 89.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ระดบัการศึกษาปริญญาโท จ านวน 32 คน คิดเป็น
ร้อยละ 8.0 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
ตารางท่ี 4.3 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามสถานภาพแสดงค่าร้อยละของ 

สถานภาพของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 
โสด 270 67.5 
สมรส 130 32.5 

รวม 400 100.0 

 
 สถานภาพของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คนผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพ
โสด จ านวน 270 คน คิดเป็นร้อยละ 67.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ผูต้อบแบบสอบถามมี
สถานภาพสมรส จ านวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 32.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
ตารางท่ี 4.4 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามอาชีพหลกัแสดงค่าร้อยละของอาชีพ 

หลกัของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

อาชีพหลกั จ านวน ร้อยละ 
นกัเรียน , นกัศึกษา 43 10.8 
เจา้ของกิจการ 16 4 
ขา้ราชการ , รัฐวสิาหกิจ 29 7.3 
พนกังานบริษทัเอกชน 310 77.5 
อ่ืนๆ (แม่บา้น) 2 0.5 

รวม 400 100.0 
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 อาชีพหลกัของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน อาชีพ นกัเรียน,นกัศึกษาจ านวน 
43 คน คิดเป็นร้อยละ 10.8 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด อาชีพเจา้ของกิจการจ านวน 16 คน 
คิดเป็นร้อยละ 4 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด อาชีพขา้ราชการ,รัฐวิสาหกิจ จ านวน 29 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.3 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด อาชีพพนกังานบริษทัเอกชนจ านวน 310 คน 
คิดเป็นร้อยละ 77.5 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด อาชีพแม่บา้นจ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5 
ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
ตารางท่ี 4.5 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามรายไดต่้อเดือนแสดงค่าร้อยละของ 

รายไดต่้อเดือนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

รายไดต่้อเดือน จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 10000 บาท 25 6.3 
10000 – 20000 บาท 230 57.5 
20001 – 30000 บาท 105 26.3 
มากกวา่ 30000 บาท 40 10 

รวม 400 100.0 

 
 รายไดต่้อเดือนของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน ผูมี้รายไดต้  ่ากวา่ 10000 บาท
จ านวน  25 คนคิดเป็นร้อยละ 6.3 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รายไดต่้อเดือน 10000 – 20000 
บาทจ านวน 230 คนคิดเป็นร้อยละ 57.5 รายได้ต่อเดือน 20001 – 30000 บาทจ านวน 105 คน 
คิดเป็นร้อยละ 26.3 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รายไดต่้อเดือนมากกว่า 30000 บาท
จ านวน 40 คนคิดเป็นร้อยละ 10 คนของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
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ส่วนที ่ 2 แสดงพฤติกรรมการเลอืกซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลี 
 
ตารางท่ี 4.6 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ าหรือไม่ 

ของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ า จ  านวน ร้อยละ 
ใชเ้ป็นประจ า  383 95.8 
ไม่เป็นประจ า 17 4.3 

รวม 400 100.0 

 
 อุปนิสัยการใชเ้คร่ืองส าอางของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คนใชเ้คร่ืองส าอาง
เป็นประจ า จ  านวน 383 คนคิดเป็นร้อยละ 95.8 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ไม่ใชเ้คร่ืองส าอาง
เป็นประจ า จ  านวน 17 คนคิดเป็นร้อยละ 4.3 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  
 
ตารางท่ี 4.7 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการใชเ้คร่ืองส าอางเพื่อเหตุผลใด 
 

เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง จ านวน ร้อยละ 
เพิ่มความมัน่ใจ 206 51.5 
เสริมสร้างความงาม 163 40.8 
ตอ้งการดูมีสุขภาพดี 17 4.3 
ตอ้งการเป็นท่ียอมรับในสังคม 13 3.3 
อ่ืนๆ(รักษาสิว) 1 0.3 

รวม 400 100.0 

 
 เหตุผลในการใชเ้คร่ืองส าอางของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400คน ใชเ้คร่ืองส าอาง
เพื่อเพิ่มความมัน่ใจจ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.5 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ใช้
เคร่ืองส าอางเพื่อเสริมสร้างความงามจ านวน 163 คนคิดเป็นร้อยละ 40.8 ของจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด ใช้เคร่ืองส าอางเพื่อตอ้งการดูมีสุขภาพดีจ านวน 17 คนคิดเป็นร้อยละ 4.3 
ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ใช้เคร่ืองส าอางเพื่อตอ้งการเป็นที่ยอมรับในสังคม
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จ านวน 13 คนคิดเป็นร้อยละ 3.3 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ใช้เคร่ืองส าอางเพื่อ
เหตุผลอ่ืน คือรักษาสิว จ านวน 1 คนคิดเป็นร้อยละ 0.3 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
ตารางท่ี 4.8 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ี 

ผลิตโดยประเทศเกาหลีเน่ืองจากสาเหตุใด 
 

เหตุผลท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลี จ านวน ร้อยละ 
ตามกระแสนิยมเกาหลี 17 4.3 
มีคนรู้จกัชกัชวน 192 48.0 
ใชต้ามโฆษณา 77 19.3 
ใชต้ามดาราท่ีช่ืนชอบ 54 13.5 
เช่ือมัน่ในคุณภาพและตราสินคา้ 57 14.3 
อ่ืนๆมีบรรจุภณัฑส์วยงาม 3 0.8 

รวม 400 100.0 

 
 เหตุผลท่ีตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีจากจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด 400 คนตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีเน่ืองจากตาม
กระแสนิยมเกาหลี จ านวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.3 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีเน่ืองจากมีคนรู้จกัชกัชวน จ านวน 192 คน 
คิดเป็นร้อยละ 48 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด  ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิต
โดยประเทศเกาหลี เน่ืองจากใชต้ามโฆษณา จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.3 ของจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีเน่ืองจากใชต้ามดารา
ท่ีช่ืนชอบ จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี เน่ืองจากเช่ือมัน่ในคุณภาพและตราสินคา้จ านวน 57 คน
คิดเป็นร้อยละ 13.5 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิต
โดยประเทศเกาหลี เน่ืองจากมีบรรจุภณัฑ์สวยงาม จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ของจ านวน
ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
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ตารางท่ี 4.9 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการเลือกใชเ้คร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย 
ประเทศเกาหลี ยีห่อ้ใดมากท่ีสุด 

 

แบรนดท่ี์เลือกใช้ จ  านวน ร้อยละ 
Laneige 36 9.0 
Etude House 141 35.3 
Missha 16 4.0 
Skin Food 177 44.3 
Beauty Credit 7 1.8 
The Face Shop 21 5.3 
อ่ืนๆRojukiss 2 0.5 

รวม 400 100.0 

 
จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน มีการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย

ประเทศเกาหลียี่ห้อใดมากท่ีสุด Laneige จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9 ของจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทั้ งหมด Etude House จ านวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 35.3ของจ านวนผู้ตอบ
แบบสอบถามทั้งหมด Missha 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด Skin 
Food จ านวน 177 คนคิดเป็นร้อยละ 44.3 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด Beauty Credit 
จ  านวน 7 คนคิดเป็นร้อยละ 1.8ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด The Face Shop จ านวน 21 คน 
คิดเป็นร้อยละ 5.3 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด Rojukiss จ านวน 2 คนคิดเป็นร้อยละ 0.5 
ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
ตารางท่ี 4.10 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีเพื่อใคร 
 

ซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีเพือ่ใคร จ านวน ร้อยละ 
ตวัเอง 374 93.5 
คนในครอบครัว 14 3.5 
เพื่อน 12 3.0 
อ่ืนๆ - - 

รวม 400 100.0 
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จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คนซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศ
เกาหลีเพื่อใคร ซ้ือเพื่อตวัเองจ านวน 374 คนคิดเป็นร้อยละ 93.5 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมด ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีเพื่อคนในครอบครัวจ านวน 14 คนคิดเป็นร้อยละ 3.5 
ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ซ้ือเคร่ืองส าอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีเพื่อเพื่อน
จ านวน 12 คนคิดเป็นร้อยละ 3 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
ตารางท่ี 4.11 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการซ้ือเคร่ืองส าอางคร้ังละก่ีช้ิน 
 

ซ้ือเคร่ืองส าอางคร้ังละก่ีช้ิน จ านวน ร้อยละ 
1 ช้ิน 188 47.0 
2 ช้ิน 143 35.8 
3 ช้ิน 46 11.5 
4 ช้ินข้ึนไป 23 5.8 

รวม 400 100.0 

 
 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน มีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
คร้ังละ 1 ช้ินจ านวน 188 คนคิดเป็นร้อยละ 47 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้ งหมด ซ้ือ
เคร่ืองส าอางคร้ังละ 2 ช้ินจ านวน 143 คนคิดเป็นร้อยละ 35.8 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
ซ้ือเคร่ืองส าอางคร้ังละ 3 ช้ินจ านวน 46 คนคิดเป็นร้อยละ 11.5 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถาม
ทั้งหมด ซ้ือเคร่ืองส าอางคร้ังละ 4 ช้ินข้ึนไปจ านวน 23 คนคิดเป็นร้อยละ 5.8 ของจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด 
 

ตารางท่ี 4.12 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศ 
เกาหลีจากทางช่องทางใดมากท่ีสุด 

 

ท่านซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีจากท่ีใด จ านวน ร้อยละ 
Stand Alone Shop 213 53.3 
Counter Brand 104 26.0 
Internet 78 19.5 
อ่ืนๆฝากคนท่ีไปเกาหลีซ้ือ 5 1.3 

รวม 400 100.0 
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 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศ
เกาหลีจากทางช่องทางใด มากที่สุด ซ้ือจากช่องทาง Stand Alone Shop จ านวน 213 คนคิดเป็น
ร้อยละ 53.3 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีจาก 
Counter Brand จ านวน 104 คนคิดเป็นร้อยละ 26 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีจากช่องทาง Internet จ  านวน 78 คนคิดเป็นร้อยละ 19.3 ของ
จ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีโดยฝากคนท่ีไป
เกาหลีซ้ือจ านวน 5 คนคิดเป็นร้อยละ 1.3 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
 
ตารางท่ี 4.13 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการรู้จกัเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย 

ประเทศเกาหลีผา่นส่ือใดมากท่ีสุด 
 

รู้จกัเคร่ืองส าอางเกาหลีผา่นส่ือใด จ านวน ร้อยละ 
นิตยสาร,วารสาร 21 5.3 
โทรทศัน์ 72 18.0 
วทิย ุ 2 0.5 
คนรู้จกั,ญาติ 215 53.8 
Internet 90 22.5 

รวม 400 100.0 

 
 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คนรู้จกัเคร่ืองส าอางท่ีผิตโดยประเทศ
เกาหลีผ่านส่ือใด มากท่ีสุด รู้จกัเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีผ่านทางนิตยสาร,วารสาร
จ านวน 21 คนคิดเป็นร้อยละ 5.3 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รู้จกัเคร่ืองส าอางท่ีผลิต
โดยประเทศเกาหลีผ่านทางโทรทัศน์จ านวน 72 คนคิดเป็นร้อยละ 18 จากจ านวนผูต้อบ
แบบสอบถามทั้งหมด รู้จกัเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีผ่านทางวิทยุจ  านวน 2คนคิดเป็น
ร้อยละ 0.5 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด รู้จกัเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีจาก
คนรู้จกั,ญาติจ านวน 215 คนคิดเป็นร้อยละ 53.8 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
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ตารางท่ี 4.14 จ านวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่งจ าแนกตามการกระแสนิยมเกาหลีเชิงวฒันธรรมมี 
 ผลกระทบหรือไม่ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลี 

 

กระแสนิยมเกาหลีเชิงวฒันธรรม จ านวน ร้อยละ 
ส่งผลกระทบต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลี  244 61.0 
ไม่ส่งผลกระทบต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลี 156 39.0 

รวม 400 100.0 

 
 จากจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คนคิดวา่กระแสนิยมเกาหลีเชิงวฒันธรรม
ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีจ านวน 244 คน
คิดเป็นร้อยละ 61 ของจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด กระแสนิยมเกาหลีเชิงวฒันธรรมไม่
ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีจ านวน 166 คนคิด
เป็นร้อยละ 39 ของผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 
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ส่วนที ่3  เคร่ืองมอืส่ือสารทางการตลาด ทีม่ผีลต่อการเลอืกซ้ือเคร่ืองส าอางทีผ่ลติโดย
ประเทศเกาหล ี

 
 การโฆษณาผา่นทางนิตยสาร หรือ วารสารต่างๆ มีผลเพียงใดต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 
ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ียและร้อยละของระดบัความส าคญัของช่องทางการโฆษณาท่ีมีความสัมพนัธ์ 

 กบัการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 

 
 
ช่องทางการโฆษณา 
 
 

ระดบัความส าคญั  
 
ค่าเฉล่ีย 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ผา่นส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ 
 

6 
(1.5) 

21 
(5.3) 

205 
(51.3) 

138 
(34.5) 

30 
(7.5) 

3.41 

ผา่นโทรทศัน์และวทิยุ 3 
(0.8) 

42 
(10.5) 

160 
(40) 

164 
(41) 

31 
(7.8) 

3.44 

ผา่นทางเวบ็ไซตห์รือ
บล็อกต่างๆ 

2 
(0.5) 

8 
(2) 

102 
(25.5) 

178 
(44.5) 

110 
(27.5) 

3.96 

ผา่นทางป้ายโฆษณา
ต่างๆ 

1 
(0.3) 

19 
(4.8) 

135 
(33.8) 

198 
(49.5) 

47 
(11.8) 

3.68 

 
 จากตารางท่ี1 แสดงให้เห็นว่า ช่องทางการโฆษณาท่ีมีระดบัความส าคญัต่อการเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีมากท่ีสุดคือ การโฆษณาผ่านทาง เว็บไซต์หรือบล็อกต่างๆ ท่ีมีระดับ
ความส าคญัรองลงมาคือผ่านทางป้ายโฆษณาต่างๆ ตามด้วย ผ่านส่ือส่ิงพิมพ์ และทางวิทยุและ
โทรทศัน์ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและร้อยละของระดบัความส าคญัของการขายโดยบุคคลท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ 
เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 

 

 
 
การขายโดยบุคคล 
 
 

ระดบัความส าคญั  
 
ค่าเฉล่ีย 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

การใหข้อ้มูลโดย
พนกังานขาย 

1 
(0.3) 

13 
(3.3) 

74 
(18.5) 

192 
(48) 

120 
(30) 

4.04 

การใหบ้ริการของ
พนกังานขาย 

4 
(1) 

12 
(3) 

69 
(17.3) 

176 
(44) 

139 
(34.8) 

4.08 

 
 จากตารางท่ี 4.16 แสดงให้เห็นถึงระดบัความส าคญัของการขายโดยบุคคล โดยผูต้อบ
แบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญักบัการให้บริการของพนกังานขายมากท่ีสุด รองลงมาคือการให้
ขอ้มูลของพนกังานขาย 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและร้อยละของระดบัความส าคญัของการส่งเสริมการขายท่ีมีผลต่อการเลือก 
ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 

 

 
 
การส่งเสริมการ
ขาย 

ระดบัความส าคญั  
 
ค่าเฉล่ีย 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

แจกผลิตภณัฑ์
ทดลองใช ้

12 
(3) 

10 
(2.5) 

21 
(5.3) 

84 
(21) 

272 
(68) 

4.31 

ใหคู้ปองส่วนลด 5 
(1.3) 

18 
(4.5) 

48 
(12) 

103 
(25.8) 

226 
(56.5) 

4.32 

ใหข้องแถม 13 
(3.3) 

10 
(2.5) 

14 
(3.5) 

62 
(15.5) 

301 
(75.3) 

4.57 

การลดราคา 2 
(0.5) 

21 
(5.3) 

12 
(3) 

59 
(14.8) 

305 
(76.5) 

4.61 
 

การสะสมแตม้ 5 
(1.3) 

29 
(7.3) 

119 
(29.8) 

125 
(31.3) 

122 
(30.5) 

3.82 

 
 ตารางท่ี 4.17 แสดงถึงระดบัความส าคญัของการส่งเสริมการขายท่ีมีความสัมพนัธ์กบั
การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีโดยผูต้อบแบบสอบถามให้ระดบัความส าคญักบั
การลดราคามากท่ีสุด รองลงมาคือการใหข้องแถม การใหคู้ปองส่วนลด การแจกผลิตภณัฑ์ทดลองใช ้
ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญักบัการสะสมแตม้นอ้ยท่ีสุด 
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ตารางท่ี 4.18 ค่าเฉล่ียและร้อยละของระดบัความส าคญัของการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบั 
 การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 

 

 
 
การประชาสัมพนัธ์ 
 
 

ระดบัความส าคญั  
 
ค่าเฉล่ีย 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จดักิจกรรมพิเศษ 
 

7 
(1.8) 

47 
(11.8) 

172 
(43) 

149 
(37.3) 

25 
(6.3) 

3.34 

เผยแพร่ข่าวสารทาง
ส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ 

4 
(1) 

52 
(13) 

183 
(45.8) 

143 
(35.8) 

18 
(4.5) 

3.30 

เผยแพร่ข่าวสารโดย
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

5 
(1.3) 

71 
(17.8) 

178 
(44.5) 

121 
(30.3) 

25 
(6.3) 

3.32 

 
 ตารางท่ี 4.18 แสดงระดบัความส าคญัของการประชาสัมพนัธ์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยผูต้อบแบบสอบถามใหร้ะดบัความส าคญักบัการ
จดักิจกรรมพิเศษมากท่ีสุด รองลงมาคือ การเผยแพร่ข่าวสารโดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และการเผยแพร่
ข่าวสารทางส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.19 ระดบัความส าคญัของการตลาดทางตรงท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 

 

 
 
การตลาดทางตรง 
 
 

ระดบัความส าคญั  
 
ค่าเฉล่ีย 

นอ้ยท่ีสุด นอ้ย ปานกลาง มาก มากท่ีสุด 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

จ านวน 
(ร้อยละ) 

ส่งจดหมายแนะน า
สินคา้ 

12 
(3) 

83 
(20.8) 

155 
(38.8) 

128 
(32) 

22 
(5.5) 

3.34 

ส่งอีเมลลแ์นะน า
สินคา้ 

13 
(3.3) 

77 
(19.3) 

136 
(34) 

134 
(32.8) 

43 
(10.8) 

3.30 

 
 ตารางท่ี 4.19 แสดงระดบัความส าคญัของการตลาดทางตรงท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการ
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ระดับ
ความส าคญักบัการส่งจดหมายแนะน าสินคา้ รองลงมาคือการส่งอีเมลลแ์นะน าสินคา้ตามล าดบั 
 การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจยัเร่ืองการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
เกาหลีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีสมมติฐานดงัน้ี 

1. พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีของผูบ้ริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัตามการส่ือสารทางการตลาด 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย 
ประเทศเกาหลีกบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด และผลการทดสอบ 

 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

ใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ าหรือไม่ 
2 

(df) 
Sig. 

ใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ า 
ไม่ใชเ้คร่ืองส าอางเป็น

ประจ า 
รวม 

ส่ือส่ิงพิมพต์่างๆ 

มากท่ีสุด 28 2 30 2.799 
(4) 

0.516 

มาก 135 3 138 

ปานกลาง 194 11 205 

นอ้ย 20 1 21 

นอ้ยท่ีสุด 6 0 6 

รวม 383 17 400 

โทรทศันห์รือ
วทิย ุ

มากท่ีสุด 30 1 31 2.457 
(4) 

 

0.360 

มาก 156 8 164 

ปานกลาง 152 8 160 

นอ้ย 42 0 42 

นอ้ยท่ีสุด 3 0 3 

รวม 383 17 400 

ทางเวบ็ไซตห์รือ
บลอ็กต่างๆ 

มากท่ีสุด 104 6 110 4.302 
(4) 

0.360 

มาก 174 4 178 

ปานกลาง 95 7 102 

นอ้ย 82 0 82 

นอ้ยม่ีสุด 2 0 2 

รวม 383 17 400 

ป้ายโฆษณา 

มากท่ีสุด 46 1 47 8.073 
(4) 

0.101 
มาก 194 4 198 

ปานกลาง 124 11 135 
นอ้ย 18 1 19 

นอ้ยท่ีสุด 1 0 1 
รวม 383 17 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

ใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ าหรือไม่ 
2 

(df) 
Sig. 

ใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ า ไม่ใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ า รวม 

การขายโดย
บุคคล 

มากท่ีสุด 171 3 174 2.757 
(4) 

0.599 
มาก 18 9 27 

ปานกลาง 69 5 74 
นอ้ย 13 0 13 

นอ้ยท่ีสุด 1 0 1 
รวม 383 17 400 

การใหบ้ริการขอ 
พนกั 

งานขาย 

มากท่ีสุด 136 3 139 5.594 
(4) 

 

0.211 
มาก 168 8 176 

ปานกลาง 63 6 69 
นอ้ย 12 0 12 

นอ้ยท่ีสุด 4 0 4 
รวม 383 17 400 

การแจก
ผลิตภณัฑท์ดลอง

ใช ้

มากท่ีสุด 260 12 272 2.356 
(4) 

0.559 
มาก 81 3 84 

ปานกลาง 20 2 22 
นอ้ย 10 0 10 

นอ้ยม่ีสุด 12 0 12 
รวม 383 17 400 

การใหคู้ปอง
ส่วนลด 

มากท่ีสุด 215 11 226 2.732 
(4) 

0.291 
มาก 98 5 103 

ปานกลาง 48 0 48 
นอ้ย 17 1 18 

นอ้ยท่ีสุด 5 0 5 
รวม 383 17 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

ใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ าหรือไม่ 
2 

(df) 
Sig. 

ใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ า 
ไม่ใชเ้คร่ืองส าอางเป็น

ประจ า 
รวม 

การใหข้องแถม 

มากท่ีสุด 289 12 301 2.099 
(4) 

0.569 
มาก 58 4 62 

ปานกลาง 13 1 14 
นอ้ย 10 0 10 

นอ้ยท่ีสุด 13 0 13 
รวม 383 17 400 

การลดราคา 

มากท่ีสุด 293 13 306 1.614 
(4) 

 

0.648 
มาก 56 3 59 

ปานกลาง 11 1 12 
นอ้ย 21 0 21 

นอ้ยท่ีสุด 2 0 2 
รวม 383 17 400 

การสะสมแตม้ 

มากท่ีสุด 116 6 122 1.836 
(4) 

0.710 
มาก 118 7 125 

ปานกลาง 116 3 119 
นอ้ย 28 1 29 

นอ้ยม่ีสุด 5 0 5 
รวม 383 17 400 

การจดัอีเวน้ท ์

มากท่ีสุด 22 3 25 9.261 
(4) 

0.061 
มาก 147 2 149 

ปานกลาง 164 8 172 
นอ้ย 43 4 47 

นอ้ยท่ีสุด 7 0 7 
รวม 383 17 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

ใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ าหรือไม่ 
2 

(df) 
Sig. 

ใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ า 
ไม่ใชเ้คร่ืองส าอางเป็น

ประจ า 
รวม 

การเผยแพร่
ข่าวสาร 

มากท่ีสุด 16 2 18 2.099 
(4) 

0.569 
มาก 137 6 143 

ปานกลาง 177 6 183 
นอ้ย 49 3 52 

นอ้ยท่ีสุด 4 0 4 
รวม 383 17 400 

การเผยแพร่
ข่าวสารโดย
บุคคลส าคญั 

มากท่ีสุด 22 3 25 5.487 
(4) 

 

0.318 
มาก 188 3 191 

ปานกลาง 169 9 178 
นอ้ย 69 2 71 

นอ้ยท่ีสุด 5 0 5 
รวม 383 17 400 

การส่งจดหมาย
แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 20 2 22 2.578 
(4) 

0.573 
มาก 122 6 128 

ปานกลาง 148 7 155 
นอ้ย 81 2 83 

นอ้ยม่ีสุด 12 0 12 
รวม 383 17 400 

การส่งอีเมลล์
แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 40 3 43 7.465 
(4) 

0.085 
มาก 128 3 131 

ปานกลาง 126 10 136 
นอ้ย 76 1 77 

นอ้ยท่ีสุด 13 0 13 
รวม 383 17 400 

 
จากตารางแสดงให้เห็นว่าเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างใชเ้คร่ืองส าอางมีความสัมพนัธ์

กบัช่องทางการโฆษณาทางวทิยหุรือโทรทศัน์เหตุผลท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่งเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ี
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ผลิตโดยประเทศเกาหลีมีความสัมพนัธ์กบัช่องทางการโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพเ์ช่นนิตยสารและช่อง
การโฆษณาทางวทิยหุรือโทรทศัน์ 

 
ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

สาเหตุท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง 
2 

(df) 
Sig. เพ่ิมความ

มัน่ใจ 
เสริมสร้าง
ความงาม 

ตอ้งการดูมี
สุขภาพดี 

ตอ้งการเขา้
สงัคมได ้

รวม 

ส่ือส่ิงพิมพ์
ต่างๆ 

มากท่ีสุด 20 7 0 3 30 83.329 
(16) 

0.054 
มาก 76 54 6 2 138 

ปานกลาง 100 89 9 7 205 
นอ้ย 7 12 1 1 19 

นอ้ยท่ีสุด 3 1 2 0 6 
รวม 206 163 18 13 400 

โทรทศัน์หรือ
วิทย ุ

มากท่ีสุด 25 3 0 3 31 154.067 
(16) 

 

0.005* 
มาก 81 71 7 5 164 

ปานกลาง 75 72 9 4 160 
นอ้ย 24 16 1 1 42 

นอ้ยท่ีสุด 2 1 0 0 3 
รวม 207 163 17 14 400 

เวบ็ไซตห์รือ
บล็อกต่างๆ 

มากท่ีสุด 61 40 4 5 110 53.937 
(16) 

0.685 
มาก 90 75 7 6 178 

ปานกลาง 50 45 5 2 102 
นอ้ย 4 2 1 1 8 

นอ้ยม่ีสุด 1 1 0 0 2 
รวม 206 163 17 14 400 

ป้ายโฆษณา 

มากท่ีสุด 28 14 1 4 47 34.425 
(16) 

0.154 
มาก 99 81 10 8 198 

ปานกลาง 66 63 5 1 135 
นอ้ย 12 5 1 0 18 

นอ้ยท่ีสุด 1 0 0 0 1 
รวม 206 163 17 14 400 
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ตารางท่ี4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสาร
ทาง

การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

สาเหตุท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง 
2 

(df) 
Sig. เพ่ิมความ

มัน่ใจ 
เสริมสร้าง
ความงาม 

ตอ้งการดูมี
สุขภาพดี 

 

ตอ้งการเขา้
สงัคมได ้ รวม 

การขายโดย
บุคคล 

มากท่ีสุด 64 46 5 4 120 10.401 
(16) 

0.871 
มาก 101 77 8 6 192 

ปานกลาง 36 33 2 3 74 
นอ้ย 4 7 2 1 14 

นอ้ยท่ีสุด 1 0 0 0 1 
รวม 206 163 17 14 400 

การ
ใหบ้ริการ
ของ

พนกังานขาย 

มากท่ีสุด 73 53 5 7 139 11.507 
(16) 

 

0.712 
มาก 93 71 9 3 176 

ปานกลาง 34 30 2 1 69 
นอ้ย 3 8 1 1 12 

นอ้ยท่ีสุด 3 1 0 0 4 
รวม 206 163 17 14 400 

การแจก
ผลิตภณัฑ์
ทดลองใช ้

มากท่ีสุด 140 110 14 8 272 41.757 
(16) 

0.283 
มาก 45 33 1 5 84 

ปานกลาง 10 12 0 0 22 
นอ้ย 5 4 1 0 10 

นอ้ยม่ีสุด 6 4 1 1 12 
รวม 206 163 17 14 400 

การใหคู้ปอง
ส่วนลด 

มากท่ีสุด 107 95 13 10 226 10.486 
(16) 

0.595 
มาก 60 37 3 3 103 

ปานกลาง 27 20 1 0 48 
นอ้ย 10 8 0 0 18 

นอ้ยท่ีสุด 2 3 0 1 6 
รวม 206 163 17 14 400 
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ตารางท่ี4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสาร
ทางการตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

สาเหตุท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง 
2 

(df) 
Sig. เพ่ิมความ

มัน่ใจ 
เสริมสร้าง
ความงาม 

ตอ้งการดูมี
สุขภาพดี 

 

ตอ้งการเขา้
สงัคมได ้ รวม 

การใหข้อง
แถม 

มากท่ีสุด 155 120 15 10 301 9.049 
(16) 

0.652 
มาก 33 26 0 3 62 

ปานกลาง 6 8 0 0 14 
นอ้ย 4 5 1 0 10 

นอ้ยท่ีสุด 8 4 1 1 13 
รวม 206 163 17 14 400 

การลดราคา 

มากท่ีสุด 162 117 15 11 305 15.158 
(16) 

 

0.292 
มาก 28 29 0 2 59 

ปานกลาง 5 5 2 0 12 
นอ้ย 9 12 0 0 21 

นอ้ยท่ีสุด 2 0 0 1 3 
รวม 206 163 17 14 400 

การสะสม
แตม้ 

มากท่ีสุด 69 40 5 8 122 33.034 
(16) 

0.043* 
มาก 61 58 2 4 125 

ปานกลาง 61 48 9 1 119 
นอ้ย 11 16 1 1 29 

นอ้ยม่ีสุด 4 1 0 0 5 
รวม 206 163 17 14 400 

การจดัอีเวน้ท ์

มากท่ีสุด 19 6 0 0 25 19.992 
(16) 

0.115 
มาก 82 55 5 7 149 

ปานกลาง 77 79 10 6 172 
นอ้ย 23 22 2 0 47 

นอ้ยท่ีสุด 5 1 0 1 7 
รวม 206 163 17 14 400 
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ตารางท่ี4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสาร
ทางการตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

สาเหตุท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง 
2 

(df) 
Sig. เพ่ิมความ

มัน่ใจ 
เสริมสร้าง
ความงาม 

ตอ้งการดูมี
สุขภาพดี 

ตอ้งการเขา้
สงัคมได ้

รวม 

การเผยแพร่
ข่าวสาร 

มากท่ีสุด 11 6 0 1 18 24.458 
(16) 

0.078 
มาก 75 54 6 8 143 

ปานกลาง 98 71 11 3 183 
นอ้ย 19 31 0 1 52 

นอ้ยท่ีสุด 3 1 0 1 5 
รวม 206 163 17 14 400 

การเผยแพร่
ข่าวสารโดย
บุคคลส าคญั 

มากท่ีสุด 12 12 0 3 25 21.838 
(16) 

 

0.152 
มาก 68 41 8 4 121 

ปานกลาง 90 75 7 6 178 
นอ้ย 35 33 2 1 71 

นอ้ยท่ีสุด 1 4 0 0 5 
รวม 206 163 17 14 400 

การส่ง
จดหมาย

แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 11 7 1 3 22 15.837 
(16) 

0.581 
มาก 67 48 8 5 128 

ปานกลาง 81 66 6 3 155 
นอ้ย 43 35 2 3 83 

นอ้ยม่ีสุด 5 7 0 0 12 
รวม 206 163 17 14 400 

การส่งอีเมลล์
แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 18 15 5 5 43 34.133 
(16) 

0.021 
มาก 80 44 6 1 131 

ปานกลาง 64 66 3 3 136 
นอ้ย 39 31 2 4 77 

นอ้ยท่ีสุด 5 7 1 1 14 
รวม 206 163 17 14 400 

 
 จากตารางแสดงให้เห็นว่าช่องทางการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีของ
ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอยา่บงมีความสัมพนัธ์กบัการแจกผลิตภณัฑต์วัอยา่งใหท้ดลองใช ้
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 กระแสนิยมเกาหลีฟีเว่อร์มีความสัมพนัธ์กบัการให้บริการของพนกังานขายการแจก
ผลิตภณัฑต์วัอยา่งใหท้ดลองใชแ้ละการใหคู้ปองส่วนลด 
 
ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสาร
ทางการตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าองท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 

2 

(df) 
Sig. 

ตามกระแส
นิยมเกาหลี
ฟีเวอร์ 

มีคนรู้จกั
ชกัชวน 

ใชต้าม
โฆษณา 

ใชต้าม
ดาราท่ีช่ืน
ชอบ 

เช่ือมัน่ใน
คุณภาพ
และตรา
สินคา้ 

รวม 

ส่ือส่ิงพิมพ์
ต่างๆ 

มากท่ีสุด 0 16 3 3 9 31 34.301 
(20) 

0.048* 
มาก 6 61 33 23 15 138 

ปานกลาง 8 102 39 24 31 205 
นอ้ย 2 11 0 4 4 21 

นอ้ยท่ีสุด 1 2 2 0 1 6 
รวม 17 192 77 54 60 400 

โทรทศัน์
หรือวิทย ุ

มากท่ีสุด 0 18 5 3 7 33 34.803 
(20) 

 

0.019* 
มาก 7 71 45 19 21 164 

ปานกลาง 9 74 25 23 28 160 
นอ้ย 0 28 2 8 4 42 

นอ้ยท่ีสุด 1 1 0 1 0 3 
รวม 17 192 77 54 60 400 

ทางเวบ็ไซต์
หรือบล็อก
ต่างๆ 

มากท่ีสุด 5 50 22 11 23 111 13.998 
(20) 

0.679 
มาก 6 88 35 25 24 178 

ปานกลาง 5 49 20 16 11 102 
นอ้ย 1 3 0 2 2 8 

นอ้ยม่ีสุด 0 2 0 0 0 2 
รวม 17 192 77 54 60 400 

ป้ายโฆษณา 

มากท่ีสุด 0 29 6 7 7 49 21.488 
(20) 

0.218 
มาก 9 83 48 29 29 198 

ปานกลาง 6 70 21 14 22 135 
นอ้ย 2 9 2 4 2 19 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 0 0 0 1 
รวม 17 192 77 54 60 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าองท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 

2 

(df) 
Si
g. 

ตามกระแส
นิยมเกาหลีฟี

เวอร์ 

มีคนรู้จกั
ชกัชวน 

ใชต้าม
โฆษณา 

ใชต้ามดารา
ท่ีช่ืนชอบ 

เช่ือมัน่ใน
คุณภาพ
และตรา
สินคา้ 

รวม 

การขายโดย
บุคคล 

มากท่ีสุด 4 55 28 14 19 120 19.748 
(20) 

0.296 
มาก 9 90 38 23 32 192 

ปานกลาง 4 39 8 14 9 74 
นอ้ย 0 7 3 3 0 13 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 0 0 0 1 
รวม 17 192 77 54 60 400 

การให้บริการ
ของพนกังาน

ขาย 

มากท่ีสุด 5 62 33 16 24 140 23.125 
(20) 

 

0.165 
มาก 10 77 38 25 25 176 

ปานกลาง 2 44 4 10 9 69 
นอ้ย 0 7 2 1 2 12 

นอ้ยท่ีสุด 0 2 0 2 0 4 
รวม 17 192 77 54 60 400 

การแจก
ผลิตภณัฑ์
ทดลองใช ้

มากท่ีสุด 12 132 53 36 39 272 9.940 
(20) 

0.863 
มาก 4 36 17 12 15 84 

ปานกลาง 0 11 4 2 5 22 
นอ้ย 0 7 1 2 0 10 

นอ้ยม่ีสุด 1 6 2 2 1 12 
รวม 17 192 77 54 60 400 

การให้คูปอง
ส่วนลด 

มากท่ีสุด 12 107 45 28 34 226 12.805 
(20) 

0.726 
มาก 4 16 22 17 14 103 

ปานกลาง 1 23 8 6 10 48 
นอ้ย 0 13 1 2 2 18 

นอ้ยท่ีสุด 0 3 1 1 0 5 
รวม 17 192 77 54 60 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าองท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 

2 

(df) 

S
i
g
. 

ตามกระแส
นิยมเกาหลีฟี

เวอร์ 

มีคนรู้จกั
ชกัชวน 

ใชต้าม
โฆษณา 

ใชต้าม
ดาราท่ีช่ืน
ชอบ 

เช่ือมัน่ใน
คุณภาพ
และตรา
สินคา้ 

รวม 

การให้ของแถม 

มากท่ีสุด 14 143 61 40 43 301 11.242 
(20) 

0.772 
มาก 3 26 11 9 13 62 

ปานกลาง 0 9 2 1 2 14 
นอ้ย 0 5 1 2 2 10 

นอ้ยท่ีสุด 0 9 2 2 0 13 
รวม 17 192 77 54 60 400 

การลดราคา 

มากท่ีสุด 15 147 59 40 45 306 12.454 
(20) 

 

0.815 
มาก 2 24 14 9 10 59 

ปานกลาง 0 5 2 3 2 12 
นอ้ย 0 15 2 2 2 21 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 0 0 1 2 
รวม 17 192 77 54 60 400 

การสะสมแตม้ 

มากท่ีสุด 6 58 24 17 18 122 10.696 
(20) 

0.892 
มาก 5 55 24 18 23 125 

ปานกลาง 4 58 25 16 15 119 
นอ้ย 2 18 3 2 4 29 

นอ้ยม่ีสุด 0 3 1 1 0 5 
รวม 17 192 77 54 60 400 

การจดังานอีเวน้ท ์

มากท่ีสุด 1 13 6 2 6 25 11.132 
(20) 

0.880 
มาก 3 71 34 21 19 149 

ปานกลาง 10 80 31 24 26 172 
นอ้ย 3 23 2 6 8 47 

นอ้ยท่ีสุด 0 5 0 1 1 7 
รวม 17 192 77 54 60 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าองท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 
2 

(df) 

S
i
g
. 

ตามกระแส
นิยมเกาหลี
ฟีเวอร์ 

มีคนรู้จกั
ชกัชวน 

ใชต้าม
โฆษณา 

ใชต้ามดารา
ท่ีช่ืนชอบ 

เช่ือมัน่ใน
คุณภาพและ
ตราสินคา้ 

รวม 

มากท่ีสุด 
มาก 

ปานกลาง 
นอ้ย 

นอ้ยท่ีสุด 
รวม 

1 14 
2 0 4 

18 
16.57

8 
(20) 

 0.452 

5 67 28 20 22 143  
9 79 38 30 26 183  
2 30 9 3 7 52  
0 2 0 1 1 4  
17 192 77 54 60 400  

มากท่ีสุด 
มาก 

ปานกลาง 
นอ้ย 

นอ้ยท่ีสุด 
รวม 

1 12 

4 4 7 

25 

15.28
6 

(20) 
 

 0.636 

7 60 22 14 14 121  
6 79 36 27 30 178  
3 37 15 5 9 71  
0 4 0 1 0 5  
17 192 77 54 60 400  

มากท่ีสุด 
มาก 

ปานกลาง 
นอ้ย 

นอ้ยม่ีสุด 
รวม 

1 9 
4 3 7 

22 
18.72

9 
(20) 

 0.560 

8 56 31 19 14 128  
5 80 25 16 21 155  
3 40 16 13 11 83  
0 7 1 3 1 12  
17 192 77 54 60 400  

มากท่ีสุด 
2 15 

8 6 15 
43 

19.74
3 

(20) 

 0.404 

มาก 6 69 30 14 12 131 
ปานกลาง 5 66 22 19 22 136 
นอ้ย 4 33 15 14 11 77 

นอ้ยท่ีสุด 0 9 2 1 1 13 
รวม 17 192 77 54 60 400 
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 จากตารางแสดงให้เห็นว่าเหตุผลท่ีผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างใช้เคร่ืองส าอางมีความสัมพนัธ์
กับการสะสมแต้ม ผูบ้ริโภคกลุ่มตัวอย่างซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีเพื่อใครมี
ความสัมพนัธ์กบัการลดราคาและการสะสมแตม้ ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างซ้ือเคร่ืองส าองท่ีผลิตโดย
ประเทศเกาหลีคร้ังละก่ีช้ินมีความสัมพนัธ์กบัการแจกของแถม การลดราคาและการสะสมแตม้ 
 
ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสาร
ทางการตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

ตรายีห่้อเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีท่ีเลือกใช ้
2 

(df) 
Sig. LANEIG

E 
ETUDE 
HOUSE 

 
MISSH

A 

SKIN 
FOOD 

BEAUT
Y 

CREDIT 

THE 
FACE 
SHOP 

รวม 

ส่ือส่ิงพิมพ์
ต่างๆ 

มากท่ีสุด 3 14 2 10 1 5 30 39.834 
(24) 

0.921 
มาก 11 49 6 63 2 7 138 

ปานกลาง 19 70 7 95 4 9 205 
นอ้ย 2 9 1 7 0 2 21 

นอ้ยท่ีสุด 1 2 0 2 0 0 6 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 

โทรทศัน์
หรือวิทย ุ

มากท่ีสุด 3 12 1 13 1 3 33 75.372 
(24) 

 

0.670 
มาก 12 62 7 70 1 11 164 

ปานกลาง 16 53 6 73 4 8 160 
นอ้ย 5 12 2 21 1 1 42 

นอ้ยท่ีสุด 0 2 0 0 0 0 2 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 

ทางเวบ็ไซต์
หรือบล็อก
ต่างๆ 

มากท่ีสุด 9 39 5 48 2 8 111 29.796 
(24) 

0.965 
มาก 18 59 6 83 3 9 178 

ปานกลาง 8 40 4 42 2 6 102 
นอ้ย 1 2 1 3 0 0 7 

นอ้ยม่ีสุด 0 1 0 1 0 0 2 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 

ป้ายโฆษณา 

มากท่ีสุด 4 16 4 20 1 4 47 27.340 
(24) 

0.437 
มาก 14 70 7 92 1 14 198 

ปานกลาง 16 49 5 54 5 5 135 
นอ้ย 2 5 0 11 0 0 18 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 0 0 0 0 1 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสาร
ทาง

การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

ตรายีห่อ้เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีท่ีเลือกใช ้
2 

(df) 
Sig. 

LANEIGE ETUDE 
HOUSE 

 
MISSHA 

SKIN 
FOOD 

BEAUTY 
CREDIT 

THE 
FACE 
SHOP 

รวม 

การขายโดย
บุคคล 

มากท่ีสุด 12 41 5 52 1 9 120 15.892 
(24) 

0.765 
มาก 20 67 9 83 5 8 192 

ปานกลาง 4 27 1 35 1 6 74 
นอ้ย 0 5 1 7 0 0 13 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 0 0 0 0 1 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 

การ
ใหบ้ริการ
ของ

พนกังาน
ขาย 

มากท่ีสุด 12 48 8 61 1 9 139 22.550 
(24) 

 

0.426 
มาก 19 65 4 75 5 8 176 

ปานกลาง 5 25 3 32 0 4 69 
นอ้ย 0 1 1 7 1 2 12 

นอ้ยท่ีสุด 0 2 0 2 0 0 4 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 

การแจก
ผลิตภณัฑ์
ทดลองใช ้

มากท่ีสุด 26 97 11 119 4 16 273 35.690 
(24) 

0.411 
มาก 7 31 4 36 3 3 84 

ปานกลาง 3 7 0 11 0 1 10 
นอ้ย 0 2 1 7 0 0 22 

นอ้ยม่ีสุด 0 4 0 4 0 3 11 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 

การใหคู้ปอง
ส่วนลด 

มากท่ีสุด 29 107 11 137 5 17 306 16.866 
(24) 

0.960 
มาก 5 22 3 25 2 2 59 

ปานกลาง 1 5 1 5 0 0 12 
นอ้ย 1 7 1 9 0 3 21 

นอ้ยท่ีสุด 0 0 0 1 0 1 2 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสาร
ทาง

การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

ตรายีห่อ้เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีท่ีเลือกใช ้
2 

(df) 
Sig. 

LANEIGE 
ETUDE 
HOUSE 

 
MISSHA 

SKIN 
FOOD 

BEAUTY 
CREDIT 

THE 
FACE 
SHOP 

รวม 

การใหข้อง
แถม 

มากท่ีสุด 24 104 11 139 5 18 301 23.942 
(24) 

0.348 
มาก 9 25 4 22 2 0 62 

ปานกลาง 2 3 1 7 0 1 14 
นอ้ย 1 5 0 3 0 1 10 

นอ้ยท่ีสุด 0 4 0 6 0 3 13 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 

การลด
ราคา 

มากท่ีสุด 29 107 11 137 5 17 306 16.866 
(24) 

 

0.960 
มาก 5 22 3 25 2 2 59 

ปานกลาง 1 5 1 5 0 0 12 
นอ้ย 1 7 1 9 0 3 21 

นอ้ยท่ีสุด 0 0 0 1 0 1 2 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 

การสะสม
แตม้ 

มากท่ีสุด 13 50 8 42 1 10 122 27.748 
(24) 

0.341 
มาก 12 37 3 66 2 5 125 

ปานกลาง 10 45 4 52 3 4 119 
นอ้ย 1 7 1 14 1 4 29 

นอ้ยม่ีสุด 0 2 0 3 0 0 5 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 

การจดังาน
อีเวน้ท ์

มากท่ีสุด 3 11 0 10 0 3 25 20.108 
(24) 

0.562 
มาก 16 45 10 66 4 7 149 

ปานกลาง 11 68 3 78 1 10 142 
นอ้ย 6 15 2 19 2 3 47 

นอ้ยท่ีสุด 0 2 1 4 0 0 7 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การ
ส่ือสาร
ทาง

การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

ตรายีห่อ้เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีท่ีเลือกใช ้
2 

(df) 
Sig. 

LANEIGE 
ETUDE 
HOUSE 

 
MISSHA 

SKIN 
FOOD 

BEAUTY 
CREDIT 

THE 
FACE 
SHOP รวม 

การ
เผยแพร่
ขอ้มูล
ข่าวสาร 

มากท่ีสุด 0 7 1 10 0 2 18 17.214 
(24) 

0.650 
มาก 15 44 7 64 3 10 143 

ปานกลาง 19 73 6 74 2 8 183 
นอ้ย 2 15 2 27 2 3 52 

นอ้ยท่ีสุด 0 2 0 2 0 0 4 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 

การ
เผยแพร่
ขอ้มูล
ข่าวสาร
โดยบุคคล
ส าคญั 

มากท่ีสุด 2 8 1 10 0 6 25 25.340 
(24) 

 

0.610 
มาก 15 44 5 47 3 7 121 

ปานกลาง 15 63 7 85 2 6 178 
นอ้ย 4 25 3 32 2 3 71 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 0 3 0 1 5 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 

การส่ง
จดหมาย
แนะน า
สินคา้ 

มากท่ีสุด 4 5 2 10 0 3 22 23.094 
(24) 

0.368 
มาก 14 55 4 47 3 5 128 

ปานกลาง 12 48 7 73 4 9 155 
นอ้ย 5 31 2 39 0 6 83 

นอ้ยม่ีสุด 1 2 1 8 0 0 12 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 

การส่ง
อีเมลล์
แนะน า
สินคา้ 

มากท่ีสุด 8 13 0 18 1 5 43 22.643 
(24) 

0.362 
มาก 9 47 8 54 4 9 131 

ปานกลาง 14 48 4 65 1 3 136 
นอ้ย 4 29 4 32 1 6 77 

นอ้ยท่ีสุด 1 4 0 8 0 0 13 
รวม 36 141 16 177 7 23 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

ซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีเพ่ือใคร 
2 

(df) 
Sig. 

ตวัเอง 
คนใน

ครอบครัว 

 
เพื่อน 

 
รวม 

ส่ือส่ิงพิมพต์่างๆ 

มากท่ีสุด 29 1 0 30 9.028 
(8) 

0.211 
มาก 132 5 1 138 

ปานกลาง 188 8 9 205 
นอ้ย 19 0 2 21 

นอ้ยท่ีสุด 6 0 0 6 
รวม 374 14 12 400 

โทรทศันห์รือวทิย ุ

มากท่ีสุด 29 1 1 31 5.848 
(8) 

 

0.468 
มาก 149 7 8 164 

ปานกลาง 152 6 2 160 
นอ้ย 41 0 1 42 

นอ้ยท่ีสุด 3 0 0 3 
รวม 374 14 12 400 

เวบ็ไซตห์รือบลอ็ก
ต่างๆ 

มากท่ีสุด 100 6 4 110 3.123 
(8) 

0.890 
มาก 169 5 4 178 

ปานกลาง 95 3 4 102 
นอ้ย 8 0 0 8 

นอ้ยม่ีสุด 2 0 0 2 
รวม 374 14 12 400 

ป้ายโฆษณา 

มากท่ีสุด 44 3 0 45 5.134 
(8) 

0.566 
มาก 183 8 7 198 

ปานกลาง 129 2 4 135 
นอ้ย 17 1 1 19 

นอ้ยท่ีสุด 1 0 0 1 
รวม 374 14 12 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

ซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีเพ่ือใคร 
2 

(df) 
Sig. 

ตวัเอง 
คนใน

ครอบครัว 
เพื่อน 

รวม 

การใหข้องแถม 

มากท่ีสุด 283 11 7 301 20.158 
(8) 

0.152 
มาก 59 2 1 62 

ปานกลาง 11 0 3 14 
นอ้ย 9 1 0 10 

นอ้ยท่ีสุด 12 0 1 13 
รวม 374 14 12 400 

การลดราคา 

มากท่ีสุด 286 13 7 306 39.706 
(8) 

 

0.010* 
มาก 58 0 1 59 

ปานกลาง 9 0 3 12 
นอ้ย 20 1 0 21 

นอ้ยท่ีสุด 1 0 1 2 
รวม 374 14 12 400 

การสะสมแตม้ 

มากท่ีสุด 118 4 0 122 17.358 
(8) 

0.011* 
มาก 120 3 2 125 

ปานกลาง 103 7 9 119 
นอ้ย 28 0 1 29 

นอ้ยม่ีสุด 5 0 0 5 
รวม 374 14 12 400 

การจดังานอีเวน้ท ์

มากท่ีสุด 25 0 0 25 10.954 
(8) 

0.124 
มาก 144 3 2 149 

ปานกลาง 153 10 9 172 
นอ้ย 45 1 1 47 

นอ้ยท่ีสุด 7 0 0 7 
รวม 374 14 12 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

ซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีเพ่ือใคร 
2 

(df) 
Sig. 

ตวัเอง 
คนใน

ครอบครัว 
เพื่อน 

รวม 

การเผยแพร่ข่าวสาร 

มากท่ีสุด 18 0 0 18 3.415 
(8) 

0.779 
มาก 135 4 4 143 

ปานกลาง 168 9 6 182 
นอ้ย 49 1 2 52 

นอ้ยท่ีสุด 4 0 0 4 
รวม 374 14 12 400 

การเผยแพร่ข่าวสาร
โดยบุคคลส าคญั 

มากท่ีสุด 25 0 0 25 10.071 
(8) 

 

0.293 
มาก 113 6 2 121 

ปานกลาง 168 4 6 178 
นอ้ย 64 3 4 71 

นอ้ยท่ีสุด 4 1 0 5 
รวม 374 14 12 400 

การส่งจดหมาย
แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 22 0 0 22 4.778 
(8) 

0.555 
มาก 119 6 3 128 

ปานกลาง 142 6 7 155 
นอ้ย 79 2 2 83 

นอ้ยม่ีสุด 12 0 0 12 
รวม 374 14 12 400 

การส่งอีเมลลแ์นะน า
สินคา้ 

มากท่ีสุด 39 3 1 43 7.393 
(8) 

0.275 
มาก 122 5 4 131 

ปานกลาง 125 4 7 136 
นอ้ย 75 2 0 77 

นอ้ยท่ีสุด 13 0 0 13 
รวม 374 14 12 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

ซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีเพ่ือใคร 
2 

(df) 
Sig. 

ตวัเอง 
คนใน

ครอบครัว 
เพื่อน 

รวม 

การเผยแพร่
ข่าวสาร 

มากท่ีสุด 18 0 0 18 3.415 
(8) 

0.779 
มาก 135 4 4 143 

ปานกลาง 168 9 6 182 
นอ้ย 49 1 2 52 

นอ้ยท่ีสุด 4 0 0 4 
รวม 374 14 12 400 

การเผยแพร่
ข่าวสารโดย
บุคคลส าคญั 

มากท่ีสุด 25 0 0 25 10.071 
(8) 

 

0.293 
มาก 113 6 2 121 

ปานกลาง 168 4 6 178 
นอ้ย 64 3 4 71 

นอ้ยท่ีสุด 4 1 0 5 
รวม 374 14 12 400 

การส่งจดหมาย
แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 22 0 0 22 4.778 
(8) 

0.555 
มาก 119 6 3 128 

ปานกลาง 142 6 7 155 
นอ้ย 79 2 2 83 

นอ้ยม่ีสุด 12 0 0 12 
รวม 374 14 12 400 

การส่งอีเมลล์
แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 39 3 1 43 7.393 
(8) 

0.275 
มาก 122 5 4 131 

ปานกลาง 125 4 7 136 
นอ้ย 75 2 0 77 

นอ้ยท่ีสุด 13 0 0 13 
รวม 374 14 12 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีคร้ังละก่ีช้ิน 2 

(df) 
Sig. 

1 2 
 

3 
 

4 รวม 

ส่ือส่ิงพิมพต์่างๆ 

มากท่ีสุด 18 9 1 2 30 9.804 
(12) 

0.589 
มาก 61 50 19 8 138 

ปานกลาง 100 73 20 12 205 
นอ้ย 6 9 5 1 21 

นอ้ยท่ีสุด 3 2 1 0 6 
รวม 188 143 46 23 400 

โทรทศันห์รือวทิย ุ

มากท่ีสุด 16 12 2 1 31 10.885 
(12) 

 

0.495 
มาก 79 51 26 8 164 

ปานกลาง 69 66 13 12 160 
นอ้ย 22 13 5 2 42 

นอ้ยท่ีสุด 2 1 0 0 3 
รวม 188 143 46 23 400 

เวบ็ไซตห์รือบลอ็ก
ต่างๆ 

มากท่ีสุด 53 42 13 2 110 13.775 
(12) 

0.338 
มาก 78 68 19 13 178 

ปานกลาง 54 30 11 7 102 
นอ้ย 2 2 3 1 8 

นอ้ยม่ีสุด 1 1 0 0 2 
รวม 188 143 46 23 400 

ป้ายโฆษณา 

มากท่ีสุด 22 17 4 4 47 12.600 
(12) 

0.490 
มาก 92 71 22 13 198 

ปานกลาง 64 52 14 5 135 
นอ้ย 9 3 6 1 19 

นอ้ยท่ีสุด 1 0 0 0 1 
รวม 188 143 46 23 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีคร้ังละก่ีช้ิน 
2 

(df) 
Sig. 

1 2 
 
3 

 
4 

รวม 

การขายโดยบุคคล 

มากท่ีสุด 50 52 13 5 120 8.297 
(12) 

0.741 
มาก 95 66 19 12 192 

ปานกลาง 36 21 12 5 74 
นอ้ย 6 4 2 1 13 

นอ้ยท่ีสุด 1 0 0 0 1 
รวม 188 143 46 23 400 

การใหบ้ริการของ
พนกังานขาย 

มากท่ีสุด 60 57 15 7 139 12.585 
(12) 

 

0.348 
มาก 84 64 19 9 176 

ปานกลาง 35 18 11 5 59 
นอ้ย 5 4 1 2 12 

นอ้ยท่ีสุด 4 0 0 0 4 
รวม 188 143 46 23 400 

การแจกผลิตภณัฑ์
ทดลองใช ้

มากท่ีสุด 24 107 32 9 272 17.908 
(12) 

0.102 
มาก 37 27 11 9 84 

ปานกลาง 13 5 2 2 22 
นอ้ย 6 2 1 1 10 

นอ้ยม่ีสุด 8 2 0 2 12 
รวม 188 143 46 23 400 

การใหคู้ปอง
ส่วนลด 

มากท่ีสุด 99 89 27 11 226 19.565 
(12) 

0.046* 
มาก 50 37 9 7 103 

ปานกลาง 22 14 10 2 48 
นอ้ย 14 2 0 2 18 

นอ้ยท่ีสุด 3 1 0 1 5 
รวม 188 143 46 23 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีคร้ังละก่ีช้ิน 
2 

(df) 
Sig. 

1 2 
 
3 

 
4 

รวม 

การใหข้องแถม 

มากท่ีสุด 131 122 35 13 301 25.220 
(12) 

0.007* 
มาก 33 16 7 6 62 

ปานกลาง 8 1 3 2 14 
นอ้ย 6 1 1 2 10 

นอ้ยท่ีสุด 10 3 0 0 13 
รวม 188 143 46 23 400 

การลดราคา 

มากท่ีสุด 133 120 38 15 306 22.137 
(12) 

 

0.045* 
มาก 32 17 6 4 59 

ปานกลาง 6 3 2 1 12 
นอ้ย 16 3 0 2 21 

นอ้ยท่ีสุด 1 0 0 1 2 
รวม 188 143 46 23 400 

การสะสมแตม้ 

มากท่ีสุด 56 50 8 8 122 18.920 
(12) 

0.103 
มาก 60 49 12 4 125 

ปานกลาง 53 36 23 7 119 
นอ้ย 16 7 3 3 29 

นอ้ยม่ีสุด 3 1 0 1 5 
รวม 188 143 46 23 400 

การจดังานอีเวน้ท ์

มากท่ีสุด 17 5 2 1 25 19.367 
(12) 

0.113 
มาก 66 55 18 10 149 

ปานกลาง 84 65 14 9 172 
นอ้ย 19 14 2 2 47 

นอ้ยท่ีสุด 2 4 0 1 7 
รวม 188 143 46 23 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีคร้ังละก่ีช้ิน 2 

(df) 
Sig. 

1 2 
 

3 
 

4 รวม 

การเผยแพร่
ข่าวสาร 

มากท่ีสุด 12 5 1 0 18 8.930 
(12) 

0.601 
มาก 69 52 13 9 143 

ปานกลาง 77 71 24 11 183 
นอ้ย 28 14 7 3 52 

นอ้ยท่ีสุด 2 1 1 0 4 
รวม 188 143 46 23 400 

การเผยแพร่
ข่าวสารโดย
บุคคลส าคญั 

มากท่ีสุด 13 8 2 2 25 9.873 
(12) 

 

0.684 
มาก 52 49 12 8 121 

ปานกลาง 83 63 21 11 178 
นอ้ย 39 21 9 2 71 

นอ้ยท่ีสุด 1 2 2 0 5 
รวม 188 143 46 23 400 

การส่งจดหมาย
แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 6 14 1 1 22 18.770 
(12) 

0.067 
มาก 46 25 11 1 83 

ปานกลาง 73 57 13 12 155 
นอ้ย 56 45 19 8 128 

นอ้ยม่ีสุด 7 2 2 1 12 
รวม 188 143 46 23 400 

การส่งอีเมลล์
แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 22 12 6 3 43 16.510 
(12) 

0.150 
มาก 48 58 19 6 131 

ปานกลาง 69 45 11 11 136 
นอ้ย 43 24 7 3 77 

นอ้ยท่ีสุด 6 4 3 0 13 
รวม 188 143 46 23 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีจากท่ีใดบ่อยท่ีสุด 
2 

(df) 
Sig. 

Stand alone shop Counter brand 
 

Internet รวม 

ส่ือส่ิงพิมพต์่างๆ 

มากท่ีสุด 17 8 10 35 16.456 
(12) 

0.659 
มาก 71 35 31 137 

ปานกลาง 111 54 37 202 
นอ้ย 13 5 3 21 

นอ้ยท่ีสุด 1 2 2 5 
รวม 213 104 83 400 

โทรทศันห์รือ
วทิย ุ

มากท่ีสุด 20 6 10 36 44.300 
(12) 

 

0.005* 
มาก 79 41 44 164 

ปานกลาง 89 45 22 156 
นอ้ย 25 10 7 42 

นอ้ยท่ีสุด 0 2 0 2 
รวม 213 104 83 400 

เวบ็ไซตห์รือ
บลอ็กต่างๆ 

มากท่ีสุด 60 28 26 114 17.577 
(12) 

0.259 
มาก 97 50 31 178 

ปานกลาง 52 24 23 99 
นอ้ย 4 1 2 7 

นอ้ยม่ีสุด 0 1 1 2 
รวม 213 104 83 400 

ป้ายโฆษณา 

มากท่ีสุด 29 11 12 52 15.932 
(12) 

0.216 
มาก 93 60 44 197 

ปานกลาง 80 29 23 132 
นอ้ย 11 3 4 18 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 0 1 
รวม 213 104 83 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีจากท่ีใดบ่อยท่ีสุด 
2 

(df) 
Sig. Stand alone 

shop 
Counter 
brand 

 
Internet 

รวม 

การขายโดย
บุคคล 

มากท่ีสุด 77 25 21 123 16.789 
(12) 

0.124 
มาก 92 54 43 189 

ปานกลาง 38 18 18 74 
นอ้ย 6 6 1 13 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 0 1 
รวม 213 104 83 400 

การใหบ้ริการ
ของพนกังาน

ขาย 

มากท่ีสุด 78 34 30 142 8.067 
(12) 

 

0.724 
มาก 91 45 37 173 

ปานกลาง 38 18 13 69 
นอ้ย 5 4 3 12 

นอ้ยท่ีสุด 1 3 0 4 
รวม 213 104 83 400 

การแจก
ผลิตภณัฑ์
ทดลองใช ้

มากท่ีสุด 147 65 64 276 24.987 
(12) 

0.028* 
มาก 48 22 11 81 

ปานกลาง 9 6 7 22 
นอ้ย 4 6 0 10 

นอ้ยม่ีสุด 5 5 1 11 
รวม 213 104 83 400 

การใหคู้ปอง
ส่วนลด 

มากท่ีสุด 128 50 50 228 9.220 
(12) 

0.586 
มาก 51 30 20 101 

ปานกลาง 23 14 11 48 
นอ้ย 9 8 1 18 

นอ้ยท่ีสุด 2 2 1 5 
รวม 213 104 83 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีจากท่ีใดบ่อยท่ีสุด 
2 

(df) 
Sig. Stand alone 

shop 
Counter 
brand 

 
Internet 

รวม 

การใหข้องแถม 

มากท่ีสุด 162 72 69 303 15.876 
(12) 

0.139 
มาก 33 19 8 60 

ปานกลาง 7 2 5 14 
นอ้ย 5 4 1 10 

นอ้ยท่ีสุด 6 7 0 13 
รวม 213 104 83 400 

การลดราคา 

มากท่ีสุด 160 75 73 308 16.705 
(12) 

 

0.102 
มาก 36 17 4 57 

ปานกลาง 5 3 4 12 
นอ้ย 10 9 2 21 

นอ้ยท่ีสุด 2 0 0 2 
รวม 213 104 83 400 

การสะสมแตม้ 

มากท่ีสุด 65 28 32 125 12.796 
(12) 

0.245 
มาก 68 33 23 124 

ปานกลาง 65 29 24 118 
นอ้ย 15 11 2 28 

นอ้ยม่ีสุด 0 3 2 5 
รวม 213 104 83 400 

การจดังานอี
เวน้ท ์

มากท่ีสุด 15 5 10 30 5.730 
(12) 

0.927 
มาก 75 44 28 147 

ปานกลาง 94 43 33 170 
นอ้ย 27 10 9 46 

นอ้ยท่ีสุด 2 2 3 7 
รวม 213 104 83 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีจากท่ีใดบ่อยท่ีสุด 
2 

(df) 
Sig. 

Stand 
alone 
shop 

Counter 
brand 

 
Internet รวม 

การเผยแพร่
ขอ้มูลข่าวสาร 

มากท่ีสุด 11 6 6 23 7.784 
(12) 

0.742 
มาก 75 39 28 142 

ปานกลาง 98 44 39 181 
นอ้ย 26 14 10 50 

นอ้ยท่ีสุด 3 1 0 4 
รวม 213 104 83 400 

การเผยแพร่
ขอ้มูลข่าวสาร
โดยบุคคลส าคญั 

มากท่ีสุด 18 4 8 30 12.316 
(12) 

 

0.234 
มาก 63 30 28 121 

ปานกลาง 88 51 35 174 
นอ้ย 41 19 10 70 

นอ้ยท่ีสุด 3 0 2 5 
รวม 213 104 83 400 

ส่งจดหมาย
แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 14 3 10 27 23.398 
(12) 

0.004
* มาก 60 29 39 128 

ปานกลาง 86 42 22 150 
นอ้ย 49 24 10 83 

นอ้ยม่ีสุด 4 6 2 12 
รวม 213 104 83 400 

ส่งอีเมลลแ์นะน า
สินคา้ 

มากท่ีสุด 19 10 19 48 19.006 
(12) 

0.059 
มาก 68 35 28 131 

ปานกลาง 76 29 27 132 
นอ้ย 44 24 8 76 

นอ้ยท่ีสุด 6 6 1 13 
รวม 213 104 83 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสาร
ทางการตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

รู้จกัเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีผา่นส่ือใด 
2 

(df) 
Sig. 

ส่ิงพิมพ ์ โทรทศัน ์
วทิย ุ คนรู้จกั

,ญาติ 
อินเตอร์เน็ต 

รวม 

ส่ือส่ิงพิมพ์
ต่างๆ 

มากท่ีสุด 2 0 0 20 8 30 14.467 
(16) 

0.210 
มาก 6 28 0 73 31 138 

ปานกลาง 11 36 2 111 45 205 
นอ้ย 2 7 0 8 4 21 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 0 3 2 6 
รวม 21 72 2 215 90 400 

โทรทศันห์รือ
วทิย ุ

มากท่ีสุด 3 3 0 16 9 31 16.148 
(16) 

 

0.229 
มาก 7 35 1 77 44 164 

ปานกลาง 11 27 1 93 28 160 
นอ้ย 0 7 0 26 9 42 

นอ้ยท่ีสุด 0 0 0 3 0 3 
รวม 21 72 2 215 90 400 

เวบ็ไซตห์รือ
บลอ็กต่างๆ 

มากท่ีสุด 3 24 0 59 24 110 16.624 
(16) 

0.437 
มาก 8 31 1 97 41 178 

ปานกลาง 10 13 1 56 22 102 
นอ้ย 0 4 0 2 2 8 

นอ้ยม่ีสุด 0 0 0 1 1 2 
รวม 21 72 2 215 90 400 

ป้ายโฆษณา 

มากท่ีสุด 1 7 0 31 8 41 20.554 
(16) 

0.182 
มาก 5 40 1 102 50 198 

ปานกลาง 15 20 1 72 27 135 
นอ้ย 0 5 0 9 5 19 

นอ้ยท่ีสุด 0 0 0 1 0 1 
รวม 21 72 2 215 90 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสาร
ทางการตลาด 

ระดบัความ 
ส าคญั 

รู้จกัเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีผา่นส่ือใด 
2 

(df) 
Sig. 

ส่ิงพิมพ ์ โทรทศัน ์
วทิย ุ คนรู้จกั

,ญาติ 
อินเตอร์เน็ต 

รวม 

การขายโดย
บุคคล 

มากท่ีสุด 8 19 1 68 24 120 8.373 
(16) 

0.856 
มาก 10 39 1 94 48 192 

ปานกลาง 3 11 0 43 17 74 
นอ้ย 0 3 0 9 1 13 

นอ้ยท่ีสุด 0 0 0 1 0 1 
รวม 21 72 2 215 90 400 

การใหบ้ริการ
ของพนกังาน

ขาย 

มากท่ีสุด 7 23 1 76 32 139 11.449 
(16) 

 

0.549 
มาก 13 32 1 88 42 176 

ปานกลาง 1 16 0 39 13 69 
นอ้ย 0 1 0 8 3 12 

นอ้ยท่ีสุด 0 0 0 4 0 4 
รวม 21 72 2 215 90 400 

การแจก
ผลิตภณัฑ์
ทดลองใช ้

มากท่ีสุด 14 49 2 144 63 272 13.244 
(16) 

0.317 
มาก 7 16 0 42 19 84 

ปานกลาง 0 4 0 11 7 22 
นอ้ย 0 2 0 8 0 10 

นอ้ยม่ีสุด 0 1 0 10 1 12 
รวม 21 72 2 215 90 400 

การใหคู้ปอง
ส่วนลด 

มากท่ีสุด 17 40 2 119 48 226 17.135 
(16) 

0.149 
มาก 4 17 0 56 26 103 

ปานกลาง 0 12 0 22 14 48 
นอ้ย 0 2 0 15 1 18 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 0 3 1 5 
รวม 21 72 2 215 90 400 

 
 
 
 



103 

ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

รู้จกัเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีผา่นส่ือใด 
2 

(df) 
Sig. 

ส่ิงพิมพ ์ โทรทศัน ์
วทิย ุ คนรู้จกั

,ญาติ 
อินเตอร์เน็ต 

รวม 

การใหข้องแถม 

มากท่ีสุด 18 57 2 154 70 301 20.060 
(16) 

0.072 
มาก 3 7 0 39 13 62 

ปานกลาง 0 4 0 4 6 14 
นอ้ย 0 3 0 6 1 10 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 0 12 0 13 
รวม 21 72 2 215 90 400 

การลดราคา 

มากท่ีสุด 17 56 2 154 77 306 14.628 
(16) 

 

0.345 
มาก 4 10 0 38 7 59 

ปานกลาง 0 2 0 6 4 12 
นอ้ย 0 3 0 16 2 21 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 0 1 0 2 
รวม 21 72 2 215 90 400 

การสะสมแตม้ 

มากท่ีสุด 11 22 2 56 31 122 20.733 
(16) 

0.155 
มาก 5 15 0 77 28 125 

ปานกลาง 3 28 0 61 27 119 
นอ้ย 2 6 0 18 3 29 

นอ้ยม่ีสุด 0 1 0 3 1 5 
รวม 21 72 2 215 90 400 

การจดังานอี
เวน้ท ์

มากท่ีสุด 1 3 0 15 6  14.377 
(16) 

0.564 
มาก 7 23 1 85 33  

ปานกลาง 9 29 1 94 39  
นอ้ย 4 14 0 20 9  

นอ้ยท่ีสุด 0 3 0 1 3  
รวม 21 72 2 215 90 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

รู้จกัเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีผา่นส่ือใด 
2 

(df) 
Sig. 

ส่ิงพิมพ ์ โทรทศัน ์
วทิย ุ คนรู้จกั

,ญาติ 
อินเตอร์เน็ต 

รวม 

การเผยแพร่
ขอ้มูลข่าวสาร 

มากท่ีสุด 2 1 0 14 1 18 13.703 
(16) 

0.569 
มาก 6 27 1 75 34 143 

ปานกลาง 8 33 1 97 44 183 
นอ้ย 5 9 0 28 10 52 

นอ้ยท่ีสุด 0 2 0 1 1 4 
รวม 21 72 2 215 90 400 

การเผยแพร่
ขอ้มูลข่าวสาร
โดยบุคคล
ส าคญั 

มากท่ีสุด 1 5 0 15 4 25 11.401 
(16) 

 

0.683 
มาก 7 18 1 61 34 121 

ปานกลาง 7 37 0 97 37 178 
นอ้ย 6 12 1 39 13 71 

นอ้ยท่ีสุด 0 0 0 3 2 5 
รวม 21 72 2 215 90 400 

การส่งจดหมาย
แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 3 4 0 10 5 22 30.550 
(16) 

0.009* 
มาก 3 27 0 53 45 128 

ปานกลาง 9 27 1 93 25 155 
นอ้ย 5 14 1 50 13 83 

นอ้ยม่ีสุด 1 0 0 9 2 12 
รวม 21 72 2 215 90 400 

การส่งอีเมลล์
แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 2 8 0 18 15 43 22.789 
(16) 

0.064 
มาก 4 25 0 66 36 131 

ปานกลาง 10 25 1 72 28 136 
นอ้ย 3 14 1 49 10 77 

นอ้ยท่ีสุด 2 0 0 10 1 13 
รวม 21 72 2 215 90 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

กระแสนิยมเกาหลีฟีเวอร์มีผลใหเ้ปล่ียนแปลงพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอาง 

2 

(df) 
Sig. 

มีผล ไม่มีผล รวม 

ส่ือส่ิงพิมพต์่างๆ 

มากท่ีสุด 13 17 30 1.348 
(4) 

0.852 
มาก 49 89 138 

ปานกลาง 83 122 205 
นอ้ย 9 12 21 

นอ้ยท่ีสุด 2 4 6 
รวม 156 244 400 

โทรทศันห์รือ
วทิย ุ

มากท่ีสุด 13 18 31 1.289 
(4) 

 

0.862 
มาก 68 96 164 

ปานกลาง 60 100 160 
นอ้ย 14 28 42 

นอ้ยท่ีสุด 1 2 3 
รวม 156 244 400 

ทางเวบ็ไซตห์รือ
บลอ็กต่างๆ 

มากท่ีสุด 50 60 110 3.460 
(4) 

0.485 
มาก 68 110 178 

ปานกลาง 34 68 102 
นอ้ย 3 5 8 

นอ้ยม่ีสุด 1 1 2 
รวม 156 244 400 

ป้ายโฆษณา 

มากท่ีสุด 19 28 47 1.789 
(4) 

0.712 
มาก 73 125 198 

ปานกลาง 55 80 135 
นอ้ย 9 10 19 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 1 
รวม 156 244 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

กระแสนิยมเกาหลีฟีเวอร์มีผลใหเ้ปล่ียนแปลงพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอาง 

2 

(df) 
Sig. 

มีผล ไม่มีผล รวม 

การขายโดย
บุคคล 

มากท่ีสุด 54 66 120 5.984 
(4) 

0.150 
มาก 74 118 192 

ปานกลาง 26 48 74 
นอ้ย 2 11 13 

นอ้ยท่ีสุด 0 1 1 
รวม 156 244 400 

การใหบ้ริการ
ของพนกังาน 

มากท่ีสุด 62 77 139 8.421 
(4) 

 

0.038* 
มาก 70 106 176 

ปานกลาง 22 47 69 
นอ้ย 2 10 12 

นอ้ยท่ีสุด 0 4 4 
รวม 156 244 400 

การแจก
ผลิตภณัฑท์ดลอง

ใช ้

มากท่ีสุด 110 162 272 9.609 
 (4) 

0.009* 
มาก 34 50 84 

ปานกลาง 10 12 22 
นอ้ย 0 10 10 

นอ้ยม่ีสุด 2 10 12 
รวม 156 244 400 

การใหคู้ปอง
ส่วนลด 

มากท่ีสุด 96 130 226 10.235 
(4) 

0.026* 
มาก 44 59 103 

ปานกลาง 12 36 48 
นอ้ย 3 15 18 

นอ้ยท่ีสุด 1 4 5 
รวม 156 244 400 
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ตารางท่ี 4.20 (ต่อ) 
 

การส่ือสารทาง
การตลาด 

ระดบั
ความ 
ส าคญั 

กระแสนิยมเกาหลีฟีเวอร์มีผลใหเ้ปล่ียนแปลงพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอาง 

2 

(df) 
Sig. 

มีผล ไม่มีผล รวม 

การเผยแพร่
ขอ้มูล 

มากท่ีสุด 8 10 18 3.788 
(4) 

0.269 
มาก 60 83 143 

ปานกลาง 57 116 183 
นอ้ย 21 31 52 

นอ้ยท่ีสุด 0 4 4 
รวม 156 244 400 

การเผยแพร่
ขอ้มูลข่าวสาร
โดยบุคคลส าคญั 

มากท่ีสุด 7 18 25 3.092 
(4) 

 

0.523 
มาก 50 71 121 

ปานกลาง 67 111 178 
นอ้ย 31 40 71 

นอ้ยท่ีสุด 1 4 5 
รวม 156 244 400 

การส่งจดหมาย
แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 8 14 22 7.456 
(4) 

0.097 
มาก 52 76 128 

ปานกลาง 69 86 155 
นอ้ย 25 58 83 

นอ้ยม่ีสุด 2 10 12 
รวม 156 244 400 

การส่งอีเมลล์
แนะน าสินคา้ 

มากท่ีสุด 20 23 43 5.439 
(4) 

0.210 
มาก 51 80 131 

ปานกลาง 57 79 136 
นอ้ย 26 51 77 

นอ้ยท่ีสุด 2 11 13 
รวม 156 244 400 

 
 จากตารางแสดงให้เห็นว่าช่องทางการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างมีความสัมพนัธ์กบัการส่งจดหมายแนะน าสินคา้ การรู้จกัเคร่ืองส าอางท่ีผลิต
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โดยประเทศเกาหลีผ่านทางส่ือใดของผูบ้ริโภคกลุ่มตวัอย่างมีความสัมพนัธ์กับการส่งจดหมาย
แนะน าสินคา้ 



บทที ่ 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
 
 การศึกษาเร่ืองเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความสัมพันธ์กับการเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีของผูบ้ริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานครเป็นการศึกษา
เพื่อใหท้ราบวา่ปัจจยัดา้นบุคคลและปัจจยัดา้นการส่ือสารทางการตลาดของเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย
ประเทศเกาหลี มีความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีของ
ผูบ้ริโภคหญิงในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งไรบา้งเพื่อการจดัส่วนประสมทางการตลาดให้เหมาะสม
กบัความเปล่ียนแปลงในดา้นพฤติกรรมการซ้ือและความตอ้งการของผูบ้ริโภคในปัจจุบนั   

โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครต่อการ
เลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีเพื่อทราบถึงเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาดท่ีมี
ความสัมพันธ์การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีของผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครโดยมีสมมติฐานในการวิจยัคือพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย
ประเทศเกาหลีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัตามปัจจยัส่วนบุคคลพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั
ตามการส่ือสารทางการตลาด 
 กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษา ขอบเขตของประชากรและกลุ่มตวัอยา่งคือ ผูห้ญิงท่ีมีอายุระหวา่ง 
18-30 ปี ในเขตกรุงเทพมหานครจ านวน 400 คนดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple Random 
Sampling) จากทั้งหมด 50 เขต จ านวน 400 ตวัอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เคร่ืองมือในการส ารวจ และน ามาประมวลผลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูปทางสถิติ  (SPSS) 
เพื่อทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาในการวิเคราะห์ ประกอบด้วย ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) และสถิติไค-
สแควร์ (Chi-Square Test) 
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1.  สรุปผลการศึกษา 
 
 1.1  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมีอายุอยู่ในช่วง25-30ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
สถานภาพโสด อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน รายไดต่้อเดือน 10,000-20,000บาท 

1.2  ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางที่ผลติโดยประเทศเกาหลี 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีศึกษาคร้ังน้ี ส่วนมากเป็นผูใ้ช้เคร่ืองส าอางเป็นประจ าเหตุผลท่ีใช้
เคร่ืองส าอางคือเพื่อเพิ่มความมัน่ใจ ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี
เน่ืองจากมีคนรู้จกัชกัชวน เลือกใชเ้คร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลียี่ห้อ skin food เป็นผูซ้ื้อ
เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีดว้ยตวัเองซ้ือเคร่ืองส าอางคร้ังละ 1 ช้ิน ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ี
ผลิตโดยประเทศเกาหลีจากช่องทาง Stand alone shop 
 1.3  ข้อมูลเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดทีม่ีต่อระดับความส าคัญในการซ้ือ 
 กลุ่มตวัอยา่งให้ความส าคญักบัการส่ือสารทางการตลาดท่ีมีต่อระดบัความส าคญั
ในการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี  ดงัน้ี 
 1.3.1  ด้านช่องทางการโฆษณา  จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับ
ความส าคญักบัช่องทางการโฆษณาผา่นทางเวบ็ไซตห์รือบล็อกต่างๆมากท่ีสุด 
 1.3.2  ด้านการขายโดยบุคคล จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ระดับ
ความส าคญักบัการใหบ้ริการของพนกังานขายมากท่ีสุด 
 1.3.3  ด้านการส่งเสริมการขาย จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ระดับ
ความส าคญักบัการลดราคามากท่ีสุด 
 1.3.4  ด้านการประชาสัมพันธ์ จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตวัอย่างให้ระดับ
ความส าคญักบัการจดักิจกรรมพิเศษมากท่ีสุด 
 1.3.5  ด้านการตลาดทางตรง  จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างให้ระดับ
ความส าคญักบัการส่งจดหมายแนะน าสินคา้มากท่ีสุด 
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2.  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 2.1  ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลขีองผู้บริโภคหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร ดังนี ้

อายุ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีใน
ดา้น จ านวนการซ้ือต่อช้ิน  

 ระดับการศึกษา มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย
ประเทศเกาหลีในดา้น เหตุผลท่ีใช้เคร่ืองส าอาง ตรายี่ห้อเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีท่ี
เลือกใช ้และช่องทางการรู้จกัเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี  

 สถานภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศ
เกาหลีในด้านการใช้เคร่ืองส าอางเป็นประจ า ตรายี่ห้อเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีท่ี
เลือกใช ้จ านวนช้ินในการซ้ือต่อคร้ังและ ช่องทางการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 

 อาชีพหลัก มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศ
เกาหลีในดา้น การซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีเพื่อใคร 

 รายได้ต่อเดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย
ประเทศเกาหลีในดา้น เหตุผลท่ีใช้เคร่ืองส าอาง ตรายี่ห้อเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีท่ี
เลือกใช้ จ  านวนช้ินในการซ้ือต่อคร้ัง ช่องทางการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี
และช่องทางการรู้จกัเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี  

2.2  พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีของผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานครมีความสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

ด้านเหตุผลทีใ่ช้เคร่ืองส าอางทีผ่ลติโดยประเทศเกาหลีมีความสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือ
ส่ือสารทางการตลาดในดา้น การโฆษณาทางนิตยสาร การโฆษณาทางวทิยหุรือโทรทศัน์ การสะสม
แตม้ 

ด้านตรายี่ห้อเคร่ืองส าอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี  ไม่มีความสัมพันธ์กับ
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด 

ด้านผู้ที่ซ้ือเคร่ืองส าอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีเพื่อใคร  มีความสัมพนัธ์กับ
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในดา้น การลดราคาและการสะสมแตม้ 

ด้านจ านวนช้ินในการซ้ือเคร่ืองส าอางที่ผิตโดยประเทศเกาหลีต่อคร้ัง  มี
ความสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในดา้น การใหข้องแถม การลดราคา การสะสมแตม้ 
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ด้านช่องทางการซ้ือเคร่ืองส าอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี  มีความสัมพนัธ์กับ
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในดา้น โฆษณาทางวิทยุหรือโทรทศัน์และการส่งจดหมายแนะน า
สินคา้ 

ด้านช่องทางการรู้จักเคร่ืองส าอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีความสัมพนัธ์กบั
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดในดา้น การส่งจดหมายแนะน าสินคา้ 

ด้านกระแสนิยมเกาหลฟีีเว่อร์ มีความสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดใน
ดา้น การใหบ้ริการของพนกังานขาย การแจกผลิตภณัฑท์ดลองใชแ้ละการใหคู้ปองส่วนลด 
 

3.  อภิปรายผลการวจิัย 
 

3.1  ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายได้ต่อ
เดือน มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีของผูห้ญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร ในแต่ละดา้นแตกต่างกนัไป โดยรายไดต่้อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีมากท่ีสุดซ่ึงสอดคลอ้งกบัศิริพร พุ่มพึ่งพุทธ (2549)ซ่ึง
ศึกษาพบวา่พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองส าอางของนกัศึกษา คือพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของนกัศึกษามีความสัมพนัธ์กบัค่าใชจ่้ายท่ีไดรั้บจากผูป้กครองต่อเดือน 

3.2  ปัจจัยด้านพฤติกรรม ไดแ้ก่ เหตุผลท่ีใชเ้คร่ืองส าอาง เหตุผลท่ีใช้เคร่ืองส าอางท่ี
ผลิตโดยประเทศเกาหลี ตรายี่ห้อเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย
ประเทศเกาหลีเพื่อใคร จ านวนช้ินในการซ้ือต่อคร้ัง ช่องทางการรู้จักเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย
ประเทศเกาหลี ช่องทางการซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลี มีความสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการ
ตลาดในแต่ละดา้นแตกต่างกนัไป แต่ตรายี่ห้อเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีท่ีผูบ้ริโภคซ้ือ
ไม่มีความสัมพนัธ์กนักบัเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดใดใดเลยแต่ไม่สอดคลอ้งกบัซ่ึง สิทธิโชค 
สวสัดิวฒัน์.มล (2541) ศึกษาพบวา่ สถานภาพเศรษฐกิจและสังคมการเปิดรับโฆษณาเคร่ืองส าอาง
ตราไทยและตราต่างประเทศ ทศันคติต่อเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศและความพึง
พอใจในโฆษณาเคร่ืองส าอางตราไทยและตราต่างประเทศมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ 
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4.  ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
 
 4.1  การศึกษาคร้ังน้ี ท าการศึกษาเฉพาะกลุ่มตวัอยา่งในเขตกรุงเทพมหานคร จึงอาจท า
ใหผ้ลการศึกษาท่ีได ้เกิดจากส่วนหน่ึงท่ีเป็นตวัแทนของผูห้ญิงเท่านั้น เพื่อใหผ้ลการทดสอบมีความ
ครอบคลุมในกลุ่มตวัอย่าง จึงควรมีการศึกษากลุ่มตวัอย่างในเขตต่างจงัหวดั เพื่อเปรียบเทียบ
ความสัมพนัธ์ในดา้นปัจจยับุคคลและปัจจยัทางการตลาด กบัพฤติกรรมการซ้ือไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน 
 4.2  การศึกษาคร้ังน้ี ท าการศึกษาโดยการใช้แบบสอบถาม แจกเฉพาะตามเขตท่ี
ก าหนดเท่านั้น ท าให้กลุ่มตวัอย่างท่ีตอบแบบสอบถาม เป็นกลุ่มท่ีมีปัจจัยบุคคลในลักษณะท่ี
ใกลเ้คียงกนัเป็นส่วนมาก จึงไม่เกิดการกระจายตวัของขอ้มูลท่ีไดเ้ท่าท่ีควร ดงันั้นเพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ี
ไม่อยูใ่นกลุ่มใกลเ้คียงกนัมากเกินไป ควรเพิ่มสถานท่ีเก็บขอ้มูลท่ีหลากหลายมากข้ึน 
 4.3  การศึกษาคร้ังน้ี ท าการศึกษาโดยการใชแ้บบสอบถาม แบบเลือกตอบเพียงขอ้เดียว 
ท าให้กลุ่มตวัอยา่งไม่มีโอกาสแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติม จึงไม่ทราบความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ี
นอกเหนือไปจากค าตอบท่ีให้ผูต้อบเลือก ดงันั้นเพื่อให้ไดข้อ้มูลจากความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง 
จึงควรเพิ่มเติมการออกแบบสอบถามเพื่อเปิดโอกาสให้ผูผ้ลิตพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ๆ หรือแกไ้ขส่ิง
บกพร่องของผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีและปรับเปล่ียนรูปแบบการใช้
เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด จากการแสดงความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่ง 
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แบบสอบถาม 

เร่ือง พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางทีผ่ลติโดยประเทศเกาหลขีองผู้บริโภคในกรุงเทพฯ 

______________________________________________________________________________ 
 

ค าช้ีแจงเพิม่เติม 
 

1. แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช จึงขอความกรุณาท่านตอบแบบสอบถามท่ีเก่ียวขอ้งทุกขอ้ 
และตอบตามขอ้เท็จจริง/และขอ้คิดเห็นท่ีแทจ้ริงของท่าน โดยขอ้มูลในแบบสอบถามน้ีจะ
น าไปใชป้ระโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น ผูว้จิยัขอขอบพระคุณในความร่วมมือของท่านเป็น
อยา่งสูง 

2. แบบสอบถามฉบบัน้ีมีทั้งหมด 3 ตอน ขอความกรุณาตอบใหค้รบทุกขอ้ 
ตอนที ่1 ขอ้มูลเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ (6 ขอ้) 
ตอนที ่2 พฤติกรรมเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง (10 ขอ้) 
ตอนที ่3 ขอ้มูลเก่ียวกบั การส่ือสารทางการตลาดท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการเลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอางเกาหลี (17 ขอ้) 
 

มลิฉตัร  บุญจารุพฒัน์ 
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ค าช้ีแจง   โปรดท าเคร่ืองหมายลงในช่อง  ทีต่รงต่อความคิดเห็นของท่านหรือกรอกข้อความ
ลงในช่องว่างทีใ่ห้ไว้ 
ตอนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

1. เพศ  1.  ชาย    2.  หญิง 

 

2. อาย ุ  1.  ต  ่ากวา่ 15  ปี   2.  15 – 20 ปี 

3.   มากกวา่  20 -25 ปี   4.  มากกวา่ 25 – 30 ปี 

5.    มากกวา่ 30 ปีข้ึนไป 

 
3. การศึกษา 1.  มธัยมศึกษาตอนตน้  2.   มธัยมศึกษาตอนปลาย 

3.   อนุปริญญา   4.   ปริญญาตรี 

5.   ปริญญาโท 

 
4. สถานภาพ 1.  โสด    2.  สมรส 

3.    หมา้ย / หยา่ 

 

5. อาชีพหลกั 1.  นกัเรียน /นิสิต/นกัศึกษา  2.  เจา้ของกิจการ 

3.  ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ  4.  พนกังานบริษทัเอกชน 

 

6. รายไดต่้อเดือน 

1.  ไม่เกิน 10,000  บาท  2.  10,000 – 20,000 บาท 

3.  20,001 – 30,000  บาท  4.  มากกวา่ 30,000 บาท 
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ตอนที ่2 พฤติกรรมการเลอืกซ้ือเคร่ืองส าอางทีผ่ลติโดยประเทศเกาหลี 
 

1. ท่านใชเ้คร่ืองส าอางเป็นประจ าหรือไม่ 

 1. เป็นประจ า     2. ไม่เป็นประจ า 

2. เพราะเหตุใดท่านจึงใชเ้คร่ืองส าอาง 

 1. เพิ่มความมัน่ใจ     2. เสริมสร้างความงาม 

3. ตอ้งการดูมีสุขภาพดี    4. ตอ้งการเขา้สังคมได ้เป็นท่ี

ยอมรับในสังคม 

3. เหตุใดท่านจึงตดัสินใจซ้ือ/ใชเ้คร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 

 1. ตามกระแสนิยมเกาหลี หรือ เกาหลีฟีเวอร์  2. มีคนรู้จกัชกัชวน 

 3. ลองใชต้ามโฆษณา    4. ใชต้ามดาราท่ีช่ืนชอบ 

 5.เช่ือมัน่ในคุณภาพและตราสินคา้  ท่านนิยมใชเ้คร่ืองส าอางท่ีผลิตโดย

ประเทศเกาหลียีห่อ้ใดมากท่ีสุด (เลอืกเพยีงข้อเดียว) 

 1. LANEIGE (ลาเนจ)    2. ETUDE HOUSE (อีทูด้ี เฮาส์) 

 3. MISSHA (มิซซา)     4. SKIN FOOD (สกิน ฟู้ ด) 

 5. BEAUTY CREDIT (บิวต้ี เครดิท)   6. THE FACE SHOP (เดอะ เฟส ช็อป) 

5.   ปกติท่านซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีเพื่อใคร 

 1. ตวัท่านเอง     2. คนในครอบครัว 

3. เพื่อน 

6.  ในการซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีท่านนิยมซ้ือคร้ังละจ านวนเท่าไร 

 1. 1 ช้ิน      2.  2 ช้ิน 

 3. 3  ช้ิน       4.  4 ช้ินข้ึนไป 

7.  ท่านซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีจากท่ีใดบ่อยท่ีสุด 

 1. Stand Alone Shop (ร้านจ าหน่ายตรงของผลิตภณัฑ์ยีห่อ้นั้น)  

 2. Counter Brand (เคาน์เตอร์เคร่ืองส าอางในหา้งสรรพสินคา้) 

 3. ซ้ือผา่นทางระบบอินเตอร์เน็ท  
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8. ท่านรู้จกักบัเคร่ืองส าอางท่ีผลิตจากประเทศเกาหลีผา่นทางส่ือใด (เลอืกข้อทีต่รงกบัความ

คิดเห็นของท่านมากทีสุ่ดเพยีงข้อเดียว) 

 1. ส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น นิตยสาร วารสาร   2. ส่ือโทรทศัน์ 

 3. ส่ือวทิย ุ      4. จากคนรู้จกั, ญาติ 

 5. ส่ืออินเตอร์เน็ต 

9. เม่ือมีกระแสนิยมเกาหลีเชิงวฒันธรรม (เกาหลีฟีเวอร์) ส่งผลกระทบใหท้่านเปล่ียนแปลง

พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลีหรือไม่  

  1. ไม่มีผล               2. มีผล  
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ตอนที่ 3  เคร่ืองมอส่ือสารการตลาด (IMC) ที่มีอทิธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางที่ผลิต

โดยประเทศเกาหล ี

 

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทีใ่ช้ในการ

ส่งเสริมการขาย 

ระดับการมีผลต่อการตัดสินใจ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

การโฆษณา 
1.มีการโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น 
นิตยสาร วารสารต่างๆ 

     

2.มีการโฆษณาทางส่ือแพร่ภาพและ
กระจายเสียง เช่น โทรทศัน์ วิทย ุเป็นตน้ 

     

3.มีการโฆษณาทางส่ืออิเล็กทรอนิกส์  
ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์บล็อก ต่างๆ 

     

4.มีการโฆษณาทางส่ือกลางแจง้ เช่น ป้าย
โฆษณา ต่างๆ 

     

การขายโดยบุคคล 
1.มีการใหข้อ้มูลของผลิตภณัฑโ์ดย
พนกังานขาย 

     

2.การใหบ้ริการของพนกังาน      

การส่งเสริมการขาย 
1.การแจกผลิตภณัฑท์ดลองใช ้

     

2.การใหคู้ปองส่วนลด/เงินสด      

3.การใหข้องแถม      

4.การลดราคา      
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เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดทีใ่ช้ในการ

ส่งเสริมการขาย 

ระดับการมีผลต่อการตัดสินใจ 

มากทีสุ่ด มาก ปานกลาง น้อย น้อยทีสุ่ด 

5.การสะสมแตม้      

การประชาสัมพนัธ์ 
1.มีการจดักิจกรรมพิเศษ เช่น การจดังาน
อีเวน้ 

     

2.มีการเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสาร เช่นการ
เผยแพร่ดว้ยภาพ ส่ิงพิมพต่์างๆ 

     

3.การเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารโดยบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง เช่น นกัแสดง นกัร้อง  หรือผูมี้
ช่ือเสียงในสังคม 

     

การตลาดทางตรง 
1.มีการส่งจดหมายหรือโบรชวัร์แนะน า
สินคา้  

     

2.มีการส่ง e-mail แนะน าสินคา้      
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ภาคผนวก  ข 
รายนามผูเ้ช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
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รายนามผู้เช่ียวชาญตรวจเคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจัิย 
ต าแหน่งงาน 

 
ดร.สวรรณกมล จนัทรมะโน  ผูเ้ช่ียวชาญพิเศษประจ าฝ่ายเทคโนโลยสีารสนเทศ  
     ประจ าส านกังานคณะกรรมการก ากบักิจการพลงังาน 
อาจารยด์วงดาว สุวรรณประทีป  อาจารยป์ระจ าภาควชิาการตลาด วทิยาลยัพาณิชยการ 

 เชตุพน 
อาจารยว์ณี รักทอง   อาจารยป์ระจ าคณะสังคมศาสตร์ ภาควชิาบริหารธุรกิจ  
     มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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ประวตัิผู้ศึกษา 
 
 
ช่ือ นางสาวมลิฉตัร  บุญจารุพฒัน์ 
วนั เดือน ปีเกดิ 9           2526 
สถานทีเ่กดิ กรุงเทพมหานคร 
ประวตัิการศึกษา ศิลปศาสตรบณัฑิต สาขาวชิาภาษาจีน มหาวทิยาลยัศรีนครินทรวโิรฒ 
สถานทีท่ างาน วทิยาลยัพาณิชยการเชตุพน 
ต าแหน่ง อาจารยพ์ิเศษ 


