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  การวิจัยครั้งน้ีมีจุดมุ่งหมาย เพื่อศึกษาถึงปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และทัศนคติด้านส่วน

ประสมทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือผู้ที่เคยใช้หรือก าลังใช้
เครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว  (One–way 
Analysis of Variance) การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธี LSD การทดสอบด้วยสถิติ ไค-
สแควร์  Chi-Square Test และการวิเคราะห์ความสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient) ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติใช้โปรแกรม Statistical 
Package for Social Sciences หรือ SPSS 

 
ผลการวิจัย พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 26 – 30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท  
ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมและด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับดี ด้านกิจกรรมส่งเสริมการตลาดอยู่ในระดับปานกลาง  
ผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย 2 ครั้งต่อ 3 เดือน และมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งเท่ากับ 

1,166 บาท โดยผลิตภัณฑ์ที่นิยมซื้อมากที่สุดคือผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Make Up) ยี่ห้อที่ซื้อมากที่สุด
คือ SKIN FOOD บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือเพื่อน เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อมาก
ที่สุด คือความคาดหวังว่าใช้แล้วผิวจะดูดี สวยงามเหมือนดาราเกาหลี สถานที่เลือกซื้อมากที่สุดคือ 
เคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า และปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี
มากที่สุดคือ คุณภาพของสินค้า 
 ผู้บริโภคที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลี
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  
 ทัศนคติที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่ายและด้านส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
น าเข้าจากประเทศเกาหลี ในด้านความถี่ในการซ้ือ 



 ทัศนคติที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ และด้านส่งเสริมการตลาดมี
ความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีในด้านค่าใช้จ่าย
เฉลี่ยต่อครั้ง ทัศนคติที่มีต่อส่วนประสมทางการตลาดในด้านราคาและด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย
ไม่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีในด้าน
ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ง 
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The purpose of this research was to study factors affecting buying behaviors of 

Korea imported cosmetics of customers in Bangkok area classified by demographic 
characteristic and attitudes in terms of product, price, place and promotion. 

The sample groups for this research were 400 people who used Korea cosmetics in 
Bangkok. The questionnaires were used as the primary tools for data collection. The 
statistics used for analyzing the data are frequency, percentage, mean, standard deviation, 
One-Way Analysis of Variance (ANOVA), pair difference was analyzed by LSD, Chi-square 
and Pearson Product Moment Correlation Coefficient. The analysis is processed by 
Statistical Package for Social Sciences Program (SPSS). 

The results of this research can be revealed as follows; 
Most of consumers who were 26 – 30 years old, holding a Bachelor degree, officer 

in private company and having average monthly income of 10,001 – 20,000 baht 
Consumers attitude towards overall marketing mix factors were at high level. For 

each factors, product, price and place were at high level and promotion were at middle 
level. 

The average purchasing frequency of Korea cosmetics is 2 times per 3 months and 
average amount spent is 1,166 baht. 

Most frequently bought product is Make Up and the brand that consumers prefer is 
Skin Food. The most influencial person in purchasing decision of Korea cosmetics is their 
friends. The reason for buying is anticipation of good skin like Korea’s super star.  The 
place they prefer to buy is counter in department store and the main factor for buying is 
quality of the product. 
 Consumers with different age, highest education level, occupation and individual 
income per month have different buying behavior at statistically significant level of 0.05 
 Attitude toward marketing mix factors in terms of product, price, place and 
promotion are not correlated with buying behavior in term of buying frequency per 3 
months. 



 Attitude toward marketing mix factors in terms of product and promotion are not 
correlated with buying behavior in term of amount of money spent per time. Attitude toward 
marketing mix factors in terms of price and place are correlated with buying behavior in 
term of amount of money spent per time. 
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 สารนิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วย  ความกรุณาอย่างยิ่งของดร .ไพบูลย์  อาชารุ่งโรจน์  
อาจารย์ที่ปรึกษาสารนิพนธ์  ที่กรุณาให้ค าปรึกษาแนะน าในการจัดท างานวิจัยนี้ทุกขั้นตอนและ
อธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ ให้ผู้วิจัยเข้าใจในงานวิจัยฉบับนี้ด้วยความเมตตา  นับตั้งแต่เริ่มด าเนินการ
จนส าเร็จเรียบร้อยสมบูรณ์เป็นสารนิพนธ์ฉบับน้ี  ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร. สุภาพรรณ สิริแพทย์พิสุทธิ์ และอาจารย์     
ดร.ธนภูมิ อติเวทิน ที่กรุณาเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจคุณภาพเครื่องมือ ให้ค าแนะน าค าชี้แนะ แก้ไข
ข้อบกพร่องในส่วนต่างๆ ของงานวิจัยครั้งนี้ และกรุณาเป็นคณะกรรมการสอบปากเปล่า จึงขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสน้ี 

ขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่าน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ทุกท่านที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู้ ตลอดจน
ประสบการณ์ที่ดี และความเมตตาแก่ผู้วิจัย ขอขอบพระคุณเจ้าหน้าที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ      
คณะสังคมศาสตร์  เจ้าหน้าที่บัณฑิตวิทยาลัย  และเพื่อน ๆ MBA (การตลาด) รุ่นที่ 10 ทุกคน      
ที่เป็นก าลังใจ ให้ค าปรึกษา  และความช่วยเหลือในการท างานวิจัยครั้งน้ีเป็นอย่างดี 
  ขอกราบขอบพระคุณบิดา  มารดาและครอบครัวของผู้วิจัยที่ให้การสนับสนุนด้าน
การศึกษาและคอยเป็นก าลังใจอย่างดียิ่ง 

ขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่ได้กรุณาสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถามครั้งนี ้
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ปจจุบันการใชเครื่องสําอางเพ่ือการบํารุง และเพื่อเสริมสรางเติมแตงความงามเปนสิ่งที่
จําเปนและขาดไมไดสําหรับผูหญิง เคร่ืองสําอางชวยในการเสริมบุคลิกและลักษณะของผูใชใหดูดี
ยิ่งขึ้น และแสดงถึงการดูแลรักษา เอาใจใสตอตนเองของผูใช เคร่ืองสําอางแบงออกเปน 3 ประเภท 
คือ ประเภทเครื่องหอม (Perfume) ไดแก น้ําหอม ประเภทบํารุงผิวพรรณ (Skincare) ไดแก
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และผิวกายตางๆ และประเภทเสริมความงามตกแตงใบหนา (Make up) 
แตงแตมใหเกิดสีสันสะดุดตา ไดแก ลิปสติก แปง ที่ปดแกม อายไลเนอร เปนตน ยิ่งเวลาผานไป
เคร่ืองสําอางไดมีการพัฒนาอยางตอเน่ืองเพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 ปจจัยหนึ่งที่ทําเครื่องสําอางมีการพัฒนาเพ่ิมขึ้น คือ ความตองการที่ไมรูจบของผูบริโภค 

เพราะผูหญิงทั่วโลกตองการคงความออนเยาวและสวยงามของผิวไวใหนานที่สุด และมีความเชื่อวา

เคร่ืองสําอางสามารถชวยฟนฟูบํารุงผิวพรรณและปรับสภาพใหกระชับไมหยอนคลอยไปตามวัย อีก

ทั้งความเจริญกาวหนาทางเทคโนโลยีในปจจุบันยังเอ้ือตอการพัฒนาเครื่องสําอางใหมีคุณสมบัติดี

ยิ่งขึ้น และสามารถพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑใหมๆออกมาสูตลาดไดมากขึ้น อีกทั้งกระแสสังคมที่มี

การปรับเปลี่ยนอยูตลอดเวลาทําใหผูบริโภคไมเพียงแตใชเคร่ืองสําอางที่ผลิตภายในประเทศตนเอง

เทาน้ัน ความเจริญกาวหนาทางดานสังคมและวัฒนธรรมของแตละประเทศ การบริโภคสินคาที่

ใกลเคียงกัน กอใหเกิดการแลกเปลี่ยนทางสังคม และถายทอดวัฒนธรรมจากแหลงหนึ่งไปสูอีก

แหลงหนึ่งไดอยางงายดาย หนึ่งในกระแสทางดานสังคมและวัฒนธรรมตางชาติที่เขามามีบทบาทตอ

คนไทยมากที่สุดก็คือ อิทธิพลจากสังคมและวัฒนธรรมของประเทศเกาหลี ซึ่งเกิดจากการท่ีเกาหลี

ใตเปดประเทศและขยายวัฒนธรรมของตนเองสูภายนอกอยางรวดเร็ว ทําใหวัฒนธรรมและคานิยม

ของประเทศเกาหลีหลั่งไหลเขามามีอิทธิพลตอคนไทยทุกเพศทุกวัยอยางรวดเร็ว เชนมีการนําเสนอ

ละครเกาลี เพลง รวมไปถึงอาหารเกาหลี  เครื่องสําอางเกาหลีก็เปนอีกสินคาหน่ึงที่มีการขยายตัว

และทําการตลาดอยางรวดเร็วในประเทศไทย ทั้งจากปจจัยดานสินคาโดยตรงคือ ความเหมาะสม

ของผลิตภัณฑตอผิวชาวเอเชียดวยกัน และจากปจจัยเสริมดานอ่ืนๆ เชน อิทธิพลจากดารา นักรอง

เกาหลี อิทธิพลเหลาน้ีกอใหเกิดการเลียนแบบและเรียนรูที่จะปฏิบัติตามของคนไทยโดยเฉพาะ

วัยรุนที่มีความเช่ือวาและความคาดหวังวาเม่ือใชเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเกาหลีแลว จะเกิด

ภาพลักษณและบุคลิกภาพที่ดีตามตนแบบได  
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จากเหตุผลและปจจัยขั้นตนผูวิจัยคาดวา ตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ

เกาหลี ยังคงจะมีการเจริญเติบโตมากขึ้นไปเร่ือยๆ แมในสภาวะเศรษฐกิจที่ชะลอตัว เน่ืองจาก

ผูบริโภคยังคงใหความสนใจกับการดูแลตนเอง ดังน้ันผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงทัศนคติดานสวน

ประสมทางการตลาด คือดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการ

สงเสริมการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของ

ผูบริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือใหทราบถึงปจจัยตางๆท่ีมีผลตอตลาดเครื่องสําอาง 

ความมุงหมายการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดของเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 

2. เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย 

1. การศึกษางานวิจัยนี้ทําใหทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการในการพัฒนา ปรับปรุงผลิตภัณฑเพ่ือตอบสนอง
ใหตรงตามความตองการของผูบริโภค  

2. เพ่ือเปนประโยชนตอผูประกอบการในการวางแผนการตลาดและการจัดกิจกรรม
สงเสริมการขายใหสอดคลองกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือของผูบริโภค  
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยจะมุงเนนศึกษาปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี  ของผูบริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียดดังตอไปน้ี 
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ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยซ้ือและใชเครื่องสําอางนําเขา

จากประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

เน่ืองจากไมสามารถทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใชการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง 

โดยการใชสูตรการหาคาตัวอยางจากสัดสวนประชากรแบบไมทราบจํานวนประชากร   (นราศรี 

ไววนิชกุล; และชูศักด์ิ อุดมศรี. 2538:104) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% คาความคลาดเคลื่อนที่ 5%  

ดังน้ันจึงไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน โดยจะมีการสํารองกลุมตัวอยางไวประมาณ 5% คือ 15 

คน ดังนั้นรวมขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งน้ีคือ 400 คน  

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา  

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 

1.1 ปจจัยดานประชากรศาสตร  
1.1.1 อายุ 

1.1.1.1 15 – 20 ป 

1.1.1.2 21 – 25 ป 

1.1.1.3 26 – 30 ป 

1.1.1.4 31 – 35 ป 

1.1.1.5 36 – 40 ป 

1.1.2 ระดับการศึกษา 

1.1.2.1 ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย 

1.1.2.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 

1.1.2.3 อนุปริญญา / ปวส. 

1.1.2.4 ปริญญาตรี 

1.1.2.5 สูงกวาปริญญาตร ี

1.1.3 อาชีพ 

1.1.3.1 นกัเรียน / นักศึกษา 

1.1.3.2 ขาราชการ / พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
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1.1.3.3 พนักงานบริษทัเอกชน 

1.1.3.4 ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 

1.1.3.5 อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .................................... 

1.1.4 รายไดตอเดือน 

1.1.4.1 ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
1.1.4.2 10,001 – 20,000 บาท 
1.1.4.3 20,001 – 30,000 บาท 
1.1.4.4 30,001 บาทขึ้นไป 

1.2 ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
1.2.1 ดานผลิตภัณฑ 
1.2.2 ดานราคา 
1.2.3 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
1.2.4 ดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด 

2. ตัวแปรตาม (Dependent Variables) ไดแก 
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 

2.1 ความถี่ในการซื้อเคร่ืองสําอาง 
2.2 คาใชจายในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 
2.3 ประเภทของเครื่องสําอางเกาหลีที่นิยม 
2.4 ยี่หอของเครื่องสําอางที่เลือกใช 
2.5 ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
2.6 เหตุผลสําคัญในการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง 
2.7 สถานที่ที่เลือกซื้อเคร่ืองสําอาง 
2.8 ปจจัยสําคัญในการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง 
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นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.เคร่ืองสําอางเกาหลี หมายถึง เคร่ืองสําอางที่ผลิตและนําเขาจากประเทศเกาหลี มุงเนน
การดูแลผิวและเสริมความงาม ในงานวิจัยนี้จะกลาวถึงเคร่ืองสําอางเกาหลีโดยรวม คือ ผลิตภัณฑ
แตงหนา (Make Up) ผลิตภัณฑที่ใชบํารุงผิวหนา ผลิตภัณฑที่ใชบํารุงผิวกาย ผลิตภัณฑสําหรับ
เสนผม และผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บ  
 2.ผูบริโภค หมายถึง ผูบริโภคเพศหญิงที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อและใช
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 

3.พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง หมายถึง การกระทํา หรือกิริยาอาการของ
ผูบริโภคที่แสดงออกถึงความคิด และความรูสึกของแตละบุคคล เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี โดยใชกระบวนการในการพิจารณาซ้ือ ไดแก การยอมรับ
ความตองการ การแสวงหาทางเลือก ประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมหลังการซ้ือ ที่ไดรับ
อิทธิพลมาจากปจจัยตางๆ 
 4.ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ความรูสึกภายในจิตใจ ทั้งในดานบวก
และดานลบเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ไดแก 
  4.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี  โดยพิจารณาถึงคุณประโยชน คุณภาพ บรรจุภัณฑ ตราสินคา และ
รูปแบบผลิตภัณฑ 
  4.2 ดานราคา หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี โดยพิจารณาถึงราคาที่ผูบริโภคยอมรับได คุมคา และเหมาะกับคุณภาพ และ
ความสามารถในการเลือกซ้ือ  
  4.3 ดานชองทางในการจัดจําหนาย หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี โดยพิจารณาถึงความสะดวกในการเลือกซ้ือ การจัดวาง การ
ตกแตงรานเปนที่พึงพอใจ  
  4.5 ดานการสงเสริมการตลาด หมายถึง ปจจัยที่ผูบริโภคใชในการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี โดยพิจารณาถึงการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริม
การขาย และการขายโดยใชพนักงานขาย  
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 การศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก

ประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัย

ไดดังนี้ 

             ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคิด 

 

 

 

ปจจัยทางดานประชากรศาสตร 

1. อายุ  
2. ระดับการศึกษา 
3. อาชีพ  
4. รายไดตอเดือน 

ทัศนคติของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีตอเครื่องสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี  

 
1. ดานผลิตภัณฑ 
2. ดานราคา 
3. ดานสถานที่จัดจําหนาย 
4. ดานการสงเสริมการตลาด 

 

 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลีของ
ผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานงานวิจัย 
1. ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก

ประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
2. ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา

จากประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
3. ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก

ประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
4. ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก

ประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
5. ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดของผูบริโภคมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีดานความถี่และคาใชจายเฉลี่ยของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 



บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการศึกษาขอมูล ทฤษฎี แนวความคิดและเอกสาร
งานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือใชประกอบในการทําวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยนําเสนอตาม
หัวขอดังตอไปน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีดานสวนประสมทางการตลาด  
2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับทัศนคติ 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
4. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
5. ขอมูลเกี่ยวกับเคร่ืองสําอาง 
6. ความเปนมาของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีที่จําหนายในประเทศไทย 
7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

 
1. แนวคิดและทฤษฎีดานสวนประสมทางการตลาด  

ความหมายของสวนประสมทางการตลาด 
 (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2550: 19-22) สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง 
กลุมของเครื่องมือการตลาดซึ่งธุรกิจใชรวมกันเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาดในตลาด
เปาหมาย (Kotler. 2003: 98) เคร่ืองมือการตลาด 4 ประการไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา 
(Price) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) และการสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเรียก
สั้นๆวา 4Ps ในขั้นน้ีจะเก่ียวของกับการพัฒนากลยุทธการตลาด (Marketing Strategy) ซึ่งหมายถึง
โปรแกรมของบริษัทในการเลือกตลาดเปาหมายเฉพาะอยางเพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่เปนเปาหมายน้ันโดยการใชสวนประสมทางการตลาด ในการเสนอสวนประสมทาง
การตลาดเหลาน้ี นักการตลาดจําเปนตองมีความรูเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคในสวนที่เก่ียวกับการ
ตัดสินใจเก่ียวกับ 4Ps ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 
 

1. ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความตองการของ
ลูกคาใหเกิดความพึงพอใจ โดยผลิตภัณฑที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได เชน         
สินคาบริการความคิด โดยผลิตภัณฑจะตองมีอรรถประโยชน (Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตา
ของลูกคา ทําใหผลิตภัณฑสามารถขายได การกําหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑจะตองคํานึงถึงปจจัย 
ตอไปน้ี 
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1.1 ความแตกตางของผลิตภัณฑ (Product differentiation) และความแตกตางทาง
การแขงขัน (Competitive differentiation) 

1.2 พิจารณาองคประกอบ (คุณสมบัติ)ของผลิตภัณฑ (Product component) เชน 
ประโยชนพ้ืนฐาน รูปรางลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ ตราสินคา ฯลฯ 

1.3 การกําหนดตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) เปนการออกแบบที่ตัว
ผลิตภัณฑ เพ่ือแสดงตําแหนงที่แตกตางและมีคุณคาในจิตใจของลูกคาเปาหมาย 

1.4 การพัฒนาผลิตภัณฑ (Product development) เพ่ือใหผลิตภัณฑมีรูปแบบใหม
และปรับปรุงใหดีขึ้น (New and improved) ตองสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาไดดี 

1.5 กลยุทธเก่ียวกับสวนประสมผลิตภัณฑ(Product mix) และสายผลิตภัณฑ 
(Product line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปของตัวเงิน ผูบริโภคเปรียบเทียบระหวาง
คุณคา (Value) ผลิตภัณฑกับราคา (Price) ผลิตภัณฑนั้น ถาคุณคาสูงกวาราคาก็ทําการตัดสินใจซื้อ 
การกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง 

2.1 คุณคาที่รับรู (Perceived value) ในสายตาของลูกคา โดยพิจารณาการยอมรับ
ของลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสูงกวาราคาผลิตภัณฑนั้น 

2.2 ตนทุนสินคา และคาใชจายที่เก่ียวของ 
2.3 การแขงขัน 
2.4 ปจจัยอ่ืนๆ 

3. การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของชองทางการจัด    
จําหนาย ประกอบดวยสถาบันและกิจกรรมที่ใชเพ่ือการเคลื่อนยายผลิตภัณฑและบริการจากองค
การไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมายคือ สถาบันการตลาดสวนกิจกรรมที่ชวย
ในการกระจายสินคา ประกอบดวยการขนสง การคลังสินคา และการเก็บรักษาสินคาคงคลัง การจัด    
จําหนาย ประกอบดวย 2 สวนดังนี้ 

3.1 ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง เสนทางที่       
ผลิตภัณฑ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบชองทางการจัดจําหนายจึง
ประกอบดวยผูผลิต คนกลาง ผูบริโภคหรือผูใชทางอุตสาหกรรม 

3.2 การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด (Market logistics) หมายถึง 
กิจกรรมที่เก่ียวของกับการเคลื่อนยายตัวผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค หรือผูใชทาง
อุตสาหกรรมการกระจายตัวสินคา ประกอบดวยงานที่สําคัญตอไปน้ี 

ก. การขนสง (Transportation) 
ข. การเก็บรักษาสินคา (Storage) และการคลังสินคา (Warehousing) 
ค. การบริหารสินคาคงเหลือ (Inventory management) 
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4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนการติดตอส่ือสารเก่ียวกับขอมูลระหวางผูขาย
กับผูซื้อ เพ่ือสรางทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ โดยการติดตอส่ือสารอาจจะใชพนักงานขาย 
(Personal selling) และไมใชคน (Non-personal selling) เราสามารถเลือกใชเครื่องมือในการสื่อสาร
ไดหลายเครื่องมือ โดยใชเครื่องมือสื่อสารแบบประสมประสานกัน (IMC) ตองพิจารณาความ
เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑคูแขงขัน โดยบรรลุจุดหมายรวมกันได เคร่ืองมือสงเสริมที่สําคัญมี
ดังนี้ 

4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมในการเสนอขาวสารเกี่ยวกับองคกร
หรือผลิตภัณฑ บริการ หรือความคิดที่ตองมีการจายเงินโดยผูอุปถัมภรายการ กลยุทธในการ
โฆษณาเกี่ยวของกับ 

ก. กลยุทธการสรางสรรคงานโฆษณา (Creative strategy) และยุทธวิธีการ
โฆษณา (Advertising tactics) 

ข. กลยุทธสื่อ (Media strategy) 
4.2 การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสาร

และจูงใจตลาดโดยใชบุคคลเกี่ยวของกับ 
ก. กลยุทธการขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling strategy) 
ข. การจัดการหนวยงานขาย (Salesforce management) 

4.3 การสงเสริมการขาย (Sales promotion) เปนกิจกรรมสงเสริมที่ชวยกระตุน 
ความสนใจ ทดลองใช หรือการซ้ือโดยลูกคาขั้นสุดทาย หรือบุคคลอ่ืนในชองทางการสงเสริมการ
ขายมี 3 รูปแบบคือ 

ก. การกระตุนผูบริโภค เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูผูบริโภค 
(Consumer promotion) 

ข. การกระตุนคนกลาง เรียกวา การสงเสริมการขายมุงสูคนกลาง (Trade 
promotion) 

ค. การกระตุนพนักงานขาย เรียกวา การสงเสริมการขายที่มุงสูพนักงานขาย 
(Salesforce promotion) 

4.4 การใหขาว และการประชาสัมพันธ (Publicity and public relations) การให      
ขาวเปนการเสนอแนวความคิดเก่ียวกับสินคา หรือบริการที่ไมตองมีการจายเงิน และการประชา
สัมพันธ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองคการ เพ่ือสรางทัศนคติที่ดีตอองคกรใหเกิด
กับกลุมใดกลุมหน่ึง การใหขาวเปนกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct marketing or Direct response marketing) และ
การตลาดเชื่อมตรง (Online marketing) เปนการติดต อส่ือสารกับกลุมเป าหมายเพ่ือใหเกิดการ
ตอบสนอง (Response) โดยตรง หรือเปนวิ ธีการที่นักการตลาดใชสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผู
ซื้อ และทําใหเกิดการตอบสนองในทันที 
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4.6 กลยุทธการตลาดผานอินเตอรเนต (Internet Marketing Strategy) 
จะเห็นไดวาสวนประสมการตลาดเปนเครื่องมือของการสนองตอบแกความตองการแกกลุม 

เปาหมายในดานผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution)     
การสงเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งทั้ง 4Ps จําเปนตองมีความสัมพันธกันเพ่ือสรางความพึง
พอใจแกลูกคาในการซื้อหรือเลือกใชบริการ 

การศึกษาเร่ือง "ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร" ผูวิจัยไดกําหนดสวนประสมทางการตลาดที่สําคัญ คือ 
ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด มาเปนตัวแปรสําคัญใน
การศึกษา และเพื่อใหทราบถึงทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด มีผลตอพฤติกรรม           
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของผูบริโภค ซึ่งปจจัยดังกลาวถือเปน          
สวนสําคัญในการดําเนินธุรกิจใหประสบความสําเร็จ และบริษัทสามารถนําขอมูลที่ไดจากการวิจัย   
ไปพัฒนา ปรับปรุงในดานการตลาดใหมีประสิทธิภาพดียิ่งขึ้น 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ  

ความหมายของทัศนคติ 
ชิฟแมน และการนุก (Schiffman and Knuk. 2000: 200) ไดใหความหมายของทัศนคติ

หมายถึง ความโนมเอียงที่เกิดจากการเรียนรูเพ่ือใหเกิดพฤติกรรมทีสอดคลองกับลักษณะที่ชอบ
หรือไมชอบที่มีตอส่ิงใดสิ่งหนึ่ง 

แอสเซล (Assael. 1998: 282) ไดใหความหมายวา เปนความมีใจโนมเอียงอันเกิดจากการ
เรียนรูที่จะตอบสนองตอวัตถุ ใชลักษณะเห็นดีเห็นชอบ หรือไมชอบอยางใดอยางหน่ึงอยาง
สมํ่าเสมอ 

โบวี, ฮูสตัน และ ทริล (นารีรัตน หาญกิจอุดมสุข. 2546: 20; อางอิงจาก Bovee,Houston & 
Thrill. 1995: 121) กลาววา ทัศนคติคือความโนมเอียงในดานบวก (Positive) หรือความโนม    
เอียงในดานลบ (Negative Inclination) ของบุคคลที่มีตอสินคา บุคคล สถานที่ แนวคิดและประเด็น 
ตางๆ 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 190) ไดใหความหมายของทัศนคติ หมายถึง ตัวแปรตัวหน่ึง
ในศูนยการส่ังการของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ทัศนคติเกิดจากการเรียนรู และจากการ
ปฏิบัติตอกัน (Interactive) ของผูบริโภคกับบุคคลอ่ืน 

เสรี วงษมณฑา (2542: 106) ไดใหความหมายของทัศนคติ วาเปนความรูสึกนึกคิดของ
บุคคลที่มีตอบุคคล สิ่งของ หรือความคิด ทัศนคติเปนสิ่งที่จะชักนําบุคคลใหเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม
ได ซึ่งนักการตลาดจําเปนตองใชเครื่องมือการตลาดเพ่ือกําหนดทัศนคติที่ดีตอผลิตภัณฑ หรือชักนํา
ใหเกิดการเปลี่ยนแปลงทัศนคติในทางบวกตอผลิตภัณฑ ซึ่งจะมีผลในการชักนําพฤติกรรมการซื้อ  
สินคา ดังนั้นทัศนคติจึงมีลักษณะดังนี้ 
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1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive attitude) การปฏิบัติออกมาในทางบวก(Act 
positively) 

2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative attitude) การปฏิบัติออกมาในทางลบ (Act 
negatively) 

จากความหมายดังกลาวขางตนสรุปไดวา ทัศนคติ หมายถึง ความรูสึกนึกคิด อารมณ ซึ่ง
สะทอนถึงความโนมเอียงของการปฏิบัติวา พอใจหรือไมพอใจ เห็นดวยหรือไมเห็นดวย ตอส่ิงตางๆ
อันเปนผลมาจากการเรียนรูจากประสบการณในอดีต หรือส่ิงแวดลอมรอบขาง 
 

2.1 ความสําคัญของทัศนคติ 
ยุทธนา ธรรมเจริญ และคณะ (2539: 154) กลาววาจุดประสงคสวนใหญของความพยายาม

ในการตลาด คือ ตองการจะมีอิทธิพลตอทัศนคติของผูบริโภค ใหผูบริโภคเกิดทัศนคติในทางที่ดีตอ  
สินคาและบริการ เพ่ือใหทัศนคติที่ดีนั้น ผลักดันใหเกิดพฤติกรรมที่ผูขายตองการ 

 
2.2 องคประกอบของทัศนคติ 
องคประกอบของทัศนคติมี 3 องคประกอบ แตละองคประกอบมีการจัด หรือมีความสัมพันธ

ระหวางกันในการทําความเขาใจความสัมพันธระหวางทัศนคติ และพฤติกรรมชิฟแมน และการนุก. 
(Schiffman and Kanuk. 1994: 667) โมเดลองคประกอบทัศนคติ ประกอบดวย 3 สวน คือ  

(1) สวนของความเขาใจ (Cognitive)  
(2) สวนของความรูสึก (Affective) 
(3) สวนของพฤติกรรม (Conative) 
1. สวนของความเขาใจ (Cognitive component) หมายถึง สวนหนึ่งของโมเดลองค

ประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งแสดงถึงความรู (Knowledge) การรับรู (Perception) และความเชื่อ 
(Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือส่ิงใดสิ่งหน่ึง (Schiffman and Kanuk. 1994: 657) สวนของ
ความเขาใจเปนสวนประกอบแรก ซึ่งก็คือความรู และการรับรูที่ไดจากการประสมประสานกับ
ประสบการณโดยตรงตอทัศนคติ และขอมูลที่เก่ียวของจากหลายแหลงขอมูล ความรูนี้ และ
ผลกระทบตอการรับรูจะกําหนดความเช่ือถือ (Beliefs) ซึ่งหมายถึง สภาพดานจิตใจซึ่งสะทอนความ
รูเฉพาะอยางของบุคคล และมีการประเมินเกี่ยวกับความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (Schiffman and 
Kanuk. 1994: 657) ซึ่งก็คือ การท่ีผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงหนึ่ง คุณสมบัติของสิ่งหนึ่ง หรือ 
พฤติกรรมเฉพาะอยางจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 

2. สวนของความรูสึก (Affective component) หมายถึง สวนของโมเดลองค
ประกอบทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของ
ผูบริโภคที่มีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึง (Schiffman and Kanuk. 1994: 657) สวนของอารมณ 
และความรูสึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภคซ่ึงมีการประเมินผลเบื้องตนโดยธรรมชาติซึ่งมีการ    
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คนพบโดยการวิจัยผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยการใหคะแนนความพึงพอใจ 
หรือไมพึงพอใจดีหรือเลว เห็นดวยหรือไมเห็นดวย 

3. สวนของพฤติกรรม (Conative หรือ Doing หรือ Behavior) สวนของโมเดลองค
ประกอบ ทัศนคติ 3 ประการ ซึ่งสะทอนถึงความนาจะเปน หรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของ
ผูบริโภคดวยวิธีใดวิธีหน่ึงตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง หรืออาจหมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) 
(Schiffman and Kanuk. 1994: 657) จากความหมายน้ีสวนของพฤติกรรมจะรวมถึงพฤติกรรมที่
เกิดขึ้น รวมทั้งพฤติกรรม และความตั้งใจซื้อของผูบริโภคดวยคะแนนความตั้งใจของผูซื้อ สามารถ
นําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภคหรือพฤติกรรมอยางใดอยาง
หนึ่ง 

 
2.3 ประเภทของทัศนคติ 
ทัศนคติเปนขบวนการอันตอเนื่องขององคประกอบทางจิตใจของบุคคลที่แสดงตอบตอส่ิง

เราโดยบุคคลสามารถแสดงทัศนคติออกได 3 ประเภท คือ 
1. ทัศนคติทางบวก (Positive Attitude) เปนทัศนคติที่ชักนําใหบุคคลแสดงออกมี

ความรูสึกหรืออารมณ จากสภาพจิตใจโตตอบในดานดีตอบุคคลอ่ืนหรือส่ิงใดสิ่งหนึ่งรวมทั้งหนวย
งาน องคกร และการดําเนินกิจการขององคกร 

2. ทัศนคติทางลบ (Negative Attitude) หรือทัศนคติที่ ไมดี คือทัศนคติ ที่สรางไป
ในทางเสื่อมเสีย ไมไดรับความเชื่อถือหรือไววางใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้ง
เกลียดชังตอบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือหนวยงาน องคกร สถาบัน 
และการดําเนินกิจการขององคกรและอ่ืนๆ เชน พนักงานบางคน อาจมีทัศนคติเชิงลบตอบริษัท
กอใหเกิดอคติขึ้นในจิตใจ จนพยายามประพฤติปฏิบัติตนตอตานกฎระเบียบของบริษัทอยูเสมอ 

3. ทัศนคตินิ่งเฉย (Passive Attitude) คือทัศนคติที่บุคคลไมแสดงความคิดเห็นใน
เร่ืองราวหรือปญหาใดปญหาหนึ่ง หรือตอบุคคล หนวยงาน สถาบัน องคกร และอ่ืนๆ โดยส้ินเชิง 
เชน นิสิตบางคนอาจมีทัศนคตินิ่งเฉยอยางไมมีความคิดเห็นตอปญหาใดๆทั้งสิ้น ทัศนคติทั้ง 3 
ประเภทนี้ แตละบุคคลอาจมีเพียงทัศนคติประเภทเดียว หรือทั้งสามประเภทก็ได ขึ้นอยูกับความ
ม่ันคงในความรูสึกนึกคิด ความเชื่อ คานิยมอ่ืนๆที่มีตอบุคคล สิ่งของ การกระทํา สถานการณ 
สินคาหรือบริการ 
 

2.4 คุณลักษณะของทัศนคติ 
ธงชัย สันติวงษ (2537: 161-162) กลาววา ทัศนคติเปนเร่ืองราวท่ีเกิดขึ้นภายในตัวบุคคล 

เปนการจัดระเบียบของแนวความคิด ความเชื่อ อุปนิสัย และสิ่งจูงใจที่เก่ียวของกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
เสมอ การจัดระเบียบดังกลาวจะมีลักษณะที่รวมตัวขึ้นหลังจากที่ไดมีการประเมินเปนแนวโนมไป
ในทางใดทางหนึ่งเสมอ ถาเราสังเกตดูจะเห็นวา มนุษยทุกคนที่ใชชีวิตผานไปวันตอวัน ทุกคนจะ
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เก่ียวของกับสิ่งตางๆ และเกี่ยวของกับบุคคลอ่ืนๆ เสมอ และเขาจะมีกลไกอันหน่ึงที่จะทําการ
ประเมินทุกส่ิงทุก  อยางตลอดเวลา คนทุกคนจะมีระเบียบของแนวความคิดและความเชื่อตอทุกส่ิง
เปนไปไดในทางหน่ึงทางใดในสองทางเสมอ คือดีและไมดี ชอบและไมชอบ รักและเกลียด กลาวอีก
นัยหน่ึงก็คือ คนทุกคนในโลกนี้จะไมมีใครเลยที่มีใจเปนกลาง เปนพระอิฐพระปูน และเห็นทุกอยาง
เหมือนกัน มีคุณคาเทากัน เหตุที่เปนเชนน้ันเพราะ คนทุกคนตางก็มีคุณลักษณะของส่ิงจูงใจและ  
อารมณ (Motivational and emotional characteristics) แตกตางกันออกไปนั่นเอง คุณลักษณะของ
ทัศนคติอาจสรุปไดดังนี้ คือ 

1. ทัศนคติเปนสิ่งที่มีอยูภายใน กลาวคือ เปนเรื่องของระเบียบความนึกคิดที่เกิดขึ้น
ภายในของแตละคน 

2. ทัศนคติจะมิใชสิ่งที่มีมาแตเกิดตรงกันขามทัศนคติจะเปนเร่ืองราวท่ีเก่ียวของกับ
การเรียนรูเรื่องราวตางๆ ที่ตนไดเก่ียวของอยูดวยในภายนอก และทัศนคติจะกอตัวจากการประเมิน
จากท่ีไดเก่ียวของกับสิ่งภายนอกดังกลาวแลว ทั้งหมดน้ียอมแสดงวา ทัศนคติที่มีอยูจะเปนผลที่
เกิดขึ้นจากกระบวนการเรียนรูดังเชนที่ Myers และ Reynolds ไดเนนวา เปนผลการเรียนรูที่เกิดขึ้น
จากการที่บุคคลน้ัน ๆ ไดเก่ียวของกับคนอ่ืน ๆ 

3. ทัศนคติจะมีลักษณะม่ันคงถาวร กลาวคือ ภายหลังจากที่ทัศนคติไดกอตัวขึ้นมา
แลว ทัศนคติดังกลาวจะไมเปนภาวะที่เกิดขึ้นเปนการชั่วคราว หากแตจะมีความม่ันคงถาวรตาม
สมควร และไมเปลี่ยนแปลงในทันทีทันใดที่ไดรับตัวกระตุนที่แตกตางไป ทั้งน้ีเพราะทัศนคติที่กอตัว
ขึ้นนั้น จะมีกระบวนการคิด วิเคราะห ประเมิน และสรุปจัดระเบียบเปนความเชื่อ การเปลี่ยนแปลงก็ 
ยอมตองใชเวลาเพื่อปรับตามกระบวนการดังกลาวดวย 

4. ทัศนคติจะมีความหมายอางอิงถึงตัวบุคคลและสิ่งของเสมอ ทัศนคติไมไดเกิด
ขึ้นมาจากภายในแตเปนส่ิงที่กอตัว หรือเรียนรูจากส่ิงที่มีตัวตนที่อางถึงได สิ่งที่ใชอางอิงเพ่ือการ
สรางทัศนคติอาจจะเปนตัวบุคคล กลุมคน สถาบัน สิ่งของ คานิยม เร่ืองราวทางสังคม หรือแมแต
ความนึกคิดตาง ๆ 
 

2.5 แหลงที่มาของทัศนคติ 
ธงชัย สันติวงษ. (2540: 166) ทัศนคติจะกอตัวขึ้นมาและเปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากปจจัย

หลายประการ คือ 
1. การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดขึ้นเม่ือบุคคลใด

บุคคลหนึ่งกําลังดําเนินการตอบสนองตามความตองการ หรือแรงผลักดันพ้ืนฐานทางรางกายอยู ตัว
บุคคลจะสรางทัศนคติที่ดีตอบุคคลหรือส่ิงของที่สามารถชวยใหเขามีโอกาสตอบสนองความตองการ
ของตนได และในทางตรงกันขามจะสรางทัศนคติที่ไมดีตอสิ่งของหรือบุคคลท่ีขัดขวางมิใหเขา
ตอบสนองความตองการได 
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2. ขาวสารขอมูล (Information) ทัศนคติจะมีพ้ืนฐานมาจากชนิด และขนาดของ      
ขาวสารขอมูลที่แตละคนไดรับมา รวมทั้งขึ้นอยูกับลักษณะของแหลงที่มาของขาวสารขอมูลอีกดวย  
ดวยกลไกของการเลือกเฟนในการมองเห็น และเขาใจปญหาตางๆ ขาวสารขอมูลบางสวนที่เขามาสู
ตัวบุคคลน้ัน จะทําใหบุคคลน้ันเก็บไปคิดและสรางเปนทัศนคติขึ้นมาได 

3. การเกี่ยวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติบางอยางอาจจะมาจากกลุม    
ตางๆ ที่เขาเก่ียวของอยูดวย เชน ครอบครัว กลุมเพ่ือนรวมงาน กลุมกีฬา และกลุมสังคมตางๆ ทั้ง
ทางตรงและทางออม โดยเฉพาะอยางยิ่งกลุมของครอบครัว และกลุมเพื่อนรวมงาน เปนกลุมที่
สําคัญและมีอิทธิพลมากที่สุดที่จะเปนแหลงสรางทัศนคติใหแกบุคคลที่อยูในกลุมดังกลาวได 

4. ประสบการณ (Experience) ประสบการณของคนที่มีตอวัตถุสิ่งของยอมเปนสวน
สําคัญที่จะทําใหบุคคลตางๆ ตีคาส่ิงที่เขาไดมีประสบการณมาน้ันจะกลายเปนทัศนคติได เชน หาก
คนใดคนหนึ่งติดใจในรสอาหารที่ภัตตาคารแหงหนึ่ง เขาอาจมีทัศนคติที่ดีตอรานนั้นและจะกลับไป
กินอีกเสมอ แตถาหากเกิดความไมชอบใจ หรือผิดหวังคร้ังใดครั้งหนึ่ง ก็อาจทําใหทัศนคติเปลี่ยนไป
ในทางที่ไมดีจนทําใหไมกลับไปกินอีกเลย 

5. ลักษณะทาทาง (Personality) มีสวนทางออมท่ีสําคัญในการสรางทัศนคติใหกับ
ตัวบุคคลถึงแมวาลักษณะทาทางจะเปนเรื่องที่มีความหมายกวางที่สุด ตามที่กลาวมาแลวก็ตาม แต
ลักษณะทาทางหลายประการตางก็มีสวนทางออมที่สําคัญในการสรางทัศนคติใหกับตัวบุคคลไดดวย 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 
เสรี วงษมณฑา (2542: 30) ไดสรุปความหมายพฤติกรรมผูบริโภค วา เปนการศึกษาเรื่อง

การตอบสนองความตองการ และความจําเปน (Need) ของผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจ 
(Satisfaction) ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซ้ือ (Need) มี อํานาจซ้ือ (Purchasing 
power) ทําใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using 
behavior) 

ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541: 124) สรุปความหมายวา พฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer behavior) หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล 
การใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา หรือหมายถึง 
การศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจ และ การกระทําของผูบริโภคท่ีเก่ียวกับการซ้ือ และการใชสินคา 
 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ (2546: 193-194) การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

(Analyzing consumer behavior) เปนการคนหา หรือวิจัยเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือ และการใชของ
ผูบริโภคเพ่ือทราบถึงลักษณะความตองการ และพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งไดสรุปคําถามที่ใชคนหา
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ลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who?, What?, Why?, Who?, 
When?, Where?, และ How? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย 
Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Occasions, Outlets และ Operations มี
รายละเอียดดังตารางตอไปน้ี  
 
ตาราง1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7ประการเกี่ยวกับพฤติกรรม 

ผูบริโภค (7OS) 
 

คําถาม ( 6Ws และ 1H )  คําตอบที่ตองการทราบ (7Os ) กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 

1.ใครอยูในตลาดเปาหมาย 
(Who is in the target 
market?) 
 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants)ทางดาน  
(1) ประชากรศาสตร  
(2) ภูมิศาสตร  
(3) จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห (4) 
พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) ประ
กอบดวย 
กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา 
การจัดจําหนาย และการสง 
เสริมการตลาดที่เหมาะสม และ 
สามารถสนองความพึงพอใจ 
ของกลุมเปาหมายได 

2.ผูบริโภคซ้ืออะไร 
(What does the consumer 
buy?) 
 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซ้ือ
(Objects) 
สิ่งที่ผู บริโภคตองการจากผลิต
ภัณฑก็คือ ตองการ คุณสมบัติ
หรือองคประกอบของผลิตภัณฑ 
(Product component) และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies)        
ประกอบดวย 
(1) ผลิตภัณฑหลัก  
(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบ บริการ คุณภาพ
ลักษณะ นวัตกรรม  
(3) ผลิตภัณฑควบ  
(4) ผลิตภัณฑที่คาดหวัง  
(5) ศักยภาพผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
ประกอบดวยความแตกตาง
ดานผลิตภัณฑ บริการ
พนักงาน และภาพลักษณ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

  

คําถาม ( 6Ws และ 1H ) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os ) กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 
3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 
(Why does the consumer 
buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือสินคา
เพ่ือตอบสนองความตองการ ของ
เขา ดานรางกายและดาน
จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัยที่
มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือคือ 
(1) ปจจัยภายใน หรือ ปจจัยทาง
จิตวิทยา  
(2) ปจจัยทางสังคมและ
วัฒนธรรม 
(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 
(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product Strategies)  
(2) กลยุทธ การสงเสริม
การตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวย     
กลยุทธการโฆษณา           
การขายโดยใชพนักงานขาย    
สงเสริมการขาย การใหขาว 
การประชาสัมพันธ 
(3) กลยุทธดานราคา (Price 
Strategies)  
(4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel 
Strategies) 
 

4.ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจ 
ซื้อ 
(Who participates in the 
buying) 
 

บทบาทของกลุมตางๆ
(Organizations) มี อิทธิพลใน
การตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย (1) 
ผูริเร่ิม 
(2) ผูมีอิทธิพล  
(3) ผูตัดสินใจซื้อ  
(4) ผูซื้อ  
(5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ 
โฆษณา และ (หรือ) กลยุทธ
การ 
สงเสริมการตลาด (Advertising 
and promotion strategies) 
โดยใชกลุมอิทธิพล 

5.ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the consumer 
buy?) 
 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) เช
น ชวงเดือนใดของป หรือชวง
ฤดูกาลใดของป ชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวัน โอกาส
พิเศษ หรือเทศกาลวัน 
สําคัญตางๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ 
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) เชน ทําการ
สงเสริม 
การตลาดเม่ือใดจึงจะสอดคลอง
กับโอกาสในการซื้อ 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

  

คําถาม ( 6Ws และ 1H ) คําตอบที่ตองการทราบ (7Os ) กลยุทธการตลาดทีเ่ก่ียวของ 
6.ผูบริโภคซ้ือที่ไหน 
(Where does the consumer 
buy?) 
 

ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที ่
ผูบริโภคไปทาํการซ้ือ เชน หาง
สรรพสินคา ซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชาํ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel 
strategies) บริษัทนําผลติ
ภัณฑสูตลาดเปาหมายโดย
พิจารณา  วาจะผานคนกลา
งอยางไร 

7.ผูบริโภคซ้ืออยางไร 
(How does the consumer 
buy?) 
 

ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operation) ประ กอบดวย  
(1) การรับรูปญหา 
(2) การคนหาขอมูล  
(3) การประเมินผลทางเลือก  
(4) ตัดสินใจซือ้  
(5) ความรูสึกภายหลังการซ้ือ 
 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ 
สงเสริมการ ตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย การ
โฆษณา การชายโดยใช
พนักงาน การสงเสริมการขาย 
และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน 
พนักงานขายจะกําหนดวัตถุ
ประสงคในการขายใหสอดคล
องกับวัตถปุระสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 
ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546 : 194) 

 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 
โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model ) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2546: 196)  

เปนการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการ ตัดสินใจซ้ื อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเร่ิมตนจากการเกิดส่ิง  
กระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการ สิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ 
(Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซ่ึงผูผลิต หรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรู
สึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนองของผูซื้อ  
(Buyer’s response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision)  

จุดเร่ิมตนของโมเดลน้ีอยูที่มีสิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังน้ันโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S - R Theory โดยมีรายละเอียดของ
ทฤษฎี ดังนี้  
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1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา 
(Buying motive) ซึ่งอาจใชเหตุผลจูงใจ ซื้อดานเหตุผล และใชเหตุจูงใจใหซื้อดานจิตวิทยา(อารมณ) 
ก็ได สิ่งกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ  

1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้น ซึ่งสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวนประสมทางการตลาด(Marketing 
mix) ประกอบดวย  

1.1.1 สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑใหสวยงาม 
เพ่ือกระตุนความตองการ  

1.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ 
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย  

1.1.3 สิ่งกระตุนดานชองทางการจําหนาย (Distribution) เชน จัดจําหนาย ผลิต
ภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการซ้ือ  

1.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา
สมํ่าเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอัน
ดีกับบุคคลทั่วไปเหลาน้ี ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซ้ือ  

1.2 สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู 
ภายนอกองคการ ซึ่งบริษัทควบคุมไมได สิ่งกระตุนเหลาน้ีไดแก  

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ          
ผูบริโภคเหลาน้ีมีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  

1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) เชน เทคโนโลยีใหมดาน         
การฝาก - ถอนเงินอัตโนมัติ สามารถกระตุนความตองการใหใชบริการของธนาคารมากขึ้น  

1.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมายเพ่ิม
หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึงจะมีอิทธิพลตอการเพ่ิมหรือลดความตองการของผูซื้อ  

1.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทย       
ในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสินคาในเทศกาลน้ัน 

 
2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของ ผูซื้อที่

เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ  
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2.1 ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย     
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่ง
รายละเอียดในแตละลักษณะจะกลาวถึงในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค  

2.2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer decision process) ประกอบดวย
ขั้นตอน คือ   

2.2.1 การรับรูความตองการหรือการรับรูปญหา  
2.2.2 การคนหาขอมูล  
2.2.3 การประเมินผลทางเลือก  
2.2.4 การตัดสินใจซื้อ  
2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  
ซึ่งรายละเอียดในแตละกระบวนการจะกลาวถึงในหัวขอกระบวนการตัดสินใจของผู

ซื้อ  
3 การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือ ผูซื้อ 

(Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้  
3.1 การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice) ตัวอยาง การเลือกผลิตภัณฑอาหารเชา มี

ทางเลือก คือ นมสดกลอง บะหม่ีสําเร็จรูป ขนมปง  
3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice) ตัวอยาง ถาผูบริโภคเลือกนมสดกลอง จะ

เลือกยี่หอโฟรโมสต มะลิ ฯลฯ  
3.3 การเลือกผูขาย (Dealer choice) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกจากหางสรรพสินคาใด

หรือรานคาใกลบานรานใด  
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) ตัวอยาง ผูบริโภคจะเลือกเวลาเชา

กลางวันหรือเย็น ในการซ้ือนมสดกลอง  
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) ตัวอยางผูบริโภคจะเลือกวาจะซ้ือ

หนึ่งกลองคร่ึงโหล หรือหนึ่งโหล 
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ภาพประกอบ 2 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 

  
ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่นๆ. (2546) การบริหารการตลาดยุคใหม: 198  
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4. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2546: 219-225) เปนลําดับขั้นตอนในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค   

จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อ พบวาผูบริโภคผานกระบวนการ
ซื้อ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรูถึงปญหา (2) การคนหาขอมูล (3) การประเมินผลทางเลือก           
(4) การตัดสินใจซื้อ (5) พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ  

 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 

ที่มา: Kotler,Philip. (1997). Marketing Management millennium Edition. p. 40. 
 

1. การรับรูปญหา (Problem Recognition) การที่ผูบริโภครูจักปญหา ซึ่งทําใหผูบริโภค
ทราบความจําเปนและความตองการในสินคา งานของนักการตลาดในขั้นน้ีคือ จัดส่ิงที่เปนความตอง
การดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด เพ่ือตอบสนองความ    
ตองการของผูบริโภคตอสินคาน้ัน 

2. การคนหาข อมูล (Information search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอ และมีสิ่งที่
สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค จะใหผูบริโภคดําเนินการเพ่ือใหเกิดความพอใจ 
ทันที แตในบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการก็จะ
ถูกจดจําไว เพ่ือหาทางสนองความตองการภายหลัง ถาความตองการถูกกระตุนมากๆ จะทําใหเกิด
ความตั้งใจใหไดรับการตอบสนองความตองการ บุคคลจะพยายามคนหาขอมูลเพื่อหาทางตอบสนอง
ความตองการท่ีถูกกระตุน เชน ผูบริโภคตองการกลองถายรูป ก็จะพยายามหาขอมูลจากแหลง
ตางๆหรือจากคําแนะนํา ดังน้ันนักการตลาดตองใหความสําคัญกับแหลงขอมูลที่ผูบริโภคแสวงหา 
และอิทธิพลที่เก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกแหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ 

2.1 แหลงบุคคล (Personal sources)ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เพ่ือนบาน คนรูจักฯลฯ 
2.2 แหลงการคา (Commercial sources) ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขายตัวแทน

การคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา ฯลฯ 
2.3 แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ 
2.4 แหลงประสบการณ (Experiential sources) 

การรับรูปญหา 

(Problem 

Recognition) 

การคนหาขอมูล 

(Information 

Search) 

การประเมินผล

ทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase 

Decision) 

พฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ 

(Postpurchase 

Behavior) 
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2.5 แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแก ประสบการณตรงของผูบริโภคใน  
การทดลองใชผลิตภัณฑ  

อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวนบุคคล
ของผูบริโภค โดยทั่วไปผูบริโภคไดรับขอมูลตางๆ จากแหลงการคาแตละแบบจะมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตกตางกัน 

3. การประเมินผลการเลือก (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลว 
และเกิดความเขาใจก็จะทําการประเมินทางเลือกตางๆ ซึ่งนักการตลาดจําเปนจะตองรูวิธีการตางๆ   
ที่ผูบริโภคใชในการประเมินทางเลือก กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 

3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) ผูบริโภคจะทําการพิจารณาผลิตภัณฑ  
วามีคุณสมบัติอะไรบาง คุณสมบัติในความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน   
เชน ยาแกปวดศีรษะมีคุณสมบัติ คือ ความเร็วในการลดอาการปวด ความเชื่อถือ ผลกระทบตอ
รางกาย นอกจากคุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑแลว ผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกัน สนใจ
แตกตางกัน นักการตลาดจึงไดแบงตลาดสําหรับผลิตภัณฑออกเปนสวนๆ ตามคุณสมบัติที่สราง
ความพอใจขั้นตนใหแกผูซื้อไดแตกตางกัน 

3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่แตกตางกัน
นักการตลาดจะตองพยายามคนหา และจัดลําดับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 

3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเก่ียวกับตราสินคา ความเชื่อของผูบริโภคขึ้นอยู
กับประสบการณ และความเชื่อเก่ียวกับตราสินคาสามารถเปลี่ยนแปลงไดเสมอ 

3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผลเริ่มตน
ดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่สนใจ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของตราสินคาตางๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หลังจากประเมินผลพฤติกรรมในขั้นที่ 3 จะ     
ชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ที่เปนทางเลือก โดยทั่วๆ ไปผูบริโภคจะ 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่เขาชอบมากที่สุด 

5. ความรูสกึหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) หมายถึง ความรูสึกภายนอก
หลังจากที่ผูบริโภคไดทดลองใชสินคา หรือบริการที่เลือกซ้ือแลวซึง่แบงออกเปน ความรูสึกพอใจ
และไมพอใจในสินคา หรือบริการน้ัน ความพอใจเกิดขึ้นเม่ือผลลัพธจากการใชตรงกับที่ผูบริโภค
คาดหวังไวและถาหากผูบริโภคผิดหวังกับการใชผลิตภัณฑ หรือบริการน้ัน ก็จะรูสึกไมพอใจ  

ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อขางตนจะเห็นไดวาเปนขั้นตอนที่มีความสําคัญที่สุดขั้นตอนหนึ่ง 
ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยจะทําการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี โดยในการวิจัยจะนําทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
ทฤษฎีโมเดลผูบริโภค บทบาทของผูบริโภคท่ีเก่ียวของกับการตัดสินใจซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อของผูบริโภคมาเปนทฤษฎีเพ่ือการศึกษา 
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5. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับเครื่องสําอาง  
พระราชบัญญัติ เค ร่ืองสําอาง พ .ศ .2535 ไดใหความหมายของเคร่ืองสําอางไววา 

เคร่ืองสําอางหมายถึง วัตถุที่ใชสําหรับ ทา ถู นวด โรย พน หยอด ใส อบ หรือกระทําดวยวิธีอ่ืนใด 
ตอสวนใดสวนหนึ่งของรางการ เพ่ือความสะอาด ความสวยงามหรือสงเสริมใหเกิดความสวยงาม 
และรวมกระทั่งเครื่องประทินผิวตางๆ แตไมรวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแตงตัว ซึ่งเปนอุปกรณ
ภายนอกรางกาย  

 
ประเภทของเคร่ืองสําอางตาม พระราชบัญญัติเคร่ืองสําอาง พ.ศ. 2535 แบงเปน 3 กลุม หรือ          
3 ประเภท คือ 

1. เคร่ืองสําอางควบคุมพิเศษ เปนเคร่ืองสําอางที่มีความเสี่ยงสูงตอการเกิดอันตรายกับ
ผูบริโภค เน่ืองจากพิษภัยหรืออันตรายของเคมีภัณฑที่เปนสวนผสม การกํากับดูแลจึงเขมงวดที่สุด
ดวยการตองใหมาขึ้นทะเบียนตํารับ เม่ือไดรับใบสําคัญการขึ้นทะเบียนตํารับเครื่องสําอางควบคุม
พิเศษเรียบรอยแลวจึงจะสามารถผลิตหรือนําเขามาจําหนายได เชน ผลิตภัณฑยอมผมชนิดถาวร
ผลิตภัณฑฟอกสีผม ผลิตภัณฑน้ํายาดัดผม น้ํายายืดผม ผลิตภัณฑแตงสีผมที่มีสวนผสมของ        
เลดแอซีเทต ผลิตภัณฑประเภทกําจัดขน หรือทําใหขนรวง ผลิตภัณฑประเภทยาสีฟน            
น้ํายาบวนปาก ไหมขัดฟนที่มีฟลูออไรดเปนสวนผสม น้ํายาบวนปากที่มีสวนผสมของ             
เซทิลไพริดิเนียมคลอไรด เปนตน 

2. เคร่ืองสําอางควบคุม เปนเคร่ืองสําอางกลุมที่อาจมีผลกระทบ หรือมีความเส่ียงตอการ
เกิดอันตรายบาง การกํากับดูแลจึงไมเขมงวดเทาเครื่องสําอางควบคุมพิเศษ ผูประกอบธุรกิจเพียง
มาแจงรายละเอียดตอหนวยงานรัฐ ภายในเวลาไมนอยกวา 15 วัน กอนผลิตหรือนําเขามาจําหนาย         
ในราชอาณาจักร เคร่ืองสําอางควบคุมกําหนดไวเบื้องตนมี 6 ประเภท ไดแก ผาอนามัย ผาเย็นหรือ
กระดาษเย็น แปงฝุนโรยตัว แปงนํ้า ผลิตภัณฑที่มีสารขจัดรังแค และผลิตภัณฑที่มีสารปองกัน
แสงแดด 

3. เคร่ืองสําอางทั่วไป หมายถึง เคร่ืองสําอางที่ไมมีสวนผสมของสารควบคุมพิเศษ และมิได
เปนเครื่องสําอางควบคุม ตัวอยางเคร่ืองสําอางเคร่ืองสําอางทั่วไป เชน สบู โฟมทําความสะอาดผิว 
เจลทําความสะอาดผิว แชมพูที่มิไดมีสวนผสมของสารควบคุมพิเศษหรือสารควบคุม ครีมนวดผม 
เจล มูส หรือโฟมแตงทรงผม น้ําหอม โคโลญจ แปงผัดหนาที่มิไดเปนเคร่ืองสําอางควบคุม       
บลัชออน อายแชโดว ดินสอเขียนคิ้ว โลชั่นหรือครีมถนอมผิว ฯลฯ 

 
 จากขอมูลในป พ.ศ.2550 ตลาดเครื่องสําอางโดยทั่วไปแบงออกตามประเภทผลิตภัณฑได
เปน 4 กลุมใหญๆ คือ  

1. ผลิตภัณฑเพ่ือความงาม (Make-up) เปนเคร่ืองสําอางที่ใชในการแตงแตมสีสันตางๆ 
เพ่ือเสริมความงาม ไดแก แปงแตงหนา ลิปสติก อายแชโดว มาสคารา เปนตน 
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2. เคร่ืองหอม (Fragrance) ไดแก น้ําหอม และ โคโลนญ 
3. ผลิตภัณฑทําความสะอาดรางกาย (Bath and Shower) ไดแก สบู สครับขัดผิว แชมพู 

เปนตน 
4. ผลิตภัณฑดูแลผิว (Hand and body care) เปนเคร่ืองสําอางที่ใชบํารุงรักษาผิวพรรณ

ใหมีสุขภาพดีขึ้น เชน โลชั่น มอยเจอรไรเซอรบํารุงผิวหนาและผิวกาย มาสกพอกหนา เปนตน  
โดยเคร่ืองหอมมีมูลคาตลาดมากที่สุดคือมีสัดสวนรอยละ 40 ผลิตภัณฑเพ่ือความงามมี

สัดสวนเปนอันดับสอง คือรอยละ 36 โดยผลิตภัณฑดูแลผิวมีสัดสวนเปนอันดับสาม คือรอยละ 13 
และผลิตภัณฑทําความสะอาดรางกายมีสัดสวนเปนอันดับสุดทายคือรอยละ 11 

 
  ปจจุบันประเทศไทยมีผูประกอบการที่ผลิตและจัดจําหนายเครื่องสําอางอยูเปนจํานวนมาก 
กลุมที่จําหนายผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางภายในประเทศประกอบไปดวย 3 กลุมใหญ คือ 

1. กลุมผูจําหนายผลิตภัณฑที่ผลิตในประเทศและใชตราของคนไทย ซึ่งสวนใหญมักจะเปน
เคร่ืองสําอางประเภทสารสกัดจากธรรมชาติ  

2. กลุมผูจําหนายเครื่องสําอางที่ผลิตในประเทศ โดยไดรับลิขสิทธิ์ใชเครื่องหมายการคาจาก
บริษัทแมในตางประเทศ และมักจะมีการผลิตเปนปริมาณมาก รวมถึงผลิตสินคาหลายชนิดเพ่ือให
เกิดการประหยัดตอขนาด สงผลและชื่อเสียงที่สั่งสมมานาน แตมีราคาคอนขางแพง ซึ่งสินคาที่ไดรับ
ความนิยมสวนใหญเปนผลิตภัณฑใหสินคาที่ผลิตมีการกําหนดราคาไมแพงมากนัก จึงทําใหไดรับ
ความนิยมคอนขางสูงจากผูบริโภคภายในประเทศโดยเฉพาะสินคาในกลุมที่ใชเพ่ือความสะอาด 
(Toiletries) เชนแชมพู ยาสีฟน ผลิตภัณฑระงับกลิ่นกาย เปนตน  

3.กลุมผูจําหนายเครื่องสําอางที่ผลิตในตางประเทศหรือเปนการนําเขาจากตางประเทศ
โดยตรง โดยเครื่องสําอางกลุมน้ีเปนกลุมเคร่ืองสําอางที่มีตราสินคาเปนที่รูจักกันดีในวงกวาง อีกทั้ง
ยังไดรับความนิยมและเชื่อถือจากผูบริโภคในดานคุณภาพผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางกลุมเพ่ือความ
สวยงาม (Cosmetics) เชน สิ่งปรุงแตงที่ใชแตงหนาหรือบํารุงผิว และน้ําหอม 

 
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศไดเขามามีบทบาทสําคัญในตลาดผลิตภัณฑ

เคร่ืองสําอางของไทยในชวงหลายปที่ผานมา โดยจากรายงานของกรมศุลกากร พบวา ประเทศไทย
มีการนําเขาเคร่ืองสําอางจากตลาดตางประเทศเปนมูลคาเพ่ิมมากขึ้นอยางตอเน่ืองทุกป โดย
สวนมากผลิตภัณฑที่นําเขามาเปนกลุมผลิตภัณฑที่มีคุณภาพสูง มุงทําการตลาดสูเปาหมาย
ระดับบนเนื่องจากมีคุณภาพ และตั้งราคาจําหนายสูงกวาผลิตภัณฑระดับกลางและลาง  
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6. ความเปนมาของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีที่จําหนายในประเทศไทย 
นับตั้งแตป พ.ศ.2547 เปนตนมา กระแสคานิยมในวัฒนธรรมเกาหลีไดขยายเขามาสู

สังคมไทย รวมทั้งเคร่ืองสําอางเกาหลีดวยเชนกัน เคร่ืองสําอางเกาหลีที่เขามาเปนอันดับตนๆไดแก 
Etude, The Face Shop, Laneige, Missha และ Skin Food หลังจากที่แบรนดเหลาน้ีไดเขามาทํา
การตลาดในประเทศไทยและประสบความสําเร็จ ประกอบกับกระแสคานิยมวัฒนธรรมจากประเทศ
เกาหลียังคงเติบโตอยางตอเนื่อง จากภาพยนตร ละคร นักรอง ภาษา ฯลฯ จึงทําใหเคร่ืองสําอาง
จากประเทศเกาหลีแบรนดอ่ืนๆไดเขามาทําการตลาดในประเทศไทยมากยิ่งขึ้น แตละแบรนดตางมี
แนวคิดและกลยุทธการตลาดที่แตกตางกันและคลายคลึงกัน แตสิ่งที่ทุกแบรนดของเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลีไดจัดทําเหมือนกันคือ การเปดสาขาแบบ Stand Alone Shop คือการเปด 
Beauty Shop ที่มีผลิตภัณฑเพ่ือความงามจําหนายเพียงแบรนดเดียว ไมไดประกอบไปดวยหลาย  
แบรนดในรานเดียวกัน การทํา Stand Alone Shop ยังเปนการลดตนทุนดานคาเชาพ้ืนที่ใน
หางสรรพสินคาและยังสามารถตกแตงปรับปรุงรานไดอยางเต็มที่ ไมตองทําตามกฎระเบียบของ
หางสรรพสินคาหรือเจาของพ้ืนที่ 

จากแนวการตลาดขั้นตนอาจไมไดแตกตางไปจากการทําการตลาดของเคร่ืองสําอางทั้ง     
แบรนดที่นําเขาจากประเทศอ่ืนๆหรือเครื่องสําอางแบรนดที่ผลิตในประเทศ เพราะโดยมากมีการ
จัดทําการตลาดและสถานที่จัดจําหนายไมตางกันมากนัก แตจุดที่นาสนใจคือการเปดรานคาหรือ
จัดตั้งสถานที่จัดจําหนายที่เพ่ิมขึ้นอยางรวดเร็วหลากหลายแบรนดภายในระยะเวลาอันสั้น แมวา
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีที่เขามาสูตลาดจะมาจากคนละบริษัท แตก็สามารถแสดงให
เห็นวาเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีไดรวมมือกันมุงสูอุตสาหกรรมเครื่องสําอางของไทย 
อยางไรก็ตามยังคงมีแนวโนมวาจะมีเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีแบรนดใหมเขามาสู
ตลาดเครื่องสําอางของไทยเพิ่มขึ้นอีกอยางแนนอน และกระแสเกาหลีจะมีความตอเนื่องไปอีกนาน 
โดยปกติแลววัฒนธรรมคนเกาหลีเปนคนจริงจัง นักธุรกิจเกาหลีก็เชนกันทุมเทเต็มที่ในการลงทุน 
อีกทั้งรัฐบาลเกาหลีก็ใหการสนับสนุนกับแบรนดใหญๆ ของเกาหลีในการทําตลาดตางประเทศอีก
ดวย 

 
7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 

สุภัสสรณ กิจวรสกุลชัย (2550: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง H2O Plus ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25-29 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี 
สวนใหญทํางานบริษัทเอกชน มีระดับรายได 10,001-20,000 บาท และนิยมซ้ือผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับกลางวันกลุม Oasis เพ่ือบํารุงใหผิวหนาชุมชื่นและมีความรูสึกวาเหมาะกับสภาพผิว
ของผูใช โดยมีคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง 5,001-6,000 บาท ไดรับอิทธิพลการซ้ือจากตัวเอง มีความถี่ใน
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การซ้ือ 2คร้ัง/3เดือน และมีปริมาณการซ้ือประมาณ 3 ชิ้นตอการซื้อในแตละครั้ง ในดานสวนประสม
ทางการตลาดผูบริโภคทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดี  

 
รวีวรรณ อํานวยชัย (2550: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเร่ือง “ปจจัยดานผลิตภัณฑและการ

สื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนายี่หอ OLAY ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคสวนใหญมีอายระหวาง 25-34 ป 
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา
หรือเทากับ 10,000 บาท ผูบริโภคซ้ือOLAY เฉลี่ย 2 คร้ังตอป และมีคาใชจายในการซื้อแตละครั้ง
ประมาณ     301-400 บาท สถานที่ซื้อสวนใหญคือหางสรรพสินคาและซุปเปอรมารเกต ปจจัยดาน
ผลิตภัณฑและปจจัยการสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อและคาใชจายใน
การซ้ือแตละครั้งมากที่สุด  
  
 อุมาพร บิณษรี (2545: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเร่ือง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศที่จัดจําหนายผานระบบขายหนาราน” ผลการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคสวนใหญใชเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศประเภทเสริมความงามมากที่สุด และใช
เพ่ือการบํารุงผิวใหชุมชื่น โดยคาใชจายในการซื้อแตละคร้ังไมเกิน 5,000 บาท ปจจัยดานสวน
ประสมทางการตลาด ไดแกดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมทาง
การตลาดรวมถึงปจจัยดานสื่อมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ตางประเทศที่จัดจําหนายผานระบบขายหนาราน 
  
 นิธินันท ชัชมนมาศ (2551: บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอ The Body Shop ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงอายุ 25-34 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนประมาณ 5,001-15,000 บาท ผูบริโภคนิยม
ซื้อผลิตภัณฑสําหรับผิวกายมากท่ีสุด มีความถี่เฉลี่ยในการซื้อ  2 คร้ังตอเดือน และ มีคาใชจายใน
การซื้อแตละครั้งเฉลี่ย 970 บาท โดยตัดสินใจซื้อเองและคุณภาพของสินคาเปนปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือมากที่สุด ความคิดเห็นตอดานผลิตภัณฑโดยรวม ดานคุณภาพ ดานบรรจุภัณฑอยูใน
ระดับดี และพบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมอยูใน
ระดับดี โดยมีความเห็นดานราคาในระดับปานกลาง ดานชองทางการจัดจําหนายและดานสงเสริม
การตลาดอยูในระดับดี ดานความสัมพันธกับตราสินคาและดานความจงรักภักดีตอตราสินคาอยูใน
ระดับดี สวนดานคุณคาที่เกิดจากการรับรูตราสินคาอยูในระดับปานกลาง  
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 นัคภัค คนฑา. (2549) ไดทําการวิจัยเร่ือง ทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือครีมบํารุงผิวหนา
ของผูหญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ
ระหวาง 27-33 ป มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี เปนพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได
ตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีความถี่ในการซื้อครีมบํารุงผิวหนาตอเดือนเฉลี่ยโดยประมาณ 2 
คร้ังตอเดือน มีคาใชจายในการซื้อเคร่ืองสําอางโดยเฉล่ียประมาณ 579.85 บาทตอคร้ัง และมี
พฤติกรรมในการซื้อครีมบํารุงผิวหนา เฉลี่ยโดยประมาณ 2 ขวด/กระปุกตอคร้ัง และผูหญิงวัย
ทํางานคํานึงถึงหลักสําคัญในการเลือกซื้อครีมบํารุงผิวหนา คือคุณสมบัติของสินคาเหมาะกับสภาพ
ผิว โดยตัดสินใจซื้อดวยตนเองมากที่สุด 
  
 
  



บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดดําเนินการ
วิจัยเปนขั้นตอนเพื่อใหไดขอมูลตามวัตถุประสงคที่กําหนด ดังนี้ 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
2. การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
6. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยซ้ือและใชเครื่องสําอางนําเขา

จากประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 

เน่ืองจากไมสามารถกําหนดประชากรที่ใชเปนกลุมตัวอยางไดอยางแนนอน จึงใชการ
กําหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยการใชสูตรการหาคาตัวอยางจากสัดสวนประชากร   (นราศรี ไววนิ
ชกุล; และชูศักด์ิ อุดมศรี. 2538:104) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%   คาความคลาดเคลื่อนที่ 5% ดังนี้ 

n =      Z2__     
         4E2 

 
เม่ือ     n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

Z แทน คามาตรฐานของระดับความเชื่อม่ัน 
E แทน คาความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดขึ้น 
 

สําหรับการวิจัยครั้งน้ีใชระดับความเชื่อม่ัน 95 % คือ Z = 1.96 
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คาความคลาดเคลื่อน กําหนดใหคลาดเคลื่อนได 5% คือ E = 0.05 ซึ่งสามารถแทนคาใน
สูตรได ดังนี้ 

N =    (1.96) 2__   
4(0.05) 2 

   =  385 
 

ดังน้ันจึงไดจํานวนกลุมตัวอยาง 385 คน โดยจะมีการสํารองกลุมตัวอยางไวประมาณ 5% 
คือ 15 คน ดังน้ันรวมขนาดกลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งน้ีคือ 400 คน ซึ่งมีวิธีการสุมตัวอยาง
และกําหนดขั้นตอนดังน้ี 

 
วิธีการสุมตัวอยาง 
กลุมตัวอยางหมายถึง ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยซ้ือและใชเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ

เกาหลี ในกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยาง ดังนี้ 
 

การเก็บตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการแจกแบบสอบถาม
ให กับผูบริโภคเพศหญิงที่ เคยใช เค ร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีตามสะดวก ใน
กรุงเทพมหานคร 

 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยผูวิจัยไดสรางขึ้นและแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 

สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2   แบบสอบถามปจจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 
สวนที่ 3   แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ

เกาหลี 
 

 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนคําถาม
ปลายปด (Closed-ended Question) แบบมีหลายตัวเลือก (Multiple Choices) จํานวน 5 ขอ โดย
ใชระดับการวัดขอมูล ดังนี้ 

1. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยการกําหนดชวงอายุมี 
 การแบงเกณฑอายุเปนชวงหางชวงละ 10 ป  
2. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
3. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
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4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชระดับการวัดแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 

สวนที่ 2 แบบสอบถามปจจัยเก่ียวกับทศันคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดทีมี่ผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายปด  แบงเปน 4 ดาน ไดแกปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดาน
ราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดยใชแบบสอบถาม
ที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
จํานวน 19 ขอ 

โดยผูวิจัยไดกําหนดการใหคะแนนไวดังนี้   
 
  ระดับทัศนคติดีมาก   5 คะแนน 
  ระดับทัศนคติดี    4 คะแนน 
  ระดับทัศนคติปานกลาง   3 คะแนน 
  ระดับทัศนคติไมดี   2 คะแนน 
  ระดับทัศนคติไมดีอยางมาก  1 คะแนน 
 
เกณฑการประเมินผลในแตละระดับชั้น ใชสูตรคํานวณชวงกวางของอันตรภาคชั้น ดังน้ี      

(ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2548 : 193-194)  
 
ความกวางของอันตรภาคชั้น    =   คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ําสุด 
          จํานวนชั้น 
     =   5 – 1 
            5 
     =   0.8 
 
สรุปเกณฑการแปลความหมายของคะแนน 

คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับดีมาก 
คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับดี 
คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับปานกลาง 
คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับไมดี 
คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูบริโภคมีทัศนคติในระดับไมดีอยางมาก 
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สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี จํานวน 9 ขอ แบงเปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices Question) 
จํานวน 9 ขอ มีรายละเอียดดังนี้ 

1. ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง ใชระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio Scale) 
2. คาใชจายในการซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีในแตละครั้ง ใชระดับการวัดขอมูลแบบ

อัตราสวน (Ratio Scale) 
3. ประเภทของเครื่องสําอางเกาหลีที่นิยม ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) 
4.  ยี่หอของเครื่องสําอางที่เลือกใช ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) 
5. ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ใชระดับการ

วัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
6. เหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ใชระดับการวัด

ขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
7. สถานที่ที่เลือกซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ใชระดับการวัดขอมูลแบบ

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
8. ปจจัยสําคัญในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเกาหลี ใชระดับการวัดขอมูลแบบนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 
 

ข้ันตอนการสรางแบบสอบถาม 
1. ศึกษาแนวคิดและกรอบการศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปน

พ้ืนฐานในการเลือกตัวแปรที่เก่ียวของและเพื่อใหเนื้อหาครอบคลุมวัตถุประสงคและความมุงหมาย
ของงานวิจัย 

2. นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามใหสอดคลองกับกรอบและกําหนดขอบเขตของ
แบบสอบถามสวนตางๆท่ีตองการทําการวิจัย  

3. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบ
ความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข 

4. ปรับปรุงแกไขแบบสอบถามและนําเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบอีกคร้ัง เพ่ือความสมบูรณกอนนําแบบสอบถามนั้นไปทดลองใช (Try Out) กับประชากรที่
ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์    
อัลฟาใชสูตรของ ครอนบัค (Cronbach ’s alpha)(กัลยา วานิชยบัญชา.2546:144) 

5. นําแบบสอบสอบถามไปเก็บขอมูล 
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3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการ
เก็บรวบรวมขอมูลที่ทําการศึกษาออกเปน 2สวนคือ  

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวม
แบบสอบถามของผูบริโภคเพศหญิงที่เคยซื้อและใชเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 400 ชุด ซึ่งจะทําการเก็บขอมูลจากพ้ืนที่ๆกําหนดไวอยางครบถวน 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ใชประกอบการวิจัย ซึ่งไดจาก
การศึกษาเก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารที่เก่ียวของ สารนิพนธ ปริญญานิพนธ และอินเตอรเนต 
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดทําการรวบรวมแบบสอบถามและไดทําการศึกษาวิเคราะหดังขั้นตอนตอไปน้ี  

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม และแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่สมบูรณครบถวนแลวมาทําการลงรหัส 
3. การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ไดลงรหัสแลวนํามาบันทึกในคอมพิวเตอร

เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ (Statistic Package for Social 
Sciences : SPSS) ในการดําเนินการวิเคราะหขอมูล  

 
การวิเคราะหขอมูล 
ในการวิเคราะหคร้ังนี้ มีวิธีการดังตอไปน้ี 
 
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

1. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง (สวนที่ 1) ไดแก อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติคาความถี่
(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

2. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี (สวนที่ 2) ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด โดยใชสถิติคาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
(สวนที่ 3) ในเรื่องคาใชจายตอครั้งในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี  ปจจัยที่มี
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อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด สถานที่ที่เลือกซื้อเคร่ืองสําอาง โดยใชสถิติ คาความถี่ 
(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

 
การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุ มาน (Inferential Statistics) 

การวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ย
ตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีแตกตาง
กัน ใชสถิติทดสอบดังนี้ 

1. ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลีแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way – ANOVA และ Chi-square 

2. ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลีแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way – ANOVA และ Chi-square 

3.  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลีแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way – ANOVA และ Chi-square 

4. ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลีแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way – ANOVA และ Chi-square 

5. ทัศนคติที่มีตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เค ร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product-Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบวามีความสัมพันธอยางมีนัยสําคัญทางสถิติหรือไม 

 
5. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบดวย 

1.  สถิติพ้ืนฐานที่ใช ไดแก 
  1.1 คารอยละเพื่อใชในการอธิบายลักษณะขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

โดยใชสูตร ดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541 : 40) 

 

n
fxP 100

=  

 
เม่ือ P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต  
     f   แทน ความถีท่ี่สํารวจได  
     n   แทน จํานวนความถี่ทั้งหมด หรือ จํานวนกลุมตัวอยาง  
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  1.2 คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูลในดานตาง ๆ โดย

ใชสูตร ดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 39)   

   x  = 
n
xi∑  

  เม่ือ x    แทน    คาคะแนนเฉลี่ย 
                   ∑ ix  แทน    ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
   n    แทน     ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

  1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือใชแปลความหมายของขอมูล

ในดานตาง ๆ โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 75)   

                         

  เม่ือ S.D. แทน คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุมตวัอยาง 
     X แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตวัอยาง 
  n แทน จํานวนสมาชกิในกลุมตวัอยาง 
  n-1 แทน จํานวนตวัแปรอิสระ 
         ( )2x∑  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
          2x∑  แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลังสอง 

 

2. สถิติที่ใชหาคุณภาพของแบบสอบถาม 

เพ่ือหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวธิีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (α -Coefficient) 

ของครอนบัค  (Cronbach’s alpha coefficient)  คาอัลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับความคงที่ของ

แบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤α ≤1 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 50)  

 α  =           
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov
−+
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เม่ือ     α  แทน  คาสัมประสิทธิ์ของความเชือ่ม่ัน  
                               k  แทน   จํานวนคําถาม 

         ariancecov       แทน คาเฉลี่ยของความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 
                      iancevar       แทน  คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
3. สถิติทีใ่ช ทดสอบสมมติฐาน 

3.1 การทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มีมากกวา 2 กลุมใช

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว One – Way ANOVA (Analysis of Variance) ณ ระดับ

ความเชื่อม่ันรอยละ 95  (กัลยา วาณิชยบัญชา 2545 : 176-20) ใชสูตรดังนี้ 

F = 
)(

)(

w

b

MS
MS

 

     โดยที่  11 −= kdf  

    kndf −=2  

เม่ือ F แทน คาการแจกแจงของ F 

)(bMS  แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  

)(wMS  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 

1df  แทน  องศาอิสระของความแปรปรวนระหวางกลุม 

2df  แทน  องศาอิสระของความแปรปรวนภายในกลุม 
k แทน จํานวนของกลุมตัวอยาง 
n แทน  จํานวนตวัอยางทั้งหมด 
 

 กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความแตกตางเปน

รายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อม่ัน 95% โดยใชสูตรตามวิธี Least 

Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยประชากร (กัลยา วาณิชยปญญา. 2544 : 

333) 

  LSD  = 
⎥
⎥
⎦

⎤

⎢
⎢
⎣

⎡
+

−−
ji

kn nn
MSEt 11

;
2

1 α      
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  โดยที่ n = ∑
=

k

i
in

1
  

  in  ≠    n  

  r  = kn −   

  เม่ือ  
kn

t
−− ;

2
1 α  แทน คาที่ใชพิจารณาการแจกแจงที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  

     และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม 

   MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (W)MS    

      K แทน จํานวนกลุมตวัอยางที่ใชทดสอบ 

      n  แทน จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 

      α แทน คาความเชื่อม่ัน 

 

  3.2 สถิติ ไค-สแควร  Chi-Square  Test  ใชในการวิเคราะหกลุมตวัอยางเชิงกลุมเพ่ือ

หาความแตกตางของตัวแปร  2  ตัวแปรขึ้นไป  โดยคํานวณคาไค-สแควร  (Chi-Square)  

คาความถี่โดยใชสูตร  ดังนี้  (กัลยา  วานิชยบัญชา.2545 : 203) 

     χ 2
 =  

)(
∑∑
= =

−r

i

c

j ij

ijij

E
EO

1 1

2

 

   โดยที่  χ 2
 =   คาไค-สแควร (Chi-Square) 

    Oij
 = คาความถีท่ี่สงัเกตไดจากตวัอยาง (Observation) 

    Eij  = คาความถี่คาดหวัง (Expect) 

     i   = แถวที ่
         j   =  คอลัมภที่ 
         r   = จํานวนแถวหรือจํานวนกลุมตัวอยาง 
    c     = จํานวนคอลัมภหรือประเภทของกลุมตวัอยาง 
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3.3 คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธอยางงายของเพียรสนั (Pearson Product Moment 

Correlation Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544 : 311-312) เพ่ือใชหาคาความสัมพันธของตัว

แปร 2 ตัวทีเ่ปนอิสระกัน ใชทดสอบสมมติฐานมีสตูรดังนี้ 

   r = 
])(][)([

))((
2222 yynxxn

yxxyn
∑−∑∑−∑

∑∑−∑   

 

  เม่ือ r แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธ 
   x∑  แทน ผลรวมคะแนน X 
   y∑  แทน ผลรวมคะแนน Y 
   2x∑  แทน ผลรมคะแนนชุด X แตละตวัยกกําลังสอง 

2y∑  แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
xy∑  แทน ผลรวมของผลคูณระหวางคะแนนชุด X และชุด Y 

n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 

 โดยที่ คาสัมประสิทธิส์หสมัพันธมีคาระหวาง -1 < r < 1 ความหมายของคา r มีดังนี้ (กัลยา 

วานิชยบญัชา. 2544 : 473) 

 1. คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงขามกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะลดลง แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 2. คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y จะ
เพ่ิมดวย แตถา X ลด Y จะลดลงดวย 
 3. คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4. ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5. ถา r เทากับ 0 แสดงวา X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6 ถา r เขาใกล 0 แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธกันนอย 
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เกณฑการแปรความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.81 – 1.00 แสดงวามีความสมัพันธระดับสงูมาก 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.61 – 0.80 แสดงวามีความสมัพันธระดับคอนขางสูง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.41 – 0.60 แสดงวามีความสมัพันธระดับปานกลาง 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.21 – 0.40 แสดงวามีความสมัพันธระดับต่าํ 
 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.00 – 0.20 แสดงวามีความสมัพันธระดับต่าํมาก 

 
  

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่องปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร การวิเคราะหขอมูลและ
การแปลผลการวิเคราะหขอมูล  ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล
ดังนี้ 

n แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 
x  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
S.D.  แทน  คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Standard Deviation) 

   t  แทน คาที่ใชพิจารณาใน t-distribution 
F แทน คาที่ใชพิจารณาใน F-distribution 
r แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
LSD แทน Least  Significant  Difference 
SS  แทน  ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนแตละตัวยกกําลังสอง 
df  แทน  ชั้นแหงความอิสระ (Degree of Freedom) 
MS  แทน  คาความแปรปรวน (Mean of  Squares)  

χ2  แทน  คาความสัมพันธ 
 * แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

   **  แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
H0 แทน สมมติฐานหลัก (Null Hypothesis) 

   H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล  
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 4 ตอน ตามลําดับตอไปน้ี  
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด 
อาชีพ และรายไดสวนตัวตอเดือน  
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดาน
ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาด 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี 
 ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
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สมมติฐานขอที่ 1  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 2  ผูบริโภคที่ มีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 3  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 4  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

สมมติฐานขอที่ 5  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดของผูบริโภคมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อในดานความถี่และคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 ขอมูลของผูบริโภค จําแนกตามอายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
วิเคราะหโดยการหาคาความถี่และรอยละ ดังแสดงในตาราง 3 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวน (ความถี่) และคารอยละของกลุมผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ ระดับ

การศึกษาสูงสุด อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน  
 

 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร          จํานวน (คน)          รอยละ 
1. อายุ     
  15 – 20 ป*     21    5.3 
  21 – 25 ป     152   38.0 
  26 – 30 ป     171   42.7 
  31 – 35 ป     34    8.5 
  36 – 40 ป**     22    5.5 

    รวม    400   100 
* นํามารวมกลุมกับ 21-25 ป เปนกลุมอายุ 15 - 25  ปเพ่ือใชในการทดสอบสมมตฐิาน 

** นํามารวมกลุมกับ 31 – 35 ป เปนกลุมอายุ 31 – 40 ปเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน 
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ตาราง 2 (ตอ) 
 

 ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร         จํานวน (คน)          รอยละ 
2. ระดับการศึกษาสูงสุด 

ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย***    2    0.5 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช.***   24    6.0 
อนุปริญญา/ปวส.***    10    2.5 
ปริญญาตรี     302   75.5 
สูงกวาปริญญาตรี    62   15.5 
   รวม    400   100 

3. อาชีพ 
นักเรียน/นักศึกษา    86   21.5 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   24    6.0 
พนักงานบริษัทเอกชน    260   65.0 
ธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ    30    7.5 

    รวม    400   100 
 
4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท   88   22.0 
10,001 – 20,000 บาท    134   33.5 
20,001 – 30,000 บาท    119   29.7 
30,001 บาทขึ้นไป    59   14.8 
   รวม    400   100 
 

*** นํามารวมกลุมกันเปนระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีเพ่ือใชในการทดสอบสมมติฐาน 
 

จากตาราง  2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามที่ใช
เปนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งน้ี  จํานวน  400 คน  พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ  มีอายุ
ระหวาง  26 – 30 ป  จํานวน  171  คน คิดเปนรอยละ 42.7  มีระดับการศึกษาปริญญาตรี  จํานวน  
302  คน คิดเปนรอยละ 75.5  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน 260 คน คิดเปนรอยละ 65  มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน  10,001-20,000 บาท  จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.5  
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ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด  
 ขอมูลทัศนคติที่มีตอสวนประสมการตลาดประกอบดวยดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาด โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean)  และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.) ดังตารางตอไปน้ี 
 
ตาราง 3  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของระดับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสวน  
     ประสมทางการตลาดของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ในดานผลิตภัณฑ 
 
ทัศนคติดานผลิตภัณฑ       x      S.D.            ระดับทัศนคติ 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ    3.99    0.629  ดี 
ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ    4.13    0.633  ดี 
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ(Packaging)สวยงาม นาใช 4.34    0.659  ดีมาก 
ความเหมาะสมดานขนาดของบรรจุภัณฑ   3.79    0.639  ดี 
ความมีชื่อเสียงของตราสินคา    3.76    0.722  ดี 

    รวม    4.00    0.466  ดี 

 
 จากตาราง  3 แสดงระดับของทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของเครื่องสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี  ดานผลิตภัณฑโดยภาพรวม  พบวาผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี  (คา
คะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 4.00)  เม่ือพิจารณาเปนรายขอเรียงตามลําดับระดับทัศนคติของผูบริโภค 
พบวารูปลักษณของบรรจุภัณฑสวยงามนาใชเปนอันดับที่หน่ึง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี
มาก (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.34) สวนขอที่ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดีเรียงตามลําดับ 
คือ ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.13) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 
(คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.99) ความเหมาะสมดานขนาดของบรรจุภัณฑ (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
3.79)  และความมีชื่อเสียงของตราสินคา (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.76)  
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ตาราง 4  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของระดับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสวน  
     ประสมทางการตลาดของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ในดานราคา 
 
ทัศนคติดานราคา     x      S.D.           ระดับทัศนคติ 

ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ  3.37    0.720 ปานกลาง 
ปริมาณบรรจุของผลิตภัณฑ   
ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ  3.49    0.749 ดี 
ผลิตภัณฑจากตางประเทศยี่หออ่ืน  

    รวม    3.42    0.663 ดี 

  
 จากตาราง  4 แสดงระดับของทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของเครื่องสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี  ดานราคาโดยภาพรวม  พบวาผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี  (คา
คะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.42)  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาดานความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑจากตางประเทศยี่หออ่ืน ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี (คา
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.49) สวนความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณบรรจุของ
ผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.37)  
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของระดับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสวน  
     ประสมทางการตลาดของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ในดานชองทางการจัดจําหนาย 
 
ทัศนคติดานชองทางการจัดจําหนาย   x      S.D.           ระดับทัศนคติ 

ความสะดวกในการหาซื้อเคร่ืองสําอาง   3.61    0.781  ดี 
ความสวยงามของการตกแตงสถานที่จัดจําหนาย  3.83    0.737  ดี 
ผลิตภัณฑ 
ความหลากหลายของชองทางการจัดจําหนาย  3.91    0.768  ดี 

    รวม    3.78    0.598  ดี 

 
 จากตาราง  5 แสดงระดับของทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของเครื่องสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี  ดานชองทางการจัดจําหนายโดยภาพรวม พบวาผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูใน
ระดับดี  (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  3.78)  เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับทัศนคติ
อยูในระดับดีทุกขอ  สามารถเรียงลําดับระดับทัศนคติของผูบริโภคไดดังตอไปนี้ ความหลากหลาย
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ของชองทางการจัดจําหนายเปนอันดับที่หน่ึง  (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ  3.91)  รองลงมาคือ
ความสวยงามของการตกแตงสถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑ (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.83) และ
ความสะดวกในการหาซื้อเคร่ืองสําอาง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.61) ตามลําดับ 
 
ตาราง 6 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของระดับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสวน  
     ประสมทางการตลาดของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ในดานการสงเสริมการตลาด 
 
ทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด   x      S.D.         ระดับทัศนคติ 

การโฆษณา 
 แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณาผานสื่อโทรทัศน 3.32    0.816 ปานกลาง 
 แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ  3.53    0.752 ดี 
 แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณาผานสื่ออินเตอรเนต 3.63    0.788 ดี 
 รวม      3.49    0.614 ดี 
การประชาสัมพันธ 
 การรับรูขาวสารจากการประชาสัมพันธของ  3.19    0.744 ปานกลาง 
 ผูนําเขาและจัดจําหนายเครื่องสําอางเกาหลี 
การสงเสริมการขาย 
 การจัดโปรโมชั่นลดราคา    3.23    0.850 ปานกลาง 

การจัด Gift Set ชุดประหยัดมีความนาสนใจ  3.36    0.797 ปานกลาง 
การแจกสินคาตัวอยาง    3.33    0.966 ปานกลาง 
การใหสิทธิพิเศษแกสมาชิก     3.31    0.884 ปานกลาง 
รวม      3.30    0.730 ปานกลาง 

การขายโดยพนักงานขาย 
 ความสามารถในการใหขอมูลผลิตภัณฑ  3.41    0.713 ดี 
 ของพนักงานขาย    ณ จุดขาย 

    รวม    3.34    0.514 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 6 แสดงระดับของทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของเครื่องสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี  ดานการสงเสริมการตลาดโดยภาพรวมพบวาผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูใน
ระดับปานกลาง (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.34)  โดยเม่ือพิจารณาเปนรายดานไดผลการ
วิเคราะหดังนี้ 
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 ดานการโฆษณา ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 3.49) โดย
แบงเปนรายขอไดดังน้ี แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณาผานส่ืออินเตอรเนตและสิ่งพิมพ ผูบริโภคมี
ระดับทัศนคติอยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.63 และ 3.53 ตามลําดับ) สวนแรงจูงใจในการ
ซื้อจากโฆษณาผานสื่อโทรทัศน ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (คาคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.32) 
 ดานการประชาสัมพันธ คือ การรับรูขาวสารจากการประชาสัมพันธของผูนําเขาและจัดจําหนาย
เคร่ืองสําอางเกาหลี ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.19) 
 ดานการสงเสริมการขาย ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง (คาคะแนนเฉลี่ยรวม
เทากับ 3.30) เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลางทุกขอ  
สามารถเรียงลําดับระดับทัศนคติของผูบริโภคไดดังตอไปน้ี การจัด Gift Set ชุดประหยัดมีความ
นาสนใจเปนอันดับที่หน่ึง  (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.36)  รองลงมาคือการแจกสินคาตัวอยาง (คา
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.33)  การใหสิทธิพิเศษแกสมาชิก เชน บริการแตงหนาฟรีหรือจัดอบรมสอน
แตงหนาฟรี (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.31) และการจัดโปรโมชั่นลดราคา (คาคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
3.23)  ตามลําดับ 
 
ตาราง 7  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน  ของระดับทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสวน  
     ประสมทางการตลาดของเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีโดยรวม 
 
ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด   x      S.D.           ระดับทัศนคติ 

ทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวม  3.63    0.378        ดี  

 
 จากตาราง 7 แสดงระดับของทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของเครื่องสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลีโดยรวมพบวาผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี (คาคะแนนเฉลี่ยรวมเทากับ 
3.63) 
 
 
ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี  
 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ไดแก 
ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อ คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ประเภทของเครื่องสําอางที่นิยมซ้ือ ยี่หอที่
ใชมากที่สุด บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซื้อ สถานที่ที่เลือกซ้ือ และ
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ปจจัยสําคัญที่เลือกซ้ือ โดยการหาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean)  
และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดังตารางตอไปน้ี 
 

ตาราง 8 แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีดานความถี่ในการซ้ือ และคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อ 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลี          Min  Max      X         S.D.   
ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลี  1   10    1.54       1.110 
(คร้ัง/3เดือน)       
คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซื้อเคร่ืองสําอาง เกาหลี  200  6,000  1165.88   1003.417 
(บาท/คร้ัง)  
 

จากตาราง 8 แสดงผลของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผูตอบแบบสอบถามมีความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีเกาหลีต่ําสุด
เทากับ 1 คร้ังตอ 3 เดือน และสูงสุดเทากับ 10 คร้ังตอ 3 เดือน โดยมีความถี่เฉลี่ยเทากับ 1.54 คร้ัง
ตอ 3 เดือน หรือประมาณ 2 คร้ังตอ 3 เดือน 

ผูตอบแบบสอบถามมีคาใชจายในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีต่ําสุด
เทากับ 200 บาทตอครั้ง และสูงสุดเทากับ 6,000 บาทตอครั้ง โดยมีคาใชจายเฉลี่ยเทากับ 1,165.88 
บาทตอครั้ง หรือประมาณ 1,166 บาทตอครั้ง 
 

ตาราง 9 แสดงคาจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตาม ประเภทของเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลีที่นิยมซ้ือมากที่สุด 3 อันดับแรก 

 

ประเภทของเครื่องสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลีที่

นิยมซ้ือ 

ลําดับประเภทเครื่องสําอางที่นิยมซ้ือมากที่สุด 3 ลําดับ 
รวม 

ลําดับที1่ รอยละ ลําดับที2่ รอยละ ลําดับที3่ รอยละ 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 161 40.3 139 34.8 34 8.5 334 
ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 19 4.8 69 17.3 158 39.5 246 
ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม 14 3.5 38 9.5 46 11.5 98 
ผลิตภัณฑแตงหนา  
(Make Up) 

198 49.5 96 24.0 42 10.5 336 

ผลิตภัณฑสําหรับมือและเลบ็ 8 2.0 21 5.3 54 13.5 83 
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จากตาราง 9 สามารถจําแนกลําดับที่ผูตอบแบบสอบถามนิยมซื้อของประเภทของ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีแตละประเภท โดยแบงออกเปน 3 ลําดับ ดังนี้ 

ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มีผูตอบแบบสอบถามนิยมซื้อมากที่สุด 3 ลําดับแรก
โดยรวมจํานวน 334 คน โดยแบงผูตอบแบบสอบถามที่นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเปนลําดับ
แรกจํานวน 161 คน คิดเปนรอยละ 40.3 ลําดับที่ 2 จํานวน 139 คน คิดเปนรอยละ 34.8 ลําดับที่ 3 
จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 

ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย มีผูตอบแบบสอบถามนิยมซื้อมากที่สุด 3 ลําดับแรก
โดยรวมจํานวน 246 คน โดยแบงผูตอบแบบสอบถามที่นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกายเปนลําดับ
แรกจํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.8 ลําดับที่ 2 จํานวน 69 คน คิดเปนรอยละ 17.3 ลําดับที่ 3 
จํานวน 158 คน คิดเปนรอยละ 39.5 

ประเภทผลิตภัณฑสําหรับเสนผม มีผูตอบแบบสอบถามนิยมซื้อมากที่สุด 3 ลําดับแรก
โดยรวมจํานวน 98 คน โดยแบงผูตอบแบบสอบถามท่ีนิยมซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมเปนลําดับ
แรกจํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ลําดับที่ 2 จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 9.5 ลําดับที่ 3 
จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 

ประเภทผลิตภัณฑแตงหนา (Make Up) มีผูตอบแบบสอบถามนิยมซื้อมากที่สุด 3 ลําดับ
แรกโดยรวมจํานวน 336 คน โดยแบงผูตอบแบบสอบถามที่นิยมซ้ือผลิตภัณฑแตงหนา(Make Up) 
เปนลําดับแรกจํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 49.5 ลําดับที่ 2 จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24 
ลําดับที่ 3 จํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.5 

ประเภทผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บ มีผูตอบแบบสอบถามนิยมซื้อมากที่สุด 3 ลําดับแรก
โดยรวมจํานวน 83 คน โดยแบงผูตอบแบบสอบถามท่ีนิยมซื้อผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บ เปน
ลําดับแรกจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2 ลําดับที่ 2 จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.3 ลําดับที่ 3 
จํานวน 54 คน คิดเปนรอยละ 13.5 
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ตาราง 10 แสดงคาจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตาม ยี่หอเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลีที่ใชมากท่ีสุด 3 อันดับแรก 

 

ยี่หอเคร่ืองสําอางนําเขา 
จากประเทศเกาหลีที่ใช 

ลําดับยี่หอเคร่ืองสําอางที่ใชมากที่สุด 3 ลําดับ 
รวม 

ลําดับที1่ รอยละ ลําดับที2่ รอยละ ลําดับที3่ รอยละ 
ETUDE HOUSE 152 38.0 112 28.0 59 14.8 323 
SKIN FOOD 155 38.8 142 35.5 30 7.5 327 
THE FACE SHOP 22 5.5 35 8.8 70 17.5 127 
MISSHA 17 4.3 22 5.5 43 10.8 82 
LANEIGE 12 3.0 17 4.3 27 6.8 56 
TONY MOLY 6 1.5 3 0.8 13 3.3 22 
ROJUKISS 27 6.8 25 6.3 55 13.8 107 
LOTREE 5 1.3 14 3.5 34 8.5 53 
อ่ืนๆ ไดแก HANSKINS - - 1 0.3 2 0.5 3 

 
จากตาราง 10 สามารถจําแนกลําดับยี่หอเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีที่ผูตอบ

แบบสอบถามใชมากที่สุดแตละยี่หอ โดยแบงออกเปน 3 ลําดับ ดังนี้ 
ETUDY HOUSE มีผูตอบแบบสอบถามใชมากที่สุด 3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 323 คน 

โดยแบงผูตอบแบบสอบถามที่ใชยี่หอ ETUDY HOUSE เปนลําดับแรกจํานวน 152 คน คิดเปนรอย
ละ 38.0 ลําดับที่ 2 จํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 28.0 ลําดับที่ 3 จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 
14.8 

SKIN FOOD มีผูตอบแบบสอบถามใชมากที่สุด 3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 327 คน โดย
แบงผูตอบแบบสอบถามที่ใชยี่หอ SKIN FOOD เปนลําดับแรกจํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.8 
ลําดับที่ 2 จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 35.5 ลําดับที่ 3 จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 

THE FACE SHOP มีผูตอบแบบสอบถามใชมากที่สุด 3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 127 คน 
โดยแบงผูตอบแบบสอบถามที่ใชยี่หอ THE FACE SHOP เปนลําดับแรกจํานวน 22 คน คิดเปน
รอยละ 5.5 ลําดับที่ 2 จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.8 ลําดับที่ 3 จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 
17.5 

MISSHA มีผูตอบแบบสอบถามใชมากท่ีสุด 3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 82 คน โดยแบง
ผูตอบแบบสอบถามที่ใชยี่หอ MISSHA เปนลําดับแรกจํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 ลําดับที่ 2 
จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 ลําดับที่ 3 จํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.8 
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LANEIGE มีผูตอบแบบสอบถามใชมากที่สุด 3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 56 คน โดยแบง
ผูตอบแบบสอบถามที่ใชยี่หอ LANEIGE เปนลําดับแรกจํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ลําดับที่ 2 
จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.3 ลําดับที่ 3 จํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 

TONY MOLY มีผูตอบแบบสอบถามใชมากที่สุด 3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 22 คน โดย
แบงผูตอบแบบสอบถามที่ใชยี่หอ TONY MOLY เปนลําดับแรกจํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.5 
ลําดับที่ 2 จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ลําดับที่ 3 จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 

ROJUKISS มีผูตอบแบบสอบถามใชมากที่สุด 3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 107 คน โดย
แบงผูตอบแบบสอบถามที่ใชยี่หอ ROJUKISS เปนลําดับแรกจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.8 
ลําดับที่ 2 จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 ลําดับที่ 3 จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.8 

LOTREE มีผูตอบแบบสอบถามใชมากที่สุด 3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 53 คน โดยแบง
ผูตอบแบบสอบถามที่ใชยี่หอ LOTREE เปนลําดับแรกจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.3 ลําดับที่ 2 
จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.5 ลําดับที่ 3 จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.5 

HANSKINS มีผูตอบแบบสอบถามใชมากที่สุด 3 ลําดับแรกโดยรวมจํานวน 3 คน โดยแบง
ผูตอบแบบสอบถามที่ใชยี่หอ HANSKINS เปนลําดับที่ 2 จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.3 และ
ลําดับที่ 3 จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.5 
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ตาราง 11 แสดงคาความถี่(จํานวน) และรอยละ ของพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี 

 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี จํานวน(คน)  รอยละ  

บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ   
  เพ่ือน       222   55.5 
  ครอบครัว/คนรัก      10    2.5 
  ตนเอง       127   31.8 
  พนักงานขาย       12    3.0 
  ดารา/นักรอง       23    5.8 
  อ่ืนๆ ไดแก บุคคลที่เขียนขอความในอินเตอรเนต    6    1.5 

    รวม     400   100 

เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ 
ตองการความทันสมัย ตามกระแสนิยม   124   31.0 
คุณภาพดีกวาเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศอ่ืนๆ  81   20.3 
ความคาดหวังวาใชแลวผิวจะดูดี สวยงาม   141   35.3 
เหมือนดาราเกาหลี 
ใชเพ่ือภาพลักษณทางสังคมของตนเอง     15    3.8 
อยากใหผูอ่ืนยอมรับตนเอง 
อ่ืนๆ ไดแก เหมาะกับสภาพผิวชาวเอเชีย ใชแลวไมแพ  39    9.8 
และอยากลอง 
   รวม     400   100 

สถานที่เลือกซ้ือ 
เคานเตอรในหางสรรพสินคา    140   35.0 
รานคาเครื่องสําอางนําเขาทั่วไป     83   20.8 
ฝากเพ่ือนหรือคนรูจักที่ไปประเทศเกาหลี   133   33.3 
ซื้อมาจากเกาหลีโดยตรง  
ซื้อผานอินเตอรเนต      44   11.0 

    รวม     400   100 
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ตาราง 11 (ตอ) 
 

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี จํานวน(คน)  รอยละ  

ปจจัยที่เลือกซ้ือ 
  ราคาที่เหมาะสม       94   23.5 
  คุณภาพของสินคา     225   56.8 
  บรรจุภัณฑที่สวยงาม      27    6.8 
  หาซ้ืองาย        6    1.5 
  ความมีชื่อเสียงของตราสินคา     43   10.8 
  การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)     5    1.3 

    รวม     400   100 

 
 จากตาราง 11 แสดงผลของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไดรับอิทธิพลในการตัดสินใจ
ซื้อมาจากเพ่ือน จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 55.5  เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลีเน่ืองจากความคาดหวังวาใชแลวผิวจะดูดี สวยงามเหมือนดาราเกาหลี 
จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ35.3 เลือกซื้อสินคาจากเคานเตอรในหางสรรพสินคา หรือรานสาขา
ในหางสรรพสินคา จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35 และคํานึงถึงปจจัยดานคุณภาพของสินคาใน
การตัดสินใจซื้อ จํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 56.8 
 
ตอนที่ 4 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 
 H0 :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 Ha :  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
 เน่ืองจากจํานวนของผูตอบแบบสอบถามที่มีอายุ15-20ป มีจํานวน21คน และอายุ36–40ป
มีจํานวน 22 คน ซึ่งถือวามีจํานวนนอยในการวิเคราะหเชิงสถิติจึงไดทําการรวมกลุมตัวอยางในการ
ทดสอบสมมติฐานเหลือเพียง 3 กลุมคือ  ต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป , 26 - 30 ป และ 31 – 40 ป 
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สําหรับสถิติใชในการวิเคราะหดานความถี่ในการซื้อและคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง จะใชทดสอบการ
วิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -Way Analysis of Variance : One-Way Anova)  และ
การทดสอบสมมติฐานใชระดับคาความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ (Ho ) ก็ตอเม่ือ F-Prob. มีคา
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  
ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวิธีทดสอบแบบ (Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่
ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี  
     ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามชวงอายุ  
 

พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร

ต ัด ส ิน ใ จ ซื ้อ

เครื ่องสําอางนําเข า

จากประเทศเกาหลี 

แหล งคว าม

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ค ว า ม ถี่ ใ น ก า ร ซื้ อ 

(คร้ัง / 3 เดือน) 

ระหวางกลุม 2 8.560 4.280 3.520 0.093 

ภายในกลุม 397 482.717 1.216     

รวม 399 491.278    

คาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง

ในการซ้ือ (บาท) 

ระหวางกลุม 2 10635592.659 5317796.330 5.398 0.020* 

ภายในกลุม 397 391096101.091 985128.718     

รวม 399 401731693.750    

 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคจําแนกตามชวงอายุ โดยใชสถิติ One – Way Analysis of 
Variance : One-Way Anova จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 
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 ดานความถี่ในการซื้อ มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.093 ซึ่งมากกวา 
0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานความถี่ในการซื้อไมแตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.020 
ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความ
วาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง  13  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย

เฉลี่ยตอครั้ง จําแนกตามอายุ 
 

 อายุ   15 – 25 ป  26 – 30 ป  31  - 40 ป 

    X   1071.68  1130.70  1564.29 
15 – 25 ป  1071.68      -   -59.025   -492.609* 
         (0.907)     (0.048) 
26 – 30 ป  1130.70        -   -433.584 
              (0.091) 
31 – 40 ป  1564.29             - 

  
จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมกาาตัดสินใจซื้อ

ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง จําแนกตามอายุ ไดผลดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 25 ป กับ ผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป พบวา มีคาความนาจะเปน 
Probability (P) เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ 15 - 25 ป มี
คาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -492.609 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหดานประเภทและยี่หอของเคร่ืองสําอาง จะใชการทดสอบ
ไค-สแควร (Chi-Square test)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
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ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 
ป ขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 74 57 30 161 

รอยละ (51.4) (41.3) (57.7) (48.2) 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 56 64 19 139 

รอยละ (38.9) (46.4) (36.5) (41.6) 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 14 17 3 34 

รอยละ (9.7) (12.3) (5.8) (10.2) 

รวม 
จํานวน (คน) 144 138 52 334 

รอยละ (100) (100) (100) (100) 
2χ = 5.612  df = 4  Sig. = 0.230 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  

จากตาราง 14 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.230 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความ
นิยมซ้ือของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 15 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 
 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 
ป ขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 9 9 1 19 

รอยละ (8.5) (8.6) (2.9) (7.7) 
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ตาราง 15 (ตอ) 
   

ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 
อายุ 

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 
ป ขึ้นไป 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 28 29 12 69 

รอยละ (26.4) (27.6) (34.3) (28.0) 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 69 67 22 158 

รอยละ (65.1) (63.8) (62.9) (64.2) 

รวม 
จํานวน (คน) 106 105 35 246 

รอยละ (100) (100) (100) (100) 
2χ = 1.870  df = 4  Sig. = 0.760 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  

จากตาราง 15 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.760 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความ
นิยมซ้ือของผลิตภัณฑบํารุงผิวกายไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑสําหรับเสนผม 
 

ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 4 9 1 14 

รอยละ (10.5) (19.6) (7.1) (14.3) 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 20 14 4 38 

รอยละ (52.6) (30.4) (28.6) (38.8) 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 14 23 9 46 

รอยละ (36.8) (50.0) (64.3) (46.9) 
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ตาราง 16 (ตอ) 
   

ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม 
อายุ 

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

รวม 
จํานวน (คน) 38 46 14 98 

รอยละ (100) (100) (100) (100) 
2χ = 6.671  df = 4  Sig. = 0.154 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 16 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑสําหรับเสนผม พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.154 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความ
นิยมซ้ือของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 17 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑแตงหนา (Make Up) 
 

ผลิตภัณฑแตงหนา (Make Up) 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 80 95 23 198 

รอยละ 53.0 67.9 51.1 58.9 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 47 33 16 96 

รอยละ 31.1 23.6 35.6 28.6 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 24 12 6 42 

รอยละ 15.9 8.6 13.3 12.5 

รวม 
จํานวน (คน) 151 140 45 336 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 8.751  df = 4  Sig. = 0.068 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
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 จากตาราง 17 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑแตงหนา พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.068 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความ
นิยมซ้ือของผลิตภัณฑแตงหนาไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บ 
 

ผลิตภัณฑสําหรับมือและเลบ็ 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 6 1 1 8 

รอยละ 15.4 3.2 7.7 9.6 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 7 11 3 21 

รอยละ 17.9 35.5 23.1 25.3 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 26 19 9 54 

รอยละ 66.7 61.3 69.2 65.1 

รวม 
จํานวน (คน) 39 31 13 83 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 4.957  df = 4  Sig. = 0.292 

  
 จากตาราง 18 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บ พบวามีระดับนัยสําคัญ
เทากับ 0.292 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความ
นิยมซ้ือของผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บไมแตกตางกัน 
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ตาราง 19 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ ETUDE HOUSE 

 

ETUDE HOUSE 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 52 73 27 152 

รอยละ 36.6 54.1 58.7 47.1 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 58 42 12 112 

รอยละ 40.8 31.1 26.1 34.7 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 32 20 7 59 

รอยละ 22.5 14.8 15.2 18.3 

รวม 
จํานวน (คน) 142 135 46 323 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 11.587  df = 4  Sig. = 0.021 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  

จากตาราง 19 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ ETUDE HOUSE พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.021 
ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ ETUDE HOUSE แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวาหรือเทากับ 25 ป ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางยี่หอ ETUDE HOUSE 
ใชมากท่ีสุดเปนลําดับที่สอง รองลงมาคือลําดับแรก สวนผูบริโภคที่มีอายุ 26-30ป และมากกวา31ป
ขึ้นไป ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง ETUDE HOUSE ใชมากที่สุดเปนอันดับแรก รองลงมาคือลําดับที่
สอง 
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ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ SKIN FOOD 

 

SKIN FOOD 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 77 59 19 155 

รอยละ 52.7 43.1 43.2 47.4 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 51 68 23 142 

รอยละ 34.9 49.6 52.3 43.4 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 18 10 2 30 

รอยละ 12.3 7.3 4.5 9.2 

รวม 
จํานวน (คน) 146 137 44 327 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 9.158  df = 4  Sig. = 0.057 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ SKIN FOOD พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.057 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ 
SKIN FOOD ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 21 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ THE FACE SHOP 
 

THE FACE SHOP 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

ลําดับที1่ จํานวน (คน) 8 11 3 22 
รอยละ 16.0 18.3 17.6 17.3 

ลําดับที2่ จํานวน (คน) 21 10 4 35 
รอยละ 42.0 16.7 23.5 27.6 
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ตาราง 21 (ตอ) 
   

THE FACE SHOP 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

ลําดับที3่ จํานวน (คน) 21 39 10 70 
รอยละ 42.0 65.0 58.8 55.1 

รวม จํานวน (คน) 50 60 17 127 
รอยละ 100 100 100 100 

2χ = 9.220  df = 4  Sig. = 0.056 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

  
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ THE FACE SHOP พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.056 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใช
เคร่ืองสําอางยี่หอ THE FACE SHOP ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ MISSHA 
 

MISSHA 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

ลําดับที1่ จํานวน (คน) 7 10 0 17 
รอยละ 24.1 23.8 0.0 20.7 

ลําดับที2่ จํานวน (คน) 8 12 2 22 
รอยละ 27.6 28.6 18.2 26.8 

ลําดับที3่ จํานวน (คน) 14 20 9 43 
รอยละ 48.3 47.6 81.8 52.4 

รวม จํานวน (คน) 29 42 11 82 
รอยละ 100 100 100 100 

2χ = 5.087  df = 4  Sig. = 0.278 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
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 จากตาราง 22 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ MISSHA พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.278 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ 
MISSHA ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 23 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ LANEIGE 
 

LANEIGE 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 2 6 4 12 

รอยละ 12.5 18.8 50.0 21.4 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 5 10 2 17 

รอยละ 31.3 31.3 25.0 30.4 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 9 16 2 27 

รอยละ 56.3 50.0 25.0 48.2 

รวม 
จํานวน (คน) 16 32 8 56 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 4.968  df = 4  Sig. = 0.291 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
 

 จากตาราง 23 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ LANEIGE พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.291 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ 
LANEIGE ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 24 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ TONY MOLY 

 

TONY MOLY 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

ลําดับที1่ จํานวน (คน) 4 2 0 6 
รอยละ 44.4 25.0 0.0 27.3 

ลําดับที2่ จํานวน (คน) 0 2 1 3 
รอยละ 0.0 25.0 20.0 13.6 

ลําดับที3่ จํานวน (คน) 5 4 4 13 
รอยละ 55.6 50.0 80.0 59.1 

รวม จํานวน (คน) 9 8 5 22 
รอยละ 100 100 100 100 

2χ = 4.986  df = 4  Sig. = 0.289 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

  
 จากตาราง 24 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ TONY MOLYพบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.289 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ 
TONY MOLY ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ ROJUKISS 
 

ROJUKISS 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

ลําดับที1่ จํานวน (คน) 17 8 2 27 
รอยละ 28.8 23.5 14.3 25.2 

ลําดับที2่ จํานวน (คน) 12 7 6 25 
รอยละ 20.3 20.6 42.9 23.4 

ลําดับที3่ จํานวน (คน) 30 19 6 55 
รอยละ 50.8 55.9 42.9 51.4 
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ตาราง 25 (ตอ) 
   

ROJUKISS 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

รวม จํานวน (คน) 59 34 14 107 
รอยละ 100 100 100 100 

2χ = 3.959  df = 4  Sig. = 0.412 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
 จากตาราง 25 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ ROJUKISS พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.412 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ 
ROJUKISS ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 26 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ LOTREE 
 

LOTREE 
อาย ุ

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป 
มากกวา 31 ป 

ขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 3 1 1 5 

รอยละ 12.5 5.0 11.1 9.4 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 8 4 2 14 

รอยละ 33.3 20.0 22.2 26.4 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 13 15 6 34 

รอยละ 54.2 75.0 66.7 64.2 

รวม 
จํานวน (คน) 24 20 9 53 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 2.238  df = 4  Sig. = 0.692 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  



65 

 

 จากตาราง 26 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ LOTREE พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.692 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ 
LOTREE ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 27 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

บุคคลที่มีอิทธพิลในการ
ตัดสินใจซื้อ 

อายุ 

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป มากกวา 31 
ปขึ้นไป 

เพ่ือน จํานวน(คน) 106 87 29 222 
 รอยละ 61.3 50.9 51.8 55.5 
ครอบครัว/คนรัก จํานวน(คน) 2 5 3 10 
 รอยละ 1.2 2.9 5.4 2.5 
ตนเอง จํานวน(คน) 48 61 18 127 
 รอยละ 27.7 35.7 32.1 31.8 
พนักงานขาย จํานวน(คน) 4 5 3 12 
 รอยละ 2.3 2.9 5.4 3.0 
ดารา/นักรอง จํานวน(คน) 12 9 2 23 
 รอยละ 6.9 5.3 3.6 5.8 
อ่ืนๆ จํานวน(คน) 1 4 1 6 
  รอยละ 0.6 2.3 1.8 1.5 

รวม 
จํานวน(คน) 173 171 56 400 
รอยละ 100 100 100 100 

2χ = 10.826  df = 10  Sig. = 0.371 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
จากตาราง 27 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ โดยใชสถิติ Chi-
square ในการทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.371 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับ
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สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ 
 

เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ 
อายุ 

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25ป 

26-30 ป 
มากกวา

31ปขึ้นไป 
ตองการความทันสมัย ตามกระแส
นิยม 

จํานวน(คน) 49 56 19 124 
รอยละ 28.3 32.7 33.9 31.0 

เคร่ืองสําอางเกาหลีมีคุณภาพดีกวา
เคร่ืองสําอางจากประเทศอ่ืนๆ 

จํานวน(คน) 42 31 8 81 
รอยละ 24.3 18.1 14.3 20.3 

ความคาดหวงัวาใชแลวผวิจะดูดี
เหมือนดาราเกาหลี 

จํานวน(คน) 68 56 17 141 
รอยละ 39.3 32.7 30.4 35.3 

ใชเพ่ือภาพลกัษณทางสังคม อยาก
ใหผูอ่ืนยอมรับตนเอง 

จํานวน(คน) 5 7 3 15 
รอยละ 2.9 4.1 5.4 3.8 

อ่ืนๆ 
จํานวน(คน) 9 21 9 39 
รอยละ 5.2 12.3 16.1 9.8 

รวม 
จํานวน(คน) 173 171 56 400 
รอยละ 100.0 100.0 100.0 100.0 

2χ = 12.833  df = 8  Sig. = 0.118 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
จากตาราง 28 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานเหตุผลที่ตัดสินใจซ้ือ โดยใชสถิติ Chi-square ในการ
ทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.118 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี ดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
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ตาราง 29 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานสถานที่ซื้อ 

 

สถานที่ซื้อ 
อายุ 

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25ป 

26-30 ป 
มากกวา

31ปขึ้นไป 

เคานเตอรในหางสรรพสินคา 
หรือรานสาขาในหางสรรพสินคา 

จํานวน(คน) 55 66 19 140 

รอยละ 31.8 38.6 33.9 35.0 

รานคาเครื่องสําอางนําเขาทั่วไป 
จํานวน(คน) 42 32 9 83 

รอยละ 24.3 18.7 16.1 20.8 

ฝากเพ่ือนหรือคนรูจักที่ไป
ประเทศเกาหลีซื้อมาโดยตรง 

จํานวน(คน) 58 52 23 133 

รอยละ 33.5 30.4 41.1 33.3 

อินเตอรเนต 
จํานวน(คน) 18 21 5 44 

รอยละ 10.4 12.3 8.9 11.0 

รวม 
จํานวน(คน) 173 171 56 400 

รอยละ 100.0 100.0 100.0 100.0 
2χ = 5.107  df = 6  Sig. = 0.530 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
จากตาราง 29 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานสถานที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi-square ในการทดสอบ 
พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.530 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ดานสถานที่ซื้อไมแตกตางกัน 
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ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 

 

ปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 
อายุ 

รวม ต่ํากวาหรือ
เทากับ 25 ป 

26 - 30 ป มากกวา 
31ปขึ้นไป 

ราคาที่เหมาะสม 
จํานวน(คน) 41 40 13 94 

รอยละ 23.7 23.4 23.2 23.5 

คุณภาพของสินคา 
จํานวน(คน) 101 95 29 225 

รอยละ 58.4 55.6 51.8 56.3 

บรรจุภัณฑทีส่วยงาม 
จํานวน(คน) 9 14 4 27 

รอยละ 5.2 8.2 7.1 6.8 

หาซ้ืองาย 
จํานวน(คน) 4 1 1 6 

รอยละ 2.3 0.6 1.8 1.5 

ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 
จํานวน(คน) 17 17 9 43 

รอยละ 9.8 9.9 16.1 10.8 

การสงเสริมการขาย 
จํานวน(คน) 1 4 0 5 

รอยละ 0.6 2.3 0.0 1.3 

รวม 
จํานวน(คน) 173 171 56 400 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 7.919  df = 10  Sig. = 0.637 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
จากตาราง 30 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอายุกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ โดยใชสถิติ Chi-square 
ในการทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.637 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
 H0 :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 Ha :  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
 เน่ืองจากจํานวนของผูตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย
มีจํานวน 2 คน  ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายหรือปวช มีจํานวน 24 คน และระดับ
อนุปริญญาหรือปวส มีจํานวน 10 คน ดังน้ันในการทดสอบสมมติฐานจึงไมสามารถนํามาใชในการ
คํานวณและวิเคราะหในเชิงสถิติได  กลุมตัวอยางในการทดสอบสมมติฐานจึงเหลือเพียง 3 กลุมคือ  
ระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี , ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี สําหรับสถิติใชในการ
วิเคราะห จะใชทดสอบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว (One -Way Analysis of Variance 
: One-Way Anova)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับคาความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ (Ho ) 
ก็ตอเม่ือ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ (Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร

ต ัด ส ิน ใ จ ซื ้อ

เครื ่องสําอางนําเข า

จากประเทศเกาหลี 

แหล งคว าม

แปรปรวน 

df    SS MS F Sig. 

ค ว า ม ถี่ ใ น ก า ร ซื้ อ 

(คร้ัง / 3 เดือน) 

ระหวางกลุม 2 1.195 0.597 0.484 0.617 

ภายในกลุม 397 490.083 1.234    

รวม 399 491.278    
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ตาราง 31 (ตอ)       

พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร

ต ัด ส ิน ใ จ ซื ้อ

เครื ่องสําอางนําเข า

จากประเทศเกาหลี 

แหล งคว าม

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

คาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง

ในการซ้ือ (บาท) 

ระหวางกลุม 2 10775879.258 5387939.629 5.471 0.005** 

ภายในกลุม 397 390955814.492 984775.351     

รวม 399 401731693.750    

 
 จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ One – Way 
Analysis of Variance : One-Way Anova จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 
 ดานความถี่ในการซื้อ มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.617 ซึ่งมากกวา 
0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมี
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานความถี่ในการซื้อไมแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.005 

ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความ

วาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก

ประเทศเกาหลี ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง

สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง  32  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

 ระดับการศึกษา   ต่ํากวาปริญญาตรี       ปริญญาตรี       สูงกวาปริญญา
ตรี        X        755.56  1158.28 
 1441.13 

ต่ํากวาปริญญาตรี  755.56   -  -402.723*         -
685.573**            (0.023)   
(0.003) 
ปริญญาตรี    1158.28         -          -282.851 
             (0.222) 
สูงกวาปริญญาตรี  1441.13                            - 
 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 

  
จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา ไดผลดังน้ี 

 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี 
พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ นอยกวาผูบริโภค
ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ           
-402.723 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวา
ปริญญาตรี พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี มีคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ 
นอยกวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.05 โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -685.573 
 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหดานประเภทและย่ีหอของเครื่องสําอาง จะใชการทดสอบไค-สแควร 
(Chi-Square test)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
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ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
ระดับการศึกษาสูงสุด 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 11 126 24 161 

รอยละ 37.9 50.2 44.4 48.2 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 15 100 24 139 

รอยละ 51.7 39.8 44.4 41.6 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 3 25 6 34 

รอยละ 10.3 10.0 11.1 10.2 

รวม 
จํานวน (คน) 29 251 54 334 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 2.065  df = 4  Sig. = 0.724 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 33 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา พบวามีระดับ
นัยสําคัญเทากับ 0.724 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 34 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 
 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 1 17 1 19 

รอยละ 6.3 8.6 3.0 7.7 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 4 55 10 69 

รอยละ 25.0 27.9 30.3 28.0 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 11 125 22 158 

รอยละ 68.8 63.5 66.7 64.2 
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ตาราง 34 (ตอ) 
 

 
  

ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

รวม 
จํานวน (คน) 16 197 33 246 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 1.409  df = 4  Sig. = 0.843 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 34 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย พบวามีระดับ
นัยสําคัญเทากับ 0.843 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑบํารุงผิวกายไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 35 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑสําหรับเสนผม 
 

ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 0 11 3 14 

รอยละ 0.0 15.7 15.8 14.3 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 5 27 6 38 

รอยละ 55.6 38.6 31.6 38.8 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 4 32 10 46 

รอยละ 44.4 45.7 52.6 46.9 

รวม 
จํานวน (คน) 9 70 19 98 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 2.489  df = 4  Sig. = 0.647 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
 

 จากตาราง 35 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑสําหรับเสนผม พบวามีระดับ
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นัยสําคัญเทากับ 0.647 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑแตงหนา 
 

ผลิตภัณฑแตงหนา
(MaleUp) 

ระดับการศึกษา 
รวม 

ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 22 144 32 198 

รอยละ 66.7 57.4 61.5 58.9 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 7 74 15 96 

รอยละ 21.2 29.5 28.8 28.6 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 4 33 5 42 

รอยละ 12.1 13.1 9.6 12.5 

รวม 
จํานวน (คน) 33 251 52 336 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 1.633  df = 4  Sig. = 0.803 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
 

 จากตาราง 36 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑแตงหนา พบวามีระดับนัยสําคัญ
เทากับ 0.803 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดาน
ลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑแตงหนาไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บ 
 

ผลิตภัณฑสําหรับมือและเลบ็ 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 2 4 2 8 

รอยละ 13.3 6.8 22.2 9.6 



75 

 

ตาราง 37 (ตอ) 
   

ผลิตภัณฑสําหรับมือและเลบ็ 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 2 19 0 21 

รอยละ 13.3 32.2 0.0 25.3 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 11 36 7 54 

รอยละ 73.3 61.0 77.8 65.1 

รวม 
จํานวน (คน) 15 59 9 83 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 6.958  df = 4  Sig. = 0.138 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 37 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บ พบวามีระดับ
นัยสําคัญเทากับ 0.138 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี ดานผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บไมแตกตางกัน 
 
ตาราง 38 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ ETUDE HOUSE 
 

ETUDE HOUSE 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 10 119 23 152 

รอยละ 34.5 47.6 52.3 47.1 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 19 75 18 112 

รอยละ 65.5 30.0 40.9 34.7 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 0 56 3 59 

รอยละ 0.0 22.4 6.8 18.3 

รวม 
จํานวน (คน) 29 250 44 323 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 22.062  df = 4  Sig. = 0.000 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 
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 จากตาราง 38 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ ETUDE HOUSE พบวามีระดับนัยสําคัญ
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ ETUDE HOUSE แตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรี ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอ ETUDE 
HOUSE ใชมากที่สุดเปนลําดับที่สอง รองลงมาคือลําดับแรก สวนผูบริโภคท่ีมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี และสูงกวาปริญญาตรี ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง ETUDE HOUSE ใชมากที่สุดเปน
อันดับแรก รองลงมาคือลําดับที่สอง 
 
ตาราง 39 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ SKIN FOOD 
 

SKIN FOOD 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 18 108 29 155 

รอยละ 58.1 44.6 53.7 47.4 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 7 111 24 142 

รอยละ 22.6 45.9 44.4 43.4 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 6 23 1 30 

รอยละ 19.4 9.5 1.9 9.2 

รวม 
จํานวน (คน) 31 242 54 327 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 11.723  df = 4  Sig. = 0.020 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 39 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ SKIN FOOD พบวามีระดับนัยสําคัญ
เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
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นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ SKIN FOOD แตกตางกัน ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่ มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี ตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางยี่หอ SKIN FOOD ใชมากที่สุดเปนลําดับแรก รองลงมาคือลําดับที่สอง สวนผูบริโภคที่
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง SKIN FOOD ใชมากที่สุดเปนอันดับที่สอง 
รองลงมาคือลําดับแรก 
 
ตาราง 40 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ THE FACE SHOP 
 

THE FACE SHOP ระดับการศึกษา รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี   ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที1่ จํานวน (คน) 3 18 1 22 
รอยละ 25.0 19.1 4.8 17.3 

ลําดับที2่ จํานวน (คน) 3 28 4 35 
รอยละ 25.0 29.8 19.0 27.6 

ลําดับที3่ จํานวน (คน) 6 48 16 70 
รอยละ 50.0 51.1 76.2 55.1 

รวม จํานวน (คน) 12 94 21 127 
รอยละ 100 100 100 100 

2χ = 5.281  df = 4  Sig. = 0.260 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

  
 จากตาราง 40 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ THE FACE SHOP พบวามีระดับนัยสําคัญ
เทากับ 0.260 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดาน
ลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ THE FACE SHOP ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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ตาราง 41 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ MISSHA 

 

MISSHA 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 0 16 1 17 

รอยละ 0.0 23.2 14.3 20.7 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 2 17 3 22 

รอยละ 33.3 24.6 42.9 26.8 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 4 36 3 43 

รอยละ 66.7 52.2 42.9 52.4 

รวม 
จํานวน (คน) 6 69 7 82 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 2.829  df = 4  Sig. = 0.587 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 41 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ MISSHA พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.587 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดาน
ลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ MISSHA ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 42 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ LANEIGE 
 

LANEIGE 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 1 9 2 12 

รอยละ 14.3 24.3 16.7 21.4 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 1 15 1 17 

รอยละ 14.3 40.5 8.3 30.4 
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ตาราง 42 (ตอ) 

LANEIGE 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 5 13 9 27 

รอยละ 71.4 35.1 75.0 48.2 

รวม 
จํานวน (คน) 7 37 12 56 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 8.096  df = 4  Sig. = 0.088 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 42 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ LANEIGE พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.088 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดาน
ลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ LANEIGE ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 43 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ TONY MOLY 
 

TONY MOLY 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 1 4 1 6 

รอยละ 33.3 26.7 25.0 27.3 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 0 2 1 3 

รอยละ 0.0 13.3 25.0 13.6 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 2 9 2 13 

รอยละ 66.7 60.0 50.0 59.1 

รวม 
จํานวน (คน) 3 15 4 22 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 0.926  df = 4  Sig. = 0.921 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
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 จากตาราง 43 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ TONY MOLYพบวามีระดับนัยสําคัญ
เทากับ 0.921 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดาน
ลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ TONY MOLY ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 44 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ ROJUKISS 
 

ROJUKISS 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 2 21 4 27 

รอยละ 18.2 26.6 23.5 25.2 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 1 20 4 25 

รอยละ 9.1 25.3 23.5 23.4 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 8 38 9 55 

รอยละ 72.7 48.1 52.9 51.4 

รวม 
จํานวน (คน) 11 79 17 107 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 2.530  df = 4  Sig. = 0.639 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 44 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ ROJUKISS พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.639 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดาน
ลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ ROJUKISS ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 45 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ LOTREE 

 

LOTREE 
ระดับการศึกษา 

รวม 
ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 1 3 1 5 

รอยละ 50.0 7.0 12.5 9.4 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 0 13 1 14 

รอยละ 0.0 30.2 12.5 26.4 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 1 27 6 34 

รอยละ 50.0 62.8 75.0 64.2 

รวม 
จํานวน (คน) 2 43 8 53 

รอยละ 100 100 100 100 
2χ = 5.417  df = 4  Sig. = 0.247 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 45 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ LOTREE พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.247 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดาน
ลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ LOTREE ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 46 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
 

บุคคลที่มีอิทธพิลในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ระดับการศึกษา 
รวม 

ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

เพ่ือน จํานวน(คน) 22 174 26 222 
 รอยละ 61.1 57.6 41.9 55.5 
ครอบครัว/คนรัก จํานวน(คน) 1 8 1 10 
 รอยละ 2.8 2.6 1.6 2.5 
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ตาราง 46 (ตอ) 
 

    

บุคคลที่มีอิทธพิลในการ
ตัดสินใจซื้อ 

ระดับการศึกษา 
รวม 

ต่ํากวาปริญญาตร ี ปริญญาตรี สูงกวาปริญญาตร ี

ตนเอง จํานวน(คน) 9 90 28 127 
 รอยละ 25.0 29.8 45.2 31.8 
พนักงานขาย จํานวน(คน) 2 8 2 12 
 รอยละ 5.6 2.6 3.2 3.0 
ดารา/นักรอง จํานวน(คน) 2 18 3 23 
 รอยละ 5.6 6.0 4.8 5.8 
อ่ืนๆ จํานวน(คน) 0 4 2 6 
  รอยละ 0.0 1.3 3.2 1.5 

รวม 
จํานวน(คน) 36 302 62 400 
รอยละ 100 100 100 100 

2χ = 9.993  df = 10  Sig. = 0.441 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
จากตาราง 46 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ โดยใช
สถิติ Chi-square ในการทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.441 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึง
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานบุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือไม
แตกตางกัน 
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ตาราง 47 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ 

 

เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ 

ระดับการศึกษา 

รวม ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญาตรี 

ตองการความทันสมัย ตามกระแส
นิยม 

จํานวน(คน) 11 92 21 124 
รอยละ 30.6 30.5 33.9 31.0 

เคร่ืองสําอางเกาหลีมีคุณภาพดีกวา
เคร่ืองสําอางจากประเทศอ่ืนๆ 

จํานวน(คน) 8 63 10 81 
รอยละ 22.2 20.9 16.1 20.3 

ความคาดหวงัวาใชแลวผวิจะดูดี
เหมือนดาราเกาหลี 

จํานวน(คน) 14 111 16 141 
รอยละ 38.9 36.8 25.8 35.3 

ใชเพ่ือภาพลกัษณทางสังคม อยาก
ใหผูอ่ืนยอมรับตนเอง 

จํานวน(คน) 1 10 4 15 
รอยละ 2.8 3.3 6.5 3.8 

อ่ืนๆ 
จํานวน(คน) 2 26 11 39 
รอยละ 5.6 8.6 17.7 9.8 

รวม 
จํานวน(คน) 36 302 62 400 
รอยละ 100 100 100 100 

2χ = 9.304  df = 8  Sig. = 0.317 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
จากตาราง 47 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ โดยใชสถิติ Chi-
square ในการทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.317 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
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ตาราง 48 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานสถานที่ซื้อ 

 

สถานที่ซื้อ 

ระดับการศึกษา 

รวม ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญาตรี 

เคานเตอรในหางสรรพสินคา 
หรือรานสาขาในหางสรรพสินคา 

จํานวน(คน) 16 95 29 140 
รอยละ 44.4 31.5 46.8 35.0 

รานคาเครื่องสําอางนําเขาทั่วไป 
จํานวน(คน) 8 70 5 83 
รอยละ 22.2 23.2 8.1 20.8 

ฝากเพ่ือนหรือคนรูจักที่ไป
ประเทศเกาหลีซื้อมาโดยตรง 

จํานวน(คน) 7 102 24 133 
รอยละ 19.4 33.8 38.7 33.3 

อินเตอรเนต จํานวน(คน) 5 35 4 44 
รอยละ 13.9 11.6 6.5 11.0 

รวม จํานวน(คน) 36 302 62 400 
รอยละ 100 100 100 100 

2χ = 14.340  df = 6  Sig. = 0.026 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
จากตาราง 48 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานสถานที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi-square ในการ
ทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน 
 
ตาราง 49 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 
 

ปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 

ระดับการศึกษา 

รวม ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 
สูงกวา

ปริญญาตรี 

ราคาที่เหมาะสม จํานวน(คน) 11 71 12 94 
รอยละ 30.6 23.5 19.4 23.5  
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ตาราง 49 (ตอ) 
 

    

สถานที่ซื้อ 

ระดับการศึกษา 

รวม ต่ํากวา 
ปริญญาตรี 

ปริญญา
ตร ี

สูงกวา
ปริญญาตรี 

คุณภาพของสินคา จํานวน(คน) 18 166 41 225 
รอยละ 50.0 55.0 66.1 56.3 

บรรจุภัณฑทีส่วยงาม จํานวน(คน) 3 21 3 27 
รอยละ 8.3 7.0 4.8 6.8 

หาซ้ืองาย จํานวน(คน) 1 5 0 6 
รอยละ 2.8 1.7 0.0 1.5 

ความมีชื่อเสียงของตราสินคา จํานวน(คน) 3 34 6 43 
รอยละ 8.3 11.3 9.7 10.8 

การสงเสริมการขาย จํานวน(คน) 0 5 0 5 
รอยละ 0.0 1.7 0.0 1.3 

รวม จํานวน(คน) 36 302 62 400 
รอยละ 100 100 100 100 

2χ = 6.445  df = 10  Sig. = 0.777 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
จากตาราง 49 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางระดับการศึกษากับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ โดยใชสถิติ 
Chi-square ในการทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.777 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อไมแตกตาง
กัน 
 

สมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 
 H0 :  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 Ha :  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติใชในการวิเคราะห จะใชทดสอบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One -Way Analysis of Variance : One-Way Anova)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับคา
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ (Ho ) ก็ตอเม่ือ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ (Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 50 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 

ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 
 

พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร

ต ัด ส ิน ใ จ ซื ้อ

เครื ่องสําอางนําเข า

จากประเทศเกาหลี 

แหล งคว าม

แปรปรวน 

df SS  MS F Sig. 

ค ว า ม ถี่ ใ น ก า ร ซื้ อ 

(คร้ัง / 3 เดือน) 

ระหวางกลุม 3 9.234 3.078 2.528 0.020* 

ภายในกลุม 396 482.044 1.217    

รวม 399 491.278    

คาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง

ในการซ้ือ (บาท) 

ระหวางกลุม 3 15586061.073 5195353.691 5.328 0.001** 

ภายในกลุม 396 386145632.677 975115.234     

รวม 399 401731693.750    

 
 จากตาราง 50 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคจําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ One – Way Analysis of 
Variance : One-Way Anova จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 
  
 ดานความถี่ในการซื้อ มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 
0.05 ดังนั้นจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภค
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ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานความถี่
ในการซ้ือแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.001 
ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความ
วา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
ดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.0 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง  51 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานความถี่ใน

การซ้ือ (คร้ัง / 3 เดือน) จําแนกตามอาชีพ 
 

 อาชีพ   นักเรียน/ ขาราชการ/   พนักงานบริษัท  ธุรกิจสวนตัว/ 
นักศึกษา     พนักงานรัฐวิสาหกิจ      เอกชน       อาชีพอิสระ 

X     1.26     1.58         1.62  1.70 

นักเรียน/นักศึกษา  1.26      -   -0.328       -0.360**         -0.444  
         (0.629)              (0.004)        (0.105) 
ขาราชการ/    1.58        -        -0.032         -0.117 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ            (1.000)        (0.999) 
พนักงานบริษัทเอกชน 1.62      -         -0.085 
                    (0.998) 
ธุรกิจสวนตัว/   1.70          - 
อาชีพอิสระ  

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 

 
จากตาราง 51 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 3 เดือน) จําแนกตามระดับการศึกษา ไดผลดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน พบวา 
มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / 3เดือน) นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.360 
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ตาราง  52 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอครั้ง จําแนกตามอาชีพ 

 

 อาชีพ   นักเรียน/ ขาราชการ/   พนักงานบริษัท  ธุรกิจสวนตัว/ 
นักศึกษา     พนักงานรัฐวิสาหกิจ      เอกชน       อาชีพอิสระ 

X  1010.47   962.50      1161.54        1811.67 

นักเรียน/นักศึกษา 1010.47      -   47.965      -151.073       -801.202**  
         (0.833)              (0.219)        (0.000) 
ขาราชการ/        962.50        -      -199.038       -849.167** 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ            (0.345)        (0.002) 
พนักงานบริษัทเอกชน 1161.54      -       -650.128** 
                    (0.001) 
ธุรกิจสวนตัว/  1181.67          - 
อาชีพอิสระ  

 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 

  
จากตาราง 52 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง จําแนกตามระดับการศึกษา ไดผลดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา กับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/อาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -801.202 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง นอย
กวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.01 โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ -849.167 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพธุรกิจ
สวนตัว/อาชีพอิสระ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -650.128 
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สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหดานประเภทและย่ีหอของเครื่องสําอาง จะใชการทดสอบไค-สแควร 
(Chi-Square test)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 53 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

อาชีพ 

รวม นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 42 12 95 12 161 

รอยละ 56.8 57.1 44.2 50.0 48.2 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 27 8 94 10 139 

รอยละ 36.5 38.1 43.7 41.7 41.6 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 5 1 26 2 34 

รอยละ 6.8 4.8 12.1 8.3 10.2 

รวม 
จํานวน (คน) 74 21 215 24 334 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 5.277  df = 6  Sig. = 0.509 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
 

 จากตาราง 53 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.509 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความ
นิยมซ้ือของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาไมแตกตางกัน 
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ตาราง 54 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 

 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 

อาชีพ 

รวม นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 5 1 10 3 19 

รอยละ 8.8 7.7 6.2 20.0 7.7 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 15 6 39 9 69 

รอยละ 26.3 46.2 24.2 60.0 28.0 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 37 6 112 3 158 

รอยละ 64.9 46.2 69.6 20.0 64.2 

รวม 
จํานวน (คน) 57 13 161 15 246 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 17.312  df = 6  Sig. = 0.008 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 
  
 จากตาราง 54 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑบํารุงผิวกายแตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิว
กายเปนลําดับที่สามมากที่สุด รองลงมาคือลําดับที่สอง สวนผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจนิยมซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวกายเปนลําดับที่สองและสามเทากัน และซ้ือเปนลําดับแรก
นอยที่สุด อาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ นิยมซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวกายเปนลําดับที่สองมากที่สุด 
รองลงมาคือลําดับที่หน่ึงและสามเทากัน 
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ตาราง 55 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑสําหรับเสนผม 

 

ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม 

อาชีพ 

รวม นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 1 1 12 0 14 

รอยละ 5.0 50.0 17.4 0.0 14.3 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 14 0 24 0 38 

รอยละ 70.0 0.0 34.8 0.0 38.8 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 5 1 33 7 46 

รอยละ 25.0 50.0 47.8 100.0 46.9 

รวม 
จํานวน (คน) 20 2 69 7 98 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 19.526  df = 6  Sig. = 0.003 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 
  
 จากตาราง 55 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑสําหรับเสนผม พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมแตกตางกัน 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา นิยมซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสนผมเปนลําดับที่สองมาก
ที่สุด รองลงมาคือลําดับที่สาม อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจนิยมซื้อผลิตภัณฑสําหรับเสน
ผมเปนลําดับที่หนึ่งและสามเทากันเทาน้ัน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนนิยมซ้ือผลิตภัณฑสําหรับ
เสนผมเปนลํากับสามมากที่สุด รองลงมาคือลําดับสอง และอาชีพธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ นิยมซื้อ
ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมเปนลําดับที่สามเทาน้ัน 
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ตาราง 56 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑแตงหนา 

 

ผลิตภัณฑแตงหนา
(MaleUp) 

อาชีพ 

รวม นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 36 10 139 13 198 

รอยละ 51.4 45.5 63.5 52.0 58.9 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 18 5 66 7 96 

รอยละ 25.7 22.7 30.1 28.0 28.6 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 16 7 14 5 42 

รอยละ 22.9 31.8 6.4 20.0 12.5 

รวม 
จํานวน (คน) 70 22 219 25 336 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 23.206  df = 6  Sig. = 0.001 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 
 

 จากตาราง 56 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑแตงหนาพบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.001 
ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑแตงหนาแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา พนักงานบริษัทเอกชนและธุรกิจสวนตัว/อาชีพอิสระ 
นิยมซ้ือผลิตภัณฑแตงหนาเปนลําดับที่แรกมากที่สุด รองลงมาคือลําดับที่สอง สวนอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจนิยมซื้อผลิตภัณฑแตงหนาเปนลําดับที่แรกมากที่สุด รองลงมาคือลําดับที่สาม 
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ตาราง 57 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บ 

 

ผลิตภัณฑสําหรับมือ 

และเลบ็ 

อาชีพ 
รวม นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/

พนักงานรัฐวสิาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/

อาชีพอิสระ 

ลําดับที1่ จํานวน (คน) 2 0 4 2 8 
รอยละ 11.1 0.0 7.8 28.6 9.6 

ลําดับที2่ จํานวน (คน) 4 3 14 0 21 
รอยละ 22.2 42.9 27.5 0.0 25.3 

ลําดับที3่ จํานวน (คน) 12 4 33 5 54 
รอยละ 66.7 57.1 64.7 71.4 65.1 

รวม จํานวน (คน) 18 7 51 7 83 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 6.393  df = 6  Sig. = 0.381 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

   
จากตาราง 57 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บ พบวามีระดับนัยสําคัญ
เทากับ 0.381 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
อาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับ
ความนิยมซ้ือของผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 58 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ ETUDE HOUSE 
 

ETUDE HOUSE 

อาชีพ 

รวม นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/

อาชีพอิสระ 

ลําดับที1่ จํานวน (คน) 25 8 109 10 152 
รอยละ 34.7 47.1 51.2 47.6 47.1 
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ตาราง 58 (ตอ) 
  

ETUDE HOUSE 

อาชีพ 

รวม นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/

อาชีพอิสระ 

ลําดับที2่ จํานวน (คน) 26 6 71 9 112 
รอยละ 36.1 35.3 33.3 42.9 34.7 

ลําดับที3่ จํานวน (คน) 21 3 33 2 59 
รอยละ 29.2 17.6 15.5 9.5 18.3 

รวม จํานวน (คน) 72 17 213 21 323 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 10.120  df = 6  Sig. = 0.120 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

  
 จากตาราง 58 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ ETUDE HOUSE พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.120 
ซึ่งมากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน 
มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอาง
ยี่หอ ETUDE HOUSE ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
ตาราง 59 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ SKIN FOOD 
 

SKIN FOOD 

อาชีพ 

รวม นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/

อาชีพอิสระ 

ลําดับที1่ จํานวน (คน) 38 10 94 13 155 
รอยละ 53.5 47.6 44.3 56.5 47.4 

ลําดับที2่ จํานวน (คน) 21 8 106 7 142 
รอยละ 29.6 38.1 50.0 30.4 43.4 
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ตาราง 59 (ตอ)   

SKIN FOOD 

อาชีพ 

รวม นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/

อาชีพอิสระ 

ลําดับที3่ จํานวน (คน) 12 3 12 3 30 
รอยละ 16.9 14.3 5.7 13.0 9.2 

รวม จํานวน (คน) 71 21 212 23 327 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 16.108  df = 6  Sig. = 0.013 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

  
 จากตาราง 59 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ SKIN FOOD พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.013 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ SKIN FOOD แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ และธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางย่ีหอ SKIN FOOD ใชเปนลําดับแรกมากที่สุด รองลงมาคือ
ลําดับที่สอง สวนอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอ SKIN FOOD ใชเปน
ลําดับที่สองมากที่สุด รองลงมาคือลําดับแรก 
 
ตาราง 60 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ THE FACE SHOP 
 

THE FACE SHOP 

อาชีพ 

รวม นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 5 3 14 0 22 

รอยละ 14.7 42.9 17.5 0.0 17.3 
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ตาราง 60 (ตอ) 
   

THE FACE SHOP 

อาชีพ 

รวม นักเรียน/
นักศึกษา 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/
อาชีพอิสระ 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 19 2 13 1 35 

รอยละ 55.9 28.6 16.3 16.7 27.6 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 10 2 53 5 70 

รอยละ 29.4 28.6 66.3 83.3 55.1 

รวม 
จํานวน (คน) 34 7 80 6 127 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 25.317  df = 6  Sig. = 0.000 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 
  
 จากตาราง 60 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ THE FACE SHOP พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ THE FACE SHOP แตกตางกัน ซึ่งสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษาตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอ THE FACE SHOP ใช
เปนลําดับที่สองมากที่สุด รองลงมาคือลําดับที่สาม ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ ตัดสินใจซื้อใช
เปนลําดับแรกมากที่สุด รองลงมาคือลําดับที่สองและสามเทากัน พนักงานบริษัทเอกชนตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางยี่หอ THE FACE SHOP ใชเปนลําดับสามมากที่สุด รองลงมาคือลําดับหน่ึง และธุรกิจ
สวนตัว/อาชีพอิสระ ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอ THE FACE SHOP ใชเปนลําดับสามมากที่สุด 
รองลงมาคือลําดับที่สอง 
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ตาราง 61 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ MISSHA 

 

MISSHA 

อาชีพ 

รวม นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/

อาชีพอิสระ 

ลําดับที1่ จํานวน (คน) 5 1 11 0 17 
รอยละ 31.3 10.0 20.0 0.0 20.7 

ลําดับที2่ จํานวน (คน) 6 3 12 1 22 
รอยละ 37.5 30.0 21.8 100.0 26.8 

ลําดับที3่ จํานวน (คน) 5 6 32 0 43 
รอยละ 31.3 60.0 58.2 0.0 52.4 

รวม จํานวน (คน) 16 10 55 1 82 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 7.207  df = 6  Sig. = 0.302 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
 จากตาราง 61 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ MISSHA พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.302 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ 
MISSHA ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 62 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ LANEIGE 
 

LANEIGE 
อาชีพ 

รวม นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/

อาชีพอิสระ 

ลําดับที1่ จํานวน (คน) 1 0 9 2 12 
รอยละ 12.5 0.0 23.1 28.6 21.4 
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ตาราง 62  (ตอ) 

LANEIGE 
อาชีพ 

รวม นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/

อาชีพอิสระ 

ลําดับที2่ จํานวน (คน) 2 2 12 1 17 
รอยละ 25.0 100.0 30.8 14.3 30.4 

ลําดับที3่ จํานวน (คน) 5 0 18 4 27 
รอยละ 62.5 0.0 46.2 57.1 48.2 

รวม จํานวน (คน) 8 2 39 7 56 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 6.264  df = 6  Sig. = 0.394 
 
 จากตาราง 62 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ LANEIGE พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.394 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ 
LANEIGE ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 

ตาราง 63 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ TONY MOLY 

 

TONY MOLY 
อาชีพ 

รวม นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/

อาชีพอิสระ 

ลําดับที1่ จํานวน (คน) 1 0 4 1 6 
รอยละ 33.3 0.0 26.7 33.3 27.3 

ลําดับที2่ จํานวน (คน) 0 1 2 0 3 
รอยละ 0.0 100.0 13.3 0.0 13.6 

ลําดับที3่ จํานวน (คน) 2 0 9 2 13 
รอยละ 66.7 0.0 60.0 66.7 59.1 

รวม จํานวน (คน) 3 1 15 3 22 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 7.296   df = 6  Sig. = 0.294 
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 จากตาราง 63 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ TONY MOLYพบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.294 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ 
TONY MOLY ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 64 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ ROJUKISS 
 

ROJUKISS 
อาชีพ 

รวม นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/

อาชีพอิสระ 

ลําดับที1่ จํานวน (คน) 7 1 15 4 27 
รอยละ 22.6 20.0 25.9 30.8 25.2 

ลําดับที2่ จํานวน (คน) 8 0 13 4 25 
รอยละ 25.8 0.0 22.4 30.8 23.4 

ลําดับที3่ จํานวน (คน) 16 4 30 5 55 
รอยละ 51.6 80.0 51.7 38.5 51.4 

รวม จํานวน (คน) 31 5 58 13 107 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 3.103  df = 6  Sig. = 0.796 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
 จากตาราง 64 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ ROJUKISS พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.796 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ 
ROJUKISS ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
 
 
 



100 

 

ตาราง 65 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ LOTREE 

 

LOTREE 
อาชีพ 

รวม นักเรียน/

นักศึกษา 

ขาราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัทเอกชน 

ธุรกิจสวนตัว/

อาชีพอิสระ 

ลําดับที1่ จํานวน (คน) 1 0 4 0 5 
รอยละ 8.3 0.0 12.5 0.0 9.4 

ลําดับที2่ จํานวน (คน) 4 1 5 4 14 
รอยละ 33.3 33.3 15.6 66.7 26.4 

ลําดับที3่ จํานวน (คน) 7 2 23 2 34 
รอยละ 58.3 66.7 71.9 33.3 64.2 

รวม จํานวน (คน) 12 3 32 6 53 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 7.798  df = 6  Sig. = 0.253 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

  
 จากตาราง 65 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ LOTREE พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.253 ซึ่ง
มากกวา 0.05 ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ 
LOTREE ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 66 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลในการ
ตัดสินใจซื้อ 

อาชีพ 

รวม 

นัก
เร
ียน

/น
ักศ

กึษ
า 

ขา
รา
ชก

าร
/พ
นัก

งา
น

รัฐ
วิส

าห
กิจ

 

พนั
กง
าน

บริ
ษทั

เอ
กช

น 

ธุร
กิจ

สว
นต

ัว/
อา
ชีพ

อิส
ระ

 

เพ่ือน จํานวน(คน) 54 15 140 13 222 
 รอยละ 62.8 62.5 53.8 43.3 55.5 
ครอบครัว/คนรัก จํานวน(คน) 2 0 8 0 10 
 รอยละ 2.3 0.0 3.1 0.0 2.5 
ตนเอง จํานวน(คน) 25 8 79 15 127 
 รอยละ 29.1 33.3 30.4 50.0 31.8 
พนักงานขาย จํานวน(คน) 0 0 10 2 12 
 รอยละ 0.0 0.0 3.8 6.7 3.0 
ดารา/นักรอง จํานวน(คน) 5 1 17 0 23 
 รอยละ 5.8 4.2 6.5 0.0 5.8 
อ่ืนๆ จํานวน(คน) 0 0 6 0 6 
  รอยละ 0.0 0.0 2.3 0.0 1.5 

รวม 
จํานวน(คน) 86 24 260 30 400 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 17.791  df = 15  Sig. = 0.274 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
 จากตาราง 66 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ โดยใชสถิติ Chi-
square ในการทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.274 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
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ตาราง 67 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ 

 

เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ 

อาชีพ 

รวม 

นัก
เร
ียน

/น
ักศ

กึษ
า 

ข า
รา
ชก

าร
/พ
นัก

งา
น

รัฐ
วิส

าห
กิจ

 

พนั
กง
าน

บริ
ษทั

เอ
กช

น 

ธุร
กิจ

สว
นต

ัว/
อา
ชีพ

อิส
ระ

 

ตองการความทันสมัย ตามกระแส
นิยม 

จํานวน(คน) 16 5 97 6 124 
รอยละ 18.6 20.8 37.3 20.0 31.0 

เคร่ืองสําอางเกาหลีมีคุณภาพดีกวา
เคร่ืองสําอางจากประเทศอ่ืนๆ 

จํานวน(คน) 28 2 42 9 81 
รอยละ 32.6 8.3 16.2 30.0 20.3 

ความคาดหวงัวาใชแลวผวิจะดูดี
เหมือนดาราเกาหลี 

จํานวน(คน) 38 12 84 7 141 
รอยละ 44.2 50.0 32.3 23.3 35.3 

ใชเพ่ือภาพลกัษณทางสังคม อยากให
ผูอ่ืนยอมรับตนเอง 

จํานวน(คน) 2 2 8 3 15 
รอยละ 2.3 8.3 3.1 10.0 3.8 

อ่ืนๆ 
จํานวน(คน) 2 3 29 5 39 
รอยละ 2.3 12.5 11.2 16.7 9.8 

รวม 
จํานวน(คน) 86 24 260 30 400 
รอยละ 100.0 100.0 100. 100. 100.0 

2χ = 38.821  df = 12  Sig. = 0.000 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 

 
 จากตาราง 67 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานเหตุผลที่ตัดสินใจซ้ือ โดยใชสถิติ Chi-square ในการ
ทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
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ตาราง 68 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานสถานที่ซื้อ 

 

สถานที่ซื้อ 

อาชีพ 

รวม 

นัก
เร
ียน

/น
ักศ

กึษ
า 

ข า
รา
ชก

าร
/พ
นัก

งา
น

รัฐ
วิส

าห
กิจ

 

พนั
กง
าน

บริ
ษทั

เอ
กช

น 

ธุร
กิจ

สว
นต

ัว/
อา
ชีพ

อิส
ระ

 

เคานเตอรในหางสรรพสินคา หรือราน
สาขาในหางสรรพสินคา 

จํานวน(คน) 36 6 90 8 140 
รอยละ 41.9 25.0 34.6 26.7 35.0 

รานคาเครื่องสําอางนําเขาทั่วไป 
จํานวน(คน) 23 11 42 7 83 
รอยละ 26.7 45.8 16.2 23.3 20.8 

ฝากเพ่ือนหรือคนรูจักที่ไปประเทศ
เกาหลีซื้อมาโดยตรง 

จํานวน(คน) 17 7 96 13 133 
รอยละ 19.8 29.2 36.9 43.3 33.3 

อินเตอรเนต 
จํานวน(คน) 10 0 32 2 44 
รอยละ 11.6 0.0 12.3 6.7 11.0 

รวม 
จํานวน(คน) 86 24 260 30 400 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 24.340  df = 9  Sig. = 0.004 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 

 
จากตาราง 68 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานสถานที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi-square ในการทดสอบ 
พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังนั้นจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน 
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ตาราง 69 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 

 

ปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 

อาชีพ 

รวม 

นัก
เร
ียน

/น
ักศ

กึษ
า 

ข า
รา
ชก

าร
/พ
นัก

งา
น

รัฐ
วิส

าห
กิจ

 

พนั
กง
าน

บริ
ษทั

เอ
กช

น 

ธุร
กิจ

สว
นต

ัว/
อา
ชีพ

อิส
ระ

 

ราคาที่เหมาะสม 
จํานวน(คน) 18 7 62 7 94 
รอยละ 20.9 29.2 23.8 23.3 23.5 

คุณภาพของสินคา 
จํานวน(คน) 50 12 148 15 225 
รอยละ 58.1 50.0 56.9 50.0 56.3 

บรรจุภัณฑทีส่วยงาม 
จํานวน(คน) 2 1 23 1 27 
รอยละ 2.3 4.2 8.8 3.3 6.8 

หาซ้ืองาย 
จํานวน(คน) 4 1 0 1 6 
รอยละ 4.7 4.2 0.0 3.3 1.5 

ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 
จํานวน(คน) 12 2 23 6 43 
รอยละ 14.0 8.3 8.8 20.0 10.8 

การสงเสริมการขาย 
จํานวน(คน) 0 1 4 0 5 
รอยละ 0.0 4.2 1.5 0.0 1.3 

รวม 
จํานวน(คน) 86 24 260 30 400 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 24.852  df = 15  Sig. = 0.052 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
 จากตาราง 69 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางอาชีพกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ โดยใชสถิติ Chi-square 
ในการทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.052 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ดานปจจัยในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 



105 

 

สมมติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 

 H0 :  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 Ha :  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

 สําหรับสถิติใชในการวิเคราะห จะใชทดสอบการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One -Way Analysis of Variance : One-Way Anova)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับคา
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้นจะปฏิเสธ (Ho ) ก็ตอเม่ือ F-Prob. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอ
ใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho ) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คูที่แตกตาง
กัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ (Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 ผล
การทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
 

ตาราง 70 แสดงการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

พ ฤ ต ิก ร ร ม ก า ร

ต ัด ส ิน ใ จ ซื ้อ

เครื ่องสําอางนําเข า

จากประเทศเกาหลี 

แหล งคว าม

แปรปรวน 

df SS MS F Sig. 

ค ว า ม ถี่ ใ น ก า ร ซื้ อ 

(คร้ัง / 3 เดือน) 

ระหวางกลุม 3 23.538 7.846 6.643 0.001** 

ภายในกลุม 396 467.739 1.181    

รวม 399 491.278    

คาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง

ในการซ้ือ (บาท) 

ระหวางกลุม 3 26329604.717 8776534.906 9.258 0.000** 

ภายในกลุม 396 375402089.033 947985.073     

รวม 399 401731693.750    
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 จากตาราง 70 ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติ One – Way 
Analysis of Variance : One-Way Anova จากการวิเคราะหขอมูล พบวา 
  
 ดานความถี่ในการซื้อ มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 
0.01 ดังน้ันจึง ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี ดานความถี่ในการซื้อแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความ
วา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง  71  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานความถี่ใน

การซ้ือ (คร้ัง / 3 เดือน) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน         ต่ํากวาหรือเทากับ    10,001-20,000   20,001-30,000    30,001 
10,000บาท  บาท     บาท         ขึ้นไป 

X     1.24   1.60    1.46  2.03 

ต่ํากวาหรือเทากับ  1.24      -           -0.358*  -0.224         -0.795** 
10,000 บาท               (0.031)  (0.070)  (0.003) 
10,001 – 20,000   1.60      -   0.135  -0.437 
บาท           (0.891)  (0.342) 
20,001 – 30,000   1.46          -  -0.572 
บาท             (0.063) 
30,001 บาทขึ้นไป  2.03            - 
  

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 
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จากตาราง 71 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
ดานความถี่ในการซ้ือ (คร้ัง/ 3 เดือน) จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไดผลดังน้ี 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.031 
ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท 
มีความถี่ในการซื้อ (คร้ัง / 3เดือน) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี ่ยตอเดือน 10,001-20,000 
บาทอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.358 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 30,001บาทขึ้นไป พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.003 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท มี
ความถี่ในการซ้ือ (ครั้ง / 3เดือน) นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001บาทขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -0.795 
 
ตาราง  72  ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานคาใชจาย

เฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน         ต่ํากวาหรือเทากับ    10,001-20,000   20,001-30,000    30,001 
10,000บาท  บาท     บาท         ขึ้นไป 

X     876.14         980.22  1462.61       1421.19 

ต่ํากวาหรือเทากับ  876.14        -         -104.088         -586.469**   -545.050**  
10,000 บาท                (0.881)  (0.000)        (0.006) 
10,001 – 20,000   980.22       -          -482.381**   -440.963* 
บาท           (0.002)        (0.024) 
20,001 – 30,000     1462.61           -         41.419 
บาท                   (1.000) 
30,001 บาทขึ้นไป    1421.19          - 
  

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 

  
จากตาราง 72 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ไดผลดังน้ี 
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 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท 
มีคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -586.469 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 30,001บาทขึ้นไป พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.006 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ10,000 บาท มี
คาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001บาทขึ้นไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -545.050 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,001 – 30,000 บาท พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.002 ซึ่งนอย
กวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีคาใชจาย
เฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่0.01 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -482.381 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 30,001บาทขึ้นไป พบวา มีคาความนาจะเปน Probability (P) เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 
0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีคาใชจายเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อ นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001บาทขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่0.05 โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ -440.963 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหดานประเภทและยี่หอของเคร่ืองสําอาง จะใชการทดสอบ
ไค-สแควร (Chi-Square test)  ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังน้ี 
 
ตาราง 73 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 
 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 42 55 43 21 161 

รอยละ 56.8 51.4 41.7 42.0 48.2 
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ตาราง 73 (ตอ) 
   

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 28 43 44 24 139 

รอยละ 37.8 40.2 42.7 48.0 41.6 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 4 9 16 5 34 

รอยละ 5.4 8.4 15.5 10.0 10.2 

รวม 
จํานวน (คน) 74 107 103 50 334 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 8.354  df = 6  Sig. = 0.213 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
 

 จากตาราง 73 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา พบวามีระดับ
นัยสําคัญเทากับ 0.213 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลี ดาน
ลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง 74 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 
 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 4 7 8 0 19 

รอยละ 7.3 8.5 10.7 0.0 7.7 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 17 26 14 12 69 

รอยละ 30.9 31.7 18.7 35.3 28.0 
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ตาราง 74 (ตอ) 
  

ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 34 49 53 22 158 

รอยละ 61.8 59.8 70.7 64.7 64.2 

รวม 
จํานวน (คน) 55 82 75 34 246 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 7.884 df = 6  Sig. = 0.247 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 
  
 จากตาราง 74 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย พบวามีระดับ
นัยสําคัญเทากับ 0.247 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑบํารุงผิวกายไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลอง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
ตาราง 75 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑสําหรับเสนผม 
 

ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 2 4 4 4 14 

รอยละ 8.3 13.8 16.7 19.0 14.3 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 13 8 10 7 38 

รอยละ 54.2 27.6 41.7 33.3 38.8 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 9 17 10 10 46 

รอยละ 37.5 58.6 41.7 47.6 46.9 
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ตาราง 75 (ตอ) 
  

ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

รวม 
จํานวน (คน) 24 29 24 21 98 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 5.086  df = 6  Sig. = 0.533 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
 

 จากตาราง 75 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑสําหรับเสนผม พบวามีระดับ
นัยสําคัญเทากับ 0.533 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 
ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑสําหรับเสนผมไมแตกตางกัน 
  

ตาราง 76 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑแตงหนา 

 

ผลิตภัณฑแตงหนา
(MaleUp) 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-20,000 
บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 38 68 60 32 198 

รอยละ 54.3 58.6 57.1 71.1 58.9 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 16 32 37 11 96 

รอยละ 22.9 27.6 35.2 24.4 28.6 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 16 16 8 2 42 

รอยละ 22.9 13.8 7.6 4.4 12.5 

รวม 
จํานวน (คน) 70 116 105 45 336 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 14.689  df = 6  Sig. = 0.023 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
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 จากตาราง 76 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑแตงหนาพบวามีระดับนัยสําคัญ
เทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑแตงหนาแตกตางกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท นิยมซ้ือผลิตภัณฑแตงหนา
เปนลําดับที่แรกมากที่สุด รองลงมาคือลําดับที่สองและสามเทากัน สวนผูบริโภคที่มีรายได 10,001-
20,000 บาท 20,001-30,000 บาทและ 30,001 บาทขึ้นไปนิยมซ้ือผลิตภัณฑแตงหนาเปนลําดับที่
แรกมากที่สุด รองลงมาคือลําดับสอง 
 
ตาราง 77 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซื้อของผลิตภัณฑสําหรับมือ
และเล็บ 

 

ผลิตภัณฑสําหรับมือและเลบ็ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 2 0 4 2 8 

รอยละ 11.8 0.0 21.1 14.3 9.6 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 4 14 3 0 21 

รอยละ 23.5 42.4 15.8 0.0 25.3 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 11 19 12 12 54 

รอยละ 64.7 57.6 63.2 85.7 65.1 

รวม 
จํานวน (คน) 17 33 19 14 83 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 15.422  df = 6  Sig. = 0.017 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 77 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บ พบวามีระดับ
นัยสําคัญเทากับ 0.017 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับความนิยมซ้ือของผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บ
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาทและ10,001-20,000 บาท 
นิยมซื้อผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บเปนลําดับที่สามมากที่สุด รองลงมาคือลําดับที่สอง สวน
ผูบริโภคที่มีรายได 20,001-30,000 บาทและ 30,001 บาทข้ึนไปนิยมซื้อผลิตภัณฑสําหรับมือและ
เล็บเปนลําดับที่สามมากที่สุด รองลงมาคือลําดับแรก 
 
ตาราง 78 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ

ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอETUDE HOUSE 
 

ETUDE HOUSE 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 26 53 47 26 152 

รอยละ 35.6 44.9 50.5 66.7 47.1 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 28 43 32 9 112 

รอยละ 38.4 36.4 34.4 23.1 34.7 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 19 22 14 4 59 

รอยละ 26.0 18.6 15.1 10.3 18.3 

รวม 
จํานวน (คน) 73 118 93 39 323 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 11.790  df = 6  Sig. = 0.067 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 78 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ ETUDE HOUSE พบวามีระดับนัยสําคัญ
เทากับ 0.067 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ ETUDE HOUSE ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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ตาราง 79 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ SKIN FOOD 

 

SKIN FOOD 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 41 50 52 12 155 

รอยละ 56.2 45.5 51.0 28.6 47.4 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 20 49 46 27 142 

รอยละ 27.4 44.5 45.1 64.3 43.4 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 12 11 4 3 30 

รอยละ 16.4 10.0 3.9 7.1 9.2 

รวม 
จํานวน (คน) 73 110 102 42 327 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 20.850  df = 6  Sig. = 0.002 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 
  
 จากตาราง 79 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ SKIN FOOD พบวามีระดับนัยสําคัญ
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ SKIN FOOD แตกตาง
กัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท 10,001-20,000 บาทและ 
20,001-30,000บาท ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอ SKIN FOOD ใชเปนลําดับแรกมากที่สุด 
รองลงมาคือลําดับที่สอง ผูบริโภคที่ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001บาทขึ้นไปตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางยี่หอ SKIN FOOD ใชเปนลําดับที่สองมากที่สุด รองลงมาคือลาํดับแรก 
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ตาราง 80 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอTHE FACE 
SHOP 

 

THE FACE SHOP 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 5 9 5 3 22 

รอยละ 15.2 28.1 12.5 13.6 17.3 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 19 6 7 3 35 

รอยละ 57.6 18.8 17.5 13.6 27.6 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 9 17 28 16 70 

รอยละ 27.3 53.1 70.0 72.7 55.1 

รวม 
จํานวน (คน) 33 32 40 22 127 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 25.171  df = 6  Sig. = 0.000 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 
 

 จากตาราง 80 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ THE FACE SHOP พบวามีระดับนัยสําคัญ
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ THE FACE SHOP 
แตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000บาท ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ยี่หอ THE FACE SHOP ใชเปนลําดับที่สองมากที่สุด รองลงมาคือลําดับที่สาม ผูบริโภคที่มีรายได 
10,001-20,000บาท ตัดสินใจซื้อใชเปนลําดับที่สามมากที่สุด รองลงมาคือลําดับแรก ผูบริโภคที่มี
รายได 20,001-30,000บาท ตัดสินใจซื้อใชเปนลําดับที่สามมากที่สุด รองลงมาคือลําดับที่สอง และ
ผูบริโภคท่ีมีรายได 30,001บาทขึ้นไป ตัดสินใจซื้อใชเปนลําดับสามมากที่สุด รองลงมาคือลําดับแรก
และลําดับที่สองเทากัน 
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ตาราง 81 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ MISSHA 

 

MISSHA 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 6 4 1 6 17 

รอยละ 33.3 12.9 5.6 40.0 20.7 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 6 8 5 3 22 

รอยละ 33.3 25.8 27.8 20.0 26.8 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 6 19 12 6 43 

รอยละ 33.3 61.3 66.7 40.0 52.4 

รวม 
จํานวน (คน) 18 31 18 15 82 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 10.397  df = 6  Sig. = 0.109 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
 

 จากตาราง 81 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ MISSHA พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.109 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดาน
ลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ MISSHA ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



117 

 

ตาราง 82 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ LANEIGE 

 

LANEIGE 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 0 3 4 5 12 

รอยละ 0.0 18.8 22.2 33.3 21.4 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 1 6 3 7 17 

รอยละ 14.3 37.5 16.7 46.7 30.4 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 6 7 11 3 27 

รอยละ 85.7 43.8 61.1 20.0 48.2 

รวม 
จํานวน (คน) 7 16 18 15 56 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 11.046  df = 6  Sig. = 0.087 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
 

 จากตาราง 82 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ LANEIGE พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.087 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดาน
ลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ LANEIGE ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 83 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ TONY MOLY 

 

TONY MOLY 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 1 2 3 0 6 

รอยละ 33.3 22.2 42.9 0.0 27.3 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 0 1 2 0 3 

รอยละ 0.0 11.1 28.6 0.0 13.6 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 2 6 2 3 13 

รอยละ 66.7 66.7 28.6 100.0 59.1 

รวม 
จํานวน (คน) 3 9 7 3 22 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 5.641   df = 6  Sig. = 0.465 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
 

 จากตาราง 83 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ TONY MOLYพบวามีระดับนัยสําคัญ
เทากับ 0.465 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ TONY MOLY ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้ง
ไว 
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ตาราง 84 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ ROJUKISS 

 

ROJUKISS 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 6 10 4 7 27 

รอยละ 18.2 35.7 14.8 36.8 25.2 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 9 6 6 4 25 

รอยละ 27.3 21.4 22.2 21.1 23.4 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 18 12 17 8 55 

รอยละ 54.5 42.9 63.0 42.1 51.4 

รวม 
จํานวน (คน) 33 28 27 19 107 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 5.847  df = 6  Sig. = 0.441 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 84 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ ROJUKISS พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.441 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดาน
ลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ ROJUKISS ไมแตกตางกัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง 85 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเครื่องสําอางยี่หอ LOTREE 

 

LOTREE 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 
ต่ํากวาหรือ
เทากับ

10,000 บาท 

10,001-
20,000 บาท 

20,001-
30,000 บาท 

30,001 
บาทขึ้นไป 

ลําดับที1่ 
จํานวน (คน) 0 2 3 0 5 

รอยละ 0.0 9.1 30.0 0.0 9.4 

ลําดับที2่ 
จํานวน (คน) 5 2 3 4 14 

รอยละ 45.5 9.1 30.0 40.0 26.4 

ลําดับที3่ 
จํานวน (คน) 6 18 4 6 34 

รอยละ 54.5 81.8 40.0 60.0 64.2 

รวม 
จํานวน (คน) 11 22 10 10 53 

รอยละ 100 100 100 100 100 
2χ = 13.388  df = 6  Sig. = 0.037 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
  
 จากตาราง 85 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ยี่หอ LOTREE พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 
0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) 
หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานลําดับการใชเคร่ืองสําอางยี่หอ LOTREE แตกตางกัน 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000บาท และ30,001บาทขึ้นไป 
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอ LOTREE ใชเปนลําดับที่สามมากที่สุด รองลงมาคือลําดับที่สอง โดย
ไมเลือกซื้อเปนลําดับแรก ผูบริโภคที่ มีรายได 10,001-20,000บาท และ20,001-30,000บาท 
ตัดสินใจซื้อใชเปนลําดับที่สามมากที่สุด รองลงมาคือลําดับแรกและลําดับที่สองเทากัน  
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ตาราง 86 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 

 

บุคคลที่มีอิทธพิลในการ
ตัดสินใจซื้อ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

ต่ํา
กว

าห
รือ
เท
ากั
บ 

10
,0

00
 บ
าท

 

10
,0

01
 –

 2
0,

00
0 
บา

ท 

20
,0

01
 –

 3
0,

00
0 
บา

ท 

30
,0

01
 บ
าท

ขึ้น
ไป

 

เพ่ือน จํานวน(คน) 57 68 64 33 222 
 รอยละ 64.8 50.7 53.8 55.9 55.5 
ครอบครัว/คนรัก จํานวน(คน) 2 5 3 0 10 
 รอยละ 2.3 3.7 2.5 0.0 2.5 
ตนเอง จํานวน(คน) 25 40 43 19 127 
 รอยละ 28.4 29.9 36.1 32.2 31.8 
พนักงานขาย จํานวน(คน) 0 9 3 0 12 
 รอยละ 0.0 6.7 2.5 0.0 3.0 
ดารา/นักรอง จํานวน(คน) 4 11 2 6 23 
 รอยละ 4.5 8.2 1.7 10.2 5.8 
อ่ืนๆ จํานวน(คน) 0 1 4 1 6 
  รอยละ 0.0 0.7 3.4 1.7 1.5 

รวม 
จํานวน(คน) 88 134 119 59 400 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 27.790  df = 15  Sig. = 0.023 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
 จากตาราง 86 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ โดยใช
สถิติ Chi-square ในการทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึง
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานบุคคลที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
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ตาราง 87 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ 

 

เหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

ต่ํา
กว

าห
รือ
เท
ากั
บ 

10
,0

00
 บ
าท

 

10
,0

01
 –

 2
0,

00
0 
บา

ท 

20
,0

01
 –

 3
0,

00
0 
บา

ท 

30
,0

01
 บ
าท

ขึ้น
ไป

 

ตองการความทันสมัย ตามกระแส
นิยม 

จํานวน(คน) 19 40 42 23 124 
รอยละ 21.6 29.9 35.3 39.0 31.0 

เคร่ืองสําอางเกาหลีมีคุณภาพดีกวา
เคร่ืองสําอางจากประเทศอ่ืนๆ 

จํานวน(คน) 25 24 19 13 81 
รอยละ 28.4 17.9 16.0 22.0 20.3 

ความคาดหวงัวาใชแลวผวิจะดูดี
เหมือนดาราเกาหลี 

จํานวน(คน) 37 53 38 13 141 
รอยละ 42.0 39.6 31.9 22.0 35.3 

ใชเพ่ือภาพลกัษณทางสังคม อยากให
ผูอ่ืนยอมรับตนเอง 

จํานวน(คน) 5 8 1 1 15 
รอยละ 5.7 6.0 0.8 1.7 3.8 

อ่ืนๆ 
จํานวน(คน) 2 9 19 9 39 
รอยละ 2.3 6.7 16.0 15.3 9.8 

รวม 
จํานวน(คน) 88 134 119 59 400 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 32.917  df = 12  Sig. = 0.001 
**  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 

 
 จากตาราง 87 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ โดยใชสถิติ Chi-
square ในการทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 ดังน้ันจึงปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานเหตุผลที่
ตัดสินใจซื้อแตกตางกัน 
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ตาราง 88 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานสถานที่ซื้อ 

 

สถานที่ซื้อ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

ต่ํา
กว

าห
รือ
เท
ากั
บ 

10
,0

00
 บ
าท

 

10
,0

01
 –

 2
0,

00
0 
บา

ท 

20
,0

01
 –

 3
0,

00
0 
บา

ท 

30
,0

01
 บ
าท

ขึ้น
ไป

 

เคานเตอรในหางสรรพสินคา หรือราน
สาขาในหางสรรพสินคา 

จํานวน(คน) 36 42 33 29 140 
รอยละ 40.9 31.3 27.7 49.2 35.0 

รานคาเครื่องสําอางนําเขาทั่วไป 
จํานวน(คน) 24 28 22 9 83 
รอยละ 27.3 20.9 18.5 15.3 20.8 

ฝากเพ่ือนหรือคนรูจักที่ไปประเทศ
เกาหลีซื้อมาโดยตรง 

จํานวน(คน) 18 52 47 16 133 
รอยละ 20.5 38.8 39.5 27.1 33.3 

อินเตอรเนต 
จํานวน(คน) 10 12 17 5 44 
รอยละ 11.4 9.0 14.3 8.5 11.0 

รวม 
จํานวน(คน) 88 134 119 59 400 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 19.191  df = 9  Sig. = 0.024 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
จากตาราง 88 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ

ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานสถานที่ซื้อ โดยใชสถิติ Chi-square ในการ
ทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 ดังน้ันจึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ผูบริโภคท่ีมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานสถานที่ซื้อแตกตางกัน 
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ตาราง 89 แสดงการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 

 

ปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

รวม 

ตํา
กว
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เท
าก
ับ 
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00
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00
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 –
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0,

00
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30
,0

01
 บ
าท

ขึ้น
ไป

 

ราคาที่เหมาะสม 
จํานวน(คน) 21 31 33 9 94 
รอยละ 23.9 23.1 27.7 15.3 23.5 

คุณภาพของสินคา 
จํานวน(คน) 48 73 68 36 225 
รอยละ 54.5 54.5 57.1 61.0 56.3 

บรรจุภัณฑทีส่วยงาม 
จํานวน(คน) 2 14 8 3 27 
รอยละ 2.3 10.4 6.7 5.1 6.8 

หาซ้ืองาย 
จํานวน(คน) 3 0 2 1 6 
รอยละ 3.4 0.0 1.7 1.7 1.5 

ความมีชื่อเสียงของตราสินคา 
จํานวน(คน) 13 16 6 8 43 
รอยละ 14.8 11.9 5.0 13.6 10.8 

การสงเสริมการขาย 
จํานวน(คน) 1 0 2 2 5 
รอยละ 1.1 0.0 1.7 3.4 1.3 

รวม 
จํานวน(คน) 88 134 119 59 400 
รอยละ 100 100 100 100 100 

2χ = 22.324  df = 15  Sig. = 0.100 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
 จากตาราง 89 ผลการทดสอบความแตกตางระหวางรายไดเฉลี่ยตอเดือนกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ โดยใชสถิติ 
Chi-square ในการทดสอบ พบวามีระดับนัยสําคัญเทากับ 0.100 ซึ่งมากกวา 0.05 ดังน้ันจึงยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานปจจัยในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
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 สมมติฐานขอที่ 5 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดของผูบริโภคมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อดานความถี่และคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 สมมติฐานขอที่ 5.1 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดานของ
ผูบริโภคมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพหานคร 
 H0 : ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดานของผูบริโภค ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 Ha : ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดานของผูบริโภค มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
  

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของ
ตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product 
Moment Correlation  Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน  95%  ดังน้ัน
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
 

ตาราง  90  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด
โดยรวมและรายดานของผูบริโภคกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี (คร้ัง/ 3 เดือน)  

 

                        ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 
สวนประสมทางการตลาด     r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ     0.088     0.078 ไมมีความสัมพันธ  
ดานราคา     0.079     0.115 ไมมีความสัมพันธ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย           -0.009     0.863 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด   0.046     0.361 ไมมีความสัมพันธ 

     รวม   0.074     0.140 ไมมีความสัมพันธ 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
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 จากตาราง  90  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมของผูบริโภคกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญ
ทางสถิติที่  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสวนประสม
ทางการตลาดของผูบริโภคโดยรวม ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
  
ตาราง  91  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด

โดยรวมและรายดานของผูบริโภคกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี  

 

             คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อเคร่ืองสําอาง 
สวนประสมทางการตลาด    r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 

ดานผลิตภัณฑ    0.119*     0.017 ต่ํามากในทศิทางเดียวกัน 
ดานราคา    0.063     0.206 ไมมีความสัมพันธ 
ดานชองทางการจัดจําหนาย  0.058     0.249 ไมมีความสัมพันธ 
ดานการสงเสริมการตลาด   0.258**     0.000 คอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน 

    รวม   0.175**     0.000 ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  91  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดโดยรวมของผูบริโภคกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวา  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของผูบริโภคมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานขอที่ 5.2 ทัศนคติที่ มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมและรายขอ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพหานคร  
 H0 : ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 Ha :  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของ
ตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product 
Moment Correlation  Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน  95%  ดังน้ัน
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
 
ตาราง  92  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ

ผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวมและรายขอกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี (คร้ัง/ 3 เดือน)  

 

                       ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 
       ปจจัยดานผลิตภัณฑ               r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ   0.076    0.129       ไมมีความสัมพันธ 
ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ   0.051    0.311       ไมมีความสัมพันธ 
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ(Packaging)  0.049    0.328       ไมมีความสัมพันธ 
สวยงาม นาใช  
ความเหมาะสมดานขนาดของบรรจุภัณฑ  0.103*    0.040       ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
ความมีชื่อเสียงของตราสินคา   0.038    0.448       ไมมีความสัมพันธ 

    รวม   0.088    0.078       ไมมีความสัมพันธ 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 
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 จากตาราง  92  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองไมมี
ความสัมพันธกัน  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาความหลากหลายของผลิตภัณฑ ความทันสมัย
ของบรรจุภัณฑ รูปลักษณของบรรจุภัณฑ(Packaging) สวยงามนาใช และความมีชื่อเสียงของตรา
สินคา ไมมีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี สวนความ
เหมาะสมดานขนาดของบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับความถี่ในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน สรุปไดวาทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธ
กันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา  ทัศนคติที่มี
ตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซ้ือ 
 
ตาราง  93  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ

ผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวมและรายขอกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี  

 

                คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อเคร่ืองสําอาง 
       ปจจัยดานผลิตภัณฑ              r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ   0.080    0.111       ไมมีความสัมพันธ 
ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ   0.120*    0.017       ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
รูปลักษณของบรรจุภัณฑ(Packaging)  0.072    0.152       ไมมีความสัมพันธ 
สวยงาม นาใช  
ความเหมาะสมดานขนาดของบรรจุภัณฑ  0.034    0.498       ไมมีความสัมพันธ 
ความมีชื่อเสียงของตราสินคา   0.116*    0.020       ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 

    รวม   0.119*    0.017       ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 
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 จากตาราง  93  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรมี
ความสัมพันธกันระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ รูปลักษณของบรรจุภัณฑ(Packaging) สวยงามนาใช และความ
เหมาะสมดานขนาดของบรรจุภัณฑ ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
เครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี สวนความทันสมัยของบรรจุภัณฑ และความมีชื่อเสียงของ
ตราสินคามีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
ในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน สรุปไดวาทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคใน
ดานผลิตภัณฑโดยรวมกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญ
ทางสถิติที่  0.05  นั่นคือ  ปฏิเสธสมมติฐานหลัก(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง(Ha) หมายความวา 
ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรม ดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อเคร่ืองสําอาง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.3 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา
โดยรวมและรายขอ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพหานคร  
 H0 : ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา ไมมีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 Ha :  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคา มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของ
ตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product 
Moment Correlation  Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน  95%  ดังน้ัน
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
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ตาราง  94  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานราคาโดยรวมและรายขอกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี (คร้ัง/ 3 เดือน)  

 

                        ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 
       ปจจัยดานราคา               r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
 
ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับ  0.087    0.081 ไมมีความสัมพันธ 
ปริมาณบรรจุของผลิตภัณฑ    
ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบ  0.056    0.261 ไมมีความสัมพันธ 
กับผลิตภัณฑจากตางประเทศยี่หออ่ืน 

    รวม   0.079    0.115 ไมมีความสัมพันธ 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  94  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานราคาโดยรวมกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  
และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  
นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานราคา ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพหานคร ดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง  95  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานราคาโดยรวมและรายขอ กับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี  

 

                คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อเคร่ืองสําอาง 
       ปจจัยดานราคา               r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
ความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกับ  0.103*    0.039       ต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
ปริมาณบรรจุของผลิตภัณฑ    
ความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบ  0.013    0.793       ไมมีความสัมพันธ 
กับผลิตภัณฑจากตางประเทศยี่หออ่ืน 

    รวม  0.063    0.206       ไมมีความสัมพันธ 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 

 
 จากตาราง  95  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานราคาโดยรวมกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสอง
ไมมีความสัมพันธกัน และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาความเหมาะสมของราคาเม่ือเทียบกับ
ปริมาณบรรจุภัณฑ มีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน สวนความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับ
ผลิตภัณฑจากตางประเทศยี่หออ่ืน ไมมีความสัมพันธกับคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี สรุปไดวาทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานราคาโดยรวมกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่
นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสวน
ประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานราคาโดยรวม ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อเคร่ืองสําอาง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.4 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทาง
การจัดจําหนายโดยรวมและรายขอ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
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 H0 : ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย 
ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 Ha : ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย  
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของ
ตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product 
Moment Correlation  Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน  95%  ดังน้ัน
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
 
ตาราง  96  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ

ผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมและรายขอกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี (คร้ัง/ 3 เดือน)  

 

                        ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย    r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
 
ความสะดวกในการหาซื้อเคร่ืองสําอาง  0.018    0.722 ไมมีความสัมพันธ 
ความสวยงามของการตกแตงสถานที่  0.006    0.908 ไมมีความสัมพันธ 
จัดจําหนายผลิตภัณฑ   
ความหลากหลายของชองทางการจัดจําหนาย    -0.044    0.381 ไมมีความสัมพันธ 

    รวม           -0.009    0.863 ไมมีความสัมพันธ 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  96  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสอง
ไมมีความสัมพันธกัน  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่
นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา  ทัศนคติที่มีตอ
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สวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี  ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานความถี่ในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว 
 
ตาราง  97  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ

ผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมและรายขอกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี  

 

                 คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อเคร่ืองสําอาง 
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย    r Sig.(2-tailed) ระดับความสัมพันธ 
ความสะดวกในการหาซื้อเคร่ืองสําอาง  0.036    0.473 ไมมีความสัมพันธ 
ความสวยงามของการตกแตงสถานที่  0.050    0.319 ไมมีความสัมพันธ 
จัดจําหนายผลิตภัณฑ   
ความหลากหลายของชองทางการจัดจําหนาย     0.051    0.312 ไมมีความสัมพันธ 

    รวม            0.058    0.249 ไมมีความสัมพันธ 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 

 
 จากตาราง  97  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนายโดยรวมกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวา
ตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกัน  และเม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาตัวแปรท้ังสองไมมี
ความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา  
ทัศนคติที่ มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 5.5 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมและรายขอ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  



134 

 

 H0 : ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด ไม
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 Ha : ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห  จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธของ
ตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน  โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน  (Pearson Product 
Moment Correlation  Coefficient)  และการทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อม่ัน  95%  ดังน้ัน
จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือ คา Sig. (2-tailed) นอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังน้ี 
 
ตาราง  98  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ

ผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมและรายขอ กับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี (คร้ัง/ 3 เดือน)  

 

                        ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด       r      Sig.(2-tailed)ระดับความสัมพันธ 
การโฆษณา 
 แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณาผานสื่อโทรทัศน 0.042 0.407 ไมมีความสัมพันธ 
 แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ 0.043 0.387 ไมมีความสัมพันธ 
 แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณาผานสื่ออินเตอรเนต 0.031 0.536 ไมมีความสัมพันธ 

               รวม 0.049 0.325 ไมมีความสัมพันธ 

การประชาสัมพันธ 
 การรับรูขาวสารจากการประชาสัมพันธของ -0.014 0.777 ไมมีความสัมพันธ 
 ผูนําเขาและจัดจําหนายเครื่องสําอางเกาหลี 

 รวม  -0.014 0.777 ไมมีความสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย 
 การจัดโปรโมชั่นลดราคา 0.052 0.298 ไมมีความสัมพันธ 
 การจัด Gift Set ชุดประหยัดมีความนาสนใจ 0.003 0.957 ไมมีความสัมพันธ 
 การแจกสินคาตัวอยาง -0.014 0.777 ไมมีความสัมพันธ 
 การใหสิทธิพิเศษแกสมาชิก -0.002 0.967 ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 98 (ตอ) 
     
                        ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด r     Sig.(2-tailed)ระดับความสัมพันธ 
  

 รวม 0.011 0.833 ไมมีความสัมพันธ 

การขายโดยพนักงานขาย 
 ความสามารถในการใหขอมูลผลิตภัณฑ 0.093 0.062 ไมมีความสัมพันธ 

ของพนักงานขาย ณ จุดขาย 

 รวม 0.093 0.062 ไมมีความสัมพันธ 

รวมทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด 0.046 0.361 ไมมีความสัมพันธ 
 

*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 

 
 จากตาราง 98  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมดานความถี่ในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัวแปรทั้งสอง
ไมมีความสัมพันธกัน  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอพบวาตัวแปรทั้งสองไมมีความสัมพันธกันที่
นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  นั่นคือ  ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา  ทัศนคติที่มีตอ
สวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
ความถี่ในการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
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ตาราง  99  แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมและรายขอ กับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี  

 
                 คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อเคร่ืองสําอาง 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด         r     Sig.(2-tailed)ระดับความสัมพันธ 
การโฆษณา 

แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณาผานสื่อโทรทัศน   0.111* 0.026 ต่ํามากใน 
ทิศทางเดียวกัน 

แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ   0.131**       0.009 ต่ํามากใน 
ทิศทางเดียวกัน 

แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณาผานสื่ออินเตอรเนต  0.099*       0.047 ต่ํามากใน 
         ทิศทางเดียวกัน 

รวม                        0.145**       0.004 ต่ํามากใน 
                                                                               ทิศทางเดียวกนั 

การประชาสัมพันธ 
การรับรูขาวสารจากการประชาสัมพันธของ   0.248** 0.000 คอนขางต่ําใน 
ผูนําเขาและจัดจําหนายเครื่องสําอางเกาหลี    ทิศทางเดียวกัน 

รวม        0.248** 0.000 คอนขางต่ําใน 
         ทิศทางเดียวกัน 

การสงเสริมการขาย 
การจัดโปรโมชั่นลดราคา        0.112* 0.026 ต่ํามากใน 

ทิศทางเดียวกัน 
การจัด Gift Set ชุดประหยัดมีความนาสนใจ   0.143** 0.004 ต่ํามากใน 

ทิศทางเดียวกัน 
การแจกสินคาตัวอยาง      0.128* 0.010 ต่ํามากใน 

ทิศทางเดียวกัน 
การใหสิทธิพิเศษแกสมาชิก     0.194** 0.000 ต่ํามากใน 

ทิศทางเดียวกัน 

รวม       0.172** 0.001 ต่ํามากใน 
         ทิศทางเดียวกัน 
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ตาราง 99 (ตอ) 
 

                คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งในการซื้อเคร่ืองสําอาง 
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด         r      Sig.(2-tailed)ระดับความสัมพันธ 

การขายโดยพนักงานขาย 
 ความสามารถในการใหขอมูลผลิตภัณฑ    0.185** 0.000 ต่ํามากใน 

ของพนักงานขาย ณ จุดขาย      ทิศทางเดียวกัน 

รวม        0.185** 0.000 ต่ํามากใน 
         ทิศทางเดียวกัน 

รวมทัศนคติดานการสงเสริมการตลาด        0.258** 0.000 คอนขางต่ําใน 
ทิศทางเดียวกัน 

 
*  มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถิติระดับ  0.01 

 
 จากตาราง 99  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง
ในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  พบวาตัว
แปรทั้งสองมีความสัมพันธกัน ในระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน  และเม่ือพิจารณาเปนราย
ดาน ไดผลการวิเคราะหดังนี้  
 ดานการโฆษณา ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานการโฆษณา กับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติ
ฐานรอง (Ha) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการ
สงเสริมการตลาดการโฆษณา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับต่ํามากในทิศทาง
เดียวกัน 
 ดานการประชาสัมพันธ ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสม
ทางการตลาดของผูบริโภคในดานการประชาสัมพันธ กับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งใน
การซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการ
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สงเสริมการตลาดการประชาสัมพันธ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับคอนขางต่ําใน
ทิศทางเดียวกัน 
 ดานการสงเสริมการขาย ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวนประสม
ทางการตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริมการขาย กับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังใน
การซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับ
สมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการ
สงเสริมการขาย มีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 
 ดานการขายโดยพนักงานขาย ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอสวน
ประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการขายโดยพนักงานขาย กับพฤติกรรมดานคาใชจาย
เฉลี่ยตอครั้งในการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธกันที่นัยสําคัญทางสถิติที่  0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (Ha) หมายความวา ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานการขายโดยพนักงานขาย มีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง
ในการซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับต่ํามาก
ในทิศทางเดียวกัน 
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ตาราง 100 แสดงการสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สถิติที่ใช 
สมมติฐาน 

1. ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหล ีในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

1.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน One Way ANOVA 

1.2 พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง      สอดคลองกับสมมติฐาน One Way ANOVA 

1.3 พฤติกรรมดานประเภทของเครื่องสําอางที่
นิยมซ้ือ 

  

     -ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑแตงหนา (Make Up) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑสําหรับมือและเลบ็ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

1.4 พฤติกรรมดานยี่หอที่นิยมซื้อ   

     - ETUDE HOUSE สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - SKIN FOOD ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - THE FACE SHOP ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - MISSHA ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - LANEIGE ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - TONY MOLY ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - ROJUKISS ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - LOTREE ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

1.5 พฤติกรรมดานบุคคลทีมี่อิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

1.6 พฤติกรรมดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

1.7 พฤติกรรมดานสถานที่ที่เลือกซ้ือ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

1.8 พฤติกรรมดานปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 
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ตาราง 100 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สถิติที่ใช 
สมมติฐาน 

2. ผูบริโภคท่ีมีระดับการศกึษาแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน 

  

2.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน One Way ANOVA 

2.2 พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง      สอดคลองกับสมมติฐาน One Way ANOVA 

2.3 พฤติกรรมดานประเภทของเครื่องสําอางที่
นิยมซ้ือ 

  

     -ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 
     -ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑแตงหนา (Make Up) ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑสําหรับมือและเลบ็ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

2.4 พฤติกรรมดานยี่หอที่นิยมซื้อ   

     - ETUDE HOUSE สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 
     - SKIN FOOD สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 
     - THE FACE SHOP ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 
     - MISSHA ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 
     - LANEIGE ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 
     - TONY MOLY ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - ROJUKISS ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 
     - LOTREE ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 
2.5 พฤติกรรมดานบุคคลทีมี่อิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

2.6 พฤติกรรมดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

2.7 พฤติกรรมดานสถานที่ที่เลือกซ้ือ สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

2.8 พฤติกรรมดานปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 
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ตาราง 100 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สถิติที่ใช 
สมมติฐาน 

3. ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหล ีในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

3.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ  สอดคลองกับสมมติฐาน One Way ANOVA 

3.2 พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง      สอดคลองกับสมมติฐาน One Way ANOVA 

3.3 พฤติกรรมดานประเภทของเครื่องสําอางที่
นิยมซ้ือ 

  

     -ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑแตงหนา (Make Up) สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑสําหรับมือและเลบ็ ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

3.4 พฤติกรรมดานยี่หอที่นิยมซื้อ   

     - ETUDE HOUSE ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - SKIN FOOD สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - THE FACE SHOP สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - MISSHA ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - LANEIGE ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - TONY MOLY ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - ROJUKISS ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - LOTREE ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

3.5 พฤติกรรมดานบุคคลทีมี่อิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

3.6 พฤติกรรมดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

3.7 พฤติกรรมดานสถานที่ที่เลือกซ้ือ สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

3.8 พฤติกรรมดานปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 
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ตาราง 100 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สถิติที่ใช 
สมมติฐาน 

4. ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหล ีในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

  

4.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ  สอดคลองกับสมมติฐาน One Way ANOVA 

4.2 พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง      สอดคลองกับสมมติฐาน One Way ANOVA 

4.3 พฤติกรรมดานประเภทของเครื่องสําอางที่
นิยมซ้ือ 

  

     -ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑแตงหนา (Make Up) สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     -ผลิตภัณฑสําหรับมือและเลบ็ สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

4.4 พฤติกรรมดานยี่หอที่นิยมซื้อ   

     - ETUDE HOUSE ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - SKIN FOOD สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - THE FACE SHOP สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - MISSHA ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - LANEIGE ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - TONY MOLY ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - ROJUKISS ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

     - LOTREE สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

4.5 พฤติกรรมดานบุคคลทีมี่อิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ 

สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

4.6 พฤติกรรมดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

4.7 พฤติกรรมดานสถานที่ที่เลือกซ้ือ สอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 

4.8 พฤติกรรมดานปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อ 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Chi-Square 



143 

 

ตาราง 100 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สถิติที่ใช 
สมมติฐาน 

5. ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม
และรายดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด
ของผูบริโภคมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

  

 5.1 ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาด
โดยรวม มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   

5.1.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson's correlation 

5.1.2 พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครัง้    
  

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson's correlation 

5.2 ทัศนคตทิีมี่ตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  

   

5.2.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson's correlation 

5.2.2 พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครัง้      
 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson's correlation 

5.3 ทัศนคตทิีมี่ตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหล ีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

  

5.3.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson's correlation 

5.3.2 พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครัง้      ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson's correlation 
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ตาราง 100 (ตอ) 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ 

สถิติที่ใช 
สมมติฐาน 

 5.4 ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

   

5.4.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson's correlation 

5.4.2 พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครัง้      
 

ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson's correlation 

5.5 ทัศนคตทิีมี่ตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด มี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหล ีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

   

5.5.1 พฤติกรรมดานความถี่ในการซ้ือ  ไมสอดคลองกับสมมติฐาน Pearson's correlation 

5.5.2 พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครัง้      
 

สอดคลองกับสมมติฐาน Pearson's correlation 

 
 



บทที่  5 
สรุปผล  อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  
 การวิจัยในครั้งน้ีมุงศึกษาถึง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนแนวทางใหผูประกอบการนําไปใช
เปนแนวทางในการปรับปรุงและพัฒนากลยุทธทางการตลาด เพ่ือใหสอดคลองกับพฤติกรรมของ
ผูบริโภค และเพื่อสรางความแตกตางเหนือคูแขงขันที่นําเขาเคร่ืองสําอางจากประเทศอ่ืนๆ ทําให
สามารถเพ่ิมผูบริโภคกลุมใหม  และสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคกลุมเดิม เพ่ือเปน
การรักษาลูกคาไว 
 

สังเขปความมุงหมาย  สมมติฐาน  และวิธีการดําเนินงานศึกษาคนควา 
ความมุงหมายของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอปจจัยดานสวนประสม
ทางการตลาดของเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 

2. เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน 

4. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก

ประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
2. ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขา

จากประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
3. ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก

ประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
4. ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก

ประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
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5. ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ 
ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดของผูบริโภคมีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีดานความถี่และคาใชจายเฉลี่ยของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคเพศหญิงที่เคยซ้ือและใชเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน(Infinity) ผูวิจัยจึงใชการกําหนดตัวอยางโดย
การใชสูตรคํานวณ กําหนดระดับความเชื่อม่ัน 95% และใหความผิดพลาดไมเกิน 5 % ไดจํานวน
กลุมตัวอยาง 385 คน โดยจะมีการสํารองกลุมตัวอยางไวประมาณ 5% คือ 15 คน ดังน้ันรวมขนาด
กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัยครั้งน้ีคือ 400 คน ซึ่งมีวิธีการสุมตัวอยางและกําหนด ดังนี้ 

การเก็บตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยทําการแจกแบบสอบถาม
ใหกับผูบริโภคเพศหญิงที่เคยซื้อและใชเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีตามสะดวก ใน
กรุงเทพมหานคร 
   

การสรางเคร่ืองมือที่ใชในการศึกษาคนควา 

 ในการศึกษาวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยผูวิจัยไดสรางขึ้นและแบงออกเปน 3 สวนดังนี้  

สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยลักษณะของแบบสอบถามเปนคําถาม
ปลายปด (Closed-ended Question) แบบมีหลายตัวเลือก (Multiple Choices) จํานวน 5 ขอ โดย
ใชระดับการวัดขอมูล ดังนี้ 

1. อายุ ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
2. ระดับการศึกษา ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  
3. อาชีพ ใชระดับการวัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
4. รายไดเฉลี่ยตอเดือน ใชระดับการวัดแบบเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 สวนที่ 2 แบบสอบถามปจจัยเก่ียวกับทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอ
การตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
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ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายปด แบงเปน 4 ดาน ไดแกปจจัยดานผลิตภัณฑ ปจจัยดาน
ราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานการสงเสริมการตลาด โดยใชแบบสอบถาม
ที่ใชมาตรวัดแบบ Likert Scale ซึ่งเปนระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
จํานวน 19 ขอ 

สวนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี จํานวน 9 ขอ แบงเปนคําถามที่มีหลายคําตอบใหเลือก (Multiple Choices Question) 
จํานวน 9 ขอ มีรายละเอียดดังนี้ 

1. ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองสําอาง ใชระดับการวัดขอมูลแบบอัตราสวน (Ratio Scale) 
2. คาใชจายในการซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีในแตละครั้ง ใชระดับการวัดขอมูลแบบ

อัตราสวน (Ratio Scale) 
3. ประเภทของเครื่องสําอางเกาหลีที่นิยม ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ 

(Ordinal Scale) 
4.  ยี่หอของเครื่องสําอางที่เลือกใช ใชระดับการวัดขอมูลแบบเรียงลําดับ (Ordinal 

Scale) 
5. ผูมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ใชระดับการ

วัดขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
6. เหตุผลสําคัญในการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ใชระดับการวัด

ขอมูลแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
7. สถานที่ที่เลือกซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ใชระดับการวัดขอมูลแบบ

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 
8. ปจจัยสําคัญในการเลือกซ้ือเครื่องสําอางเกาหลี ใชระดับการวัดขอมูลแบบนาม

บัญญัติ (Nominal Scale) 
 
ข้ันตอนการสรางแบบสอบถาม 

1. ศึกษาแนวคิดและกรอบการศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือเปน
พ้ืนฐานในการเลือกตัวแปรที่เก่ียวของและเพื่อใหเนื้อหาครอบคลุมวัตถุประสงคและความมุงหมาย
ของงานวิจัย 

2. นําขอมูลที่ไดมาสรางแบบสอบถามใหสอดคลองกับกรอบและกําหนดขอบเขตของ
แบบสอบถามสวนตางๆท่ีตองการทําการวิจัย  

3. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จแลวเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือตรวจสอบ
ความถูกตองและเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาปรับปรุงแกไข 

4. ปรับปรุงแกไขแบบสอบถามและนําเสนออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณา
ตรวจสอบอีกคร้ัง เพ่ือความสมบูรณกอนนําแบบสอบถามนั้นไปทดลองใช (Try Out) กับประชากรที่
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ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เพ่ือหาคาความเชื่อม่ัน (Reliability) โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์    
อัลฟาใชสูตรของ ครอนบัค (Cronbach ’s alpha)(กัลยา วานิชยบัญชา.2546:144) 

5. นําแบบสอบสอบถามไปเก็บขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Method) เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทําการ
เก็บรวบรวมขอมูลที่ทําการศึกษาออกเปน 2สวนคือ  

1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ผูวิจัยไดจากการเก็บรวบรวมแบบสอบถาม
ของผูบริ โภคเพศหญิงที่ ใชหรือเคยใช เครื่ องสํ าอางนําเข าจากประเทศเกาหลี  ในเขต
กรุงเทพมหานครจํานวน 400 ชุด ซึ่งจะทําการเก็บขอมูลจากพ้ืนที่ๆกําหนดไวอยางครบถวน 

2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ใชประกอบการวิจัย ซึ่งไดจากการศึกษา
เก็บรวบรวมขอมูลจากเอกสารที่เก่ียวของ สารนิพนธ ปริญญานิพนธ และอินเตอรเนต 
 
การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัยไดทําการรวบรวมแบบสอบถามและไดทําการศึกษาวิเคราะหดังขั้นตอนตอไปน้ี  

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถาม และแยก
แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก  

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่สมบูรณครบถวนแลวมาทําการลงรหัส 
3. การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ไดลงรหัสแลวนํามาบันทึกในคอมพิวเตอร

เพ่ือประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ (Statistic Package for Social 
Sciences : SPSS) ในการดําเนินการวิเคราะหขอมูล 

 
การวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

1. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง (สวนที่ 1) ไดแก อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติคาความถี่
(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

2. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยสวนประสมการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี (สวนที่ 2) ไดแก ปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน
ชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด โดยใชสถิติคาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3. การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
(สวนที่ 3) ในเรื่องคาใชจายตอครั้งในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี  ปจจัยที่มี
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อิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อมากที่สุด สถานที่ที่เลือกซื้อเคร่ืองสําอาง โดยใชสถิติ คาความถี่ 
(Frequency) และคารอยละ (Percentage) 

 
 

การวิเคราะหขอมูลเชิงอนุ มาน (Inferential Statistics) 
การวิเคราะหปจจัยดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพและรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีแตกตาง
กัน ใชสถิติทดสอบดังนี้ 

1. ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลีแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way – ANOVA และ Chi-square 

2. ผูบริโภคท่ีมีการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลีแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way – ANOVA และ Chi-square 

3.  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลีแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way – ANOVA และ Chi-square 

4. ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลีแตกตางกัน สถิติที่ใชคือ One Way – ANOVA และ Chi-square 

5. ทัศนคติที่มีตอปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก ดาน
ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เค ร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของผูบ ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน(Pearson Product-Moment 
Correlation Coefficient) ในการทดสอบความสัมพันธทางสถิติ 
 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
 ผลจากการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปไดดังนี้ 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะทั่วไปของกลุมตัวอยาง ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพและรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติคาความถี่(Frequency) และคารอยละ 
(Percentage) 

ขอมูลทั่วไปของผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามพบวา  ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 400 คน  
สวนใหญมีอายุระหวาง  26-30 ป  ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  10,001-20,000 บาท 
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 สวนที่ 2 เปนการวิเคราะหเก่ียวกับทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาด 
 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติที่ มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม และรายดาน
ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด 
 จากการวิเคราะหทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม พบวาผูบริโภคมีระดับ
ทัศนคติอยูในระดับดี เม่ือแยกเปนรายดาน ไดผลการวิเคราะห ดังนี้ 
 ดานผลิตภัณฑพบวา ผูบริโภคมีทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวารูปลักษณของบรรจุภัณฑสวยงามนาใช ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดีมาก สวนขอที่
ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี คือ ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ ความหลากหลายของ
ผลิตภัณฑ ความเหมาะสมดานขนาดของบรรจุภัณฑ และความมีชื่อเสียงของตราสินคา 
 ดานราคาพบวา ผูบริโภคมีระดับทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณาเปนรายขอ
พบวาดานความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑจากตางประเทศยี่หออ่ืน ผูบริโภค
มีระดับทัศนคติอยูในระดับดี สวนความเหมาะสมของราคาเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณบรรจุของ
ผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย  ผูบริโภคมีระดับทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือพิจารณา
เปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดีทุกขอ  สามารถเรียงลําดับระดับทัศนคติของ
ผูบริโภคไดดังตอไปนี้ ความหลากหลายของชองทางการจัดจําหนายเปนอันดับที่หน่ึง  รองลงมาคือ
ความสวยงามของการตกแตงสถานที่ จัดจําหนายผลิตภัณฑ และความสะดวกในการหาซื้อ
เคร่ืองสําอาง   
 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีระดับทัศนคติโดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยเม่ือ
พิจารณาเปนรายดานไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
  การโฆษณา ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี โดยแบงเปนรายขอไดดังนี้ แรงจูงใจ
ในการซื้อจากโฆษณาผานสื่ออินเตอรเนตและสิ่งพิมพ ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี สวน
แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณาผานสื่อโทรทัศน ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  
  การประชาสัมพันธ การรับรูขาวสารจากการประชาสัมพันธของผูนําเขาและจัดจําหนาย
เคร่ืองสําอางเกาหลี ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง  
  การสงเสริมการขาย ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปน
รายขอพบวาผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลางทุกขอ  สามารถเรียงลําดับระดับทัศนคติ
ของผูบริโภคไดดังตอไปน้ี การจัด Gift Set ชุดประหยัดมีความนาสนใจเปนอันดับที่หน่ึง รองลงมา
คือการแจกสินคาตัวอยาง การใหสิทธิพิเศษแกสมาชิก เชน บริการแตงหนาฟรีหรือจัดอบรมสอน
แตงหนาฟรี และการจัดโปรโมชั่นลดราคา ตามลําดับ 
  การขายโดยใชพนักงานขาย ความสามารถในการใหขอมูลผลิตภัณฑของพนักงานขาย 
ณ จุดขาย ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี 
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 สวนที่ 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
 การวิเคราะหพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคมีความถี่ในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลีต่ําสุดเทากับ 1 คร้ัง สูงสุดเทากับ 10 คร้ัง ตอ 3 เดือน คาใชจายในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลีต่ําสุดเทากับ 200 บาทตอคร้ัง และสูงสุดเทากับ 6,000 บาทตอคร้ัง โดยมี
คาใชจายเฉลี่ยเทากับ 1,165.88 บาทตอครั้ง   
 ประเภทของเครื่องสําอางที่ผูบริโภคนิยมใชมากท่ีสุดสามอันดับแรกคือ ผลิตภัณฑแตงหนา 
(Make Up) รองลงมาคือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย ตามลําดับ 
 ยี่หอเคร่ืองสําอางที่ผูบริโภคนิยมใชมากที่สุด สามอันดับแรก คือ SKIN FOOD รองลงมา
คือ ETUDE HOUSE และ THE FACE SHOP ตามลําดับ 
 บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือเพ่ือน จํานวน 222 คน คิดเปนรอยละ 
55.5 เหตุผลที่ทําใหตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีเน่ืองจากความคาดหวังวาใช
แลวผิวจะดูดี สวยงามเหมือนดาราเกาหลี จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ35.3 เลือกซ้ือสินคาจาก
เคานเตอรในหางสรรพสินคา หรือรานสาขาในหางสรรพสินคา จํานวน 140 คน คิดเปนรอยละ 35 
และคํานึงถึงปจจัยดานคุณภาพของสินคาในการตัดสินใจซื้อ จํานวน 225 คน คิดเปนรอยละ 56.8 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน จากการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานความถี่ในการ
ซื้อไมแตกตางกัน สวนในดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังแตกตางกัน ดาน
ประเภทของเครื่องสําอางที่นิยมซ้ือไมแตกตางกัน ดานยี่หอที่นิยมซ้ือ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมี
การซ้ือเครื่องสําอางยี่หอ ETUDE HOUSE ที่แตกตางกันซึ่งสอดคลองกันสมมติฐานที่ตั้งไว ดาน
บุคคลท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อ ดานสถานที่เลือกซื้อ และดานปจจัย
ที่สําคัญในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน จากการ
วิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี ดานความถี่ในการซื้อไมแตกตางกัน สวนในดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง พบวา
ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี ดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังแตกตางกัน ดานประเภทของเครื่องสําอางที่นิยมซื้อไมแตกตาง
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กัน ดานยี่หอที่นิยมซื้อ ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีการซ้ือเคร่ืองสําอางยี่หอ ETUDE 
HOUSE และ SKIN FOOD ที่แตกตางกันซ่ึงสอดคลองกันสมมติฐานที่ตั้งไว ดานบุคคลที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือและดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ดานสถานที่เลือกซ้ือแตกตางกันซึ่ง
สอดคลองกันสมมติฐาน และดานปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
  สมมติฐานขอที่ 3 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน จากการ
วิจัย พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ดานความถี่ในการซื้อแตกตางกัน สวนในดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง พบวาผูบริโภค
ที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังไมแตกตางกัน ดานประเภทของเคร่ืองสําอางที่นิยมซ้ือ ผูบริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวกายและผลิตภัณฑสําหรับเสน
ผมแตกตางกัน ดานยี่หอที่นิยมซ้ือ ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีการซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอ SKIN 
FOOD และ THE FACE SHOP ที่แตกตางกันซึ่งสอดคลองกันสมมติฐานที่ตั้งไว ดานบุคคลท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อและดานปจจัยสําคัญที่ตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน ดานเหตุผลที่ตัดสินใจ
ซื้อและดานสถานที่ที่เลือกซ้ือแตกตางกันซึ่งสอดคลองกันสมมติฐาน และดานปจจัยที่สําคัญในการ
ตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 4 ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน จากการ
วิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ทั้งดานความถี่ในการซื้อและดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน ดาน
ประเภทของเครื่องสําอางที่นิยมซ้ือ ผูบริโภคท่ีมีรายไดแตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ
ประเภทผลิตภัณฑแตงหนาและผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บแตกตางกัน ดานยี่หอที่นิยมซื้อ 
ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกันมีการซื้อเคร่ืองสําอางยี่หอ SKIN FOOD THE FACE SHOP และ 
LOTREE ที่แตกตางกันซ่ึงสอดคลองกันสมมติฐานที่ตั้งไว ดานบุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อและดานสถานที่ที่เลือกซ้ือแตกตางกันซึ่งสอดคลองกันสมมติฐานที่ตั้งไว 
สวนดานปจจัยที่สําคัญในการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 5 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมและรายดาน ไดแก 
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดของผูบริโภคมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานความถี่และ
คาใชจายเฉลี่ยของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานขอที่ 5.1 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของผูบริโภค 
มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวาทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภค
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โดยรวม ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนในดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง พบวาทัศนคติที่มีตอ
สวนประสมทางการตลาดโดยรวมของผูบริโภคมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอ
คร้ังในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับต่ํา
มากในทิศทางเดียวกัน 

 สมมติฐานขอที่ 5.2 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ผลิตภัณฑ มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพหานคร จากการวิจัยพบวาทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถ่ีในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนในดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง พบวา
ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรม ดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อเคร่ืองสําอาง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน 

 สมมติฐานขอที่ 5.3 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ราคา มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพหานคร จากการวิจัยพบวาทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
ผูบริโภคในดานราคา ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมทั้งในดานความถี่ในการซื้อและคาใชจายเฉลี่ย
ตอครั้งในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพหานคร  

 สมมติฐานขอที่ 5.4 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
ชองทางการจัดจําหนาย มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวาทัศนคติที่มีตอสวนประสม
ทางการตลาดของผูบริโภคในดานชองทางการจัดจําหนาย ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมทั้งใน
ดานความถี่ในการซื้อและคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  

 สมมติฐานขอที่ 5.5 ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดาน
การสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากการวิจัยพบวา ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของผูบริโภคในดานการสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมดานความถี่ใน
การซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สวนในดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอคร้ัง พบวาทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของผูบริโภคในดานการ
สงเสริมการตลาดโดยรวมกับพฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังในการซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกันในระดับคอนขางต่ําใน
ทิศทางเดียวกัน   
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อภิปรายผล 
 จากการคนควาวิจัยเร่ือง  ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนํามาอภิปรายผลไดดังนี้ 

1. ผลการศึกษาดานลักษณะประชากรศาสตร พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ
ระหวาง 26–30ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนเทากับ 10,001-20,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นัคภัค คนฑา (2549:บทคัดยอ) ได
ทําการวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือครีมบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัยทํางานในเขต
กรุงเทพมหานครพบวาผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 27-33ป การศึกษาระดับปริญญาตรีเปน
พนักงานบริษัทเอกชน และมีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท 

2. ผลจากการศึกษาทัศนคติดานสวนประสมทางการตลาดโดยรวมของผูบริโภค  อยูใน
ระดับดีและเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา 

ดานผลิตภัณฑพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดี รูปลักษณ
ของบรรจุภัณฑสวยงามนาใช ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดับดีมาก สวนความ
ทันสมัยของบรรจุภัณฑ ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ความเหมาะสมดานขนาดของบรรจุภัณฑ 
และความมีชื่อเสียงของตราสินคาผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติในระดับดี ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย
ของบริษัท ศูนยวิจัยไทยพาณิชย จํากัด พบวาเกณฑในการซื้อที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด
คือคุณภาพสินคาและในดานรูปลักษณบรรจุภัณฑ 

 ดานราคาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดี เม่ือ
พิจารณาเปนรายขอพบวาดานความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑจาก
ตางประเทศยี่หออ่ืน ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี สวนความเหมาะสมของราคาเมื่อ
เปรียบเทียบกับปริมาณบรรจุของผลิตภัณฑ ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของปริญญา สิทธิดํารง (2547:73) เร่ืองความสัมพันธระหวางปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมของสตรีวยัทํางานในการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางบํารุงผิวหนาพบวา
ราคาควรมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา 

 ดานชองทางการจัดจําหนาย ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติโดยรวมอยูในระดับดี 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวาผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดีทุกขอ  สามารถเรียงลําดับ
ระดับทัศนคติของผูบริโภคไดดังตอไปนี้ ความหลากหลายของชองทางการจัดจําหนายเปนอันดับที่
หน่ึง  รองลงมาคือความสวยงามของการตกแตงสถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑ และความสะดวกใน
การหาซื้อเคร่ืองสําอาง สอดคลองกับกลยุทธทางการตลาด (เสรี วงศมณฑา 2542:3) ที่กลาวไววา
การจัดจําหนายคือการกระจายสินคาใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซ้ือ และใหความสะดวกแกลูกคา
จะทําใหไดเปรียบในการแขงขัน ซึ่งชองทางการจัดจําหนายเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี
ในปจจุบันมีหลายชองทางใหผูบริโภคเลือก อีกทั้งยังมีหลายตราสินคาในรานเดียวกันเพ่ือความ
สะดวกและไดเปรียบคูแขงขันรายอ่ืนดวย 
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ดานการสงเสริมการตลาด ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติโดยรวมอยูในระดับปาน
กลาง โดยเม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา  

 การโฆษณา ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี โดย แรงจูงใจในการ
ซื้อจากโฆษณาผานสื่ออินเตอรเนตและสิ่งพิมพ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี ซึ่ง
ในปจจุบันมีการโฆษณาผานอินเตอรเนตและสิ่งพิมพเปนสวนใหญสําหรับเครื่องสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลีเพราะสามารถเขาตรงถึงกลุมเปาหมายมากกวาการโฆษณาผานส่ือโทรทัศน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ สุภัสสรณ กิจวรกุลชัย (2550:119) พบวาผูบริโภคมีทัศนคติตอการ
โฆษณา ดานความสวยงามของการโฆษณาผานสื่อนิตยสารเปนอันดับแรก  

 การประชาสัมพันธ ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
เน่ืองจากบริษัทเคร่ืองสําอางเกาหลีไมคอยมีการจัดการประชาสัมพันธสินคามากนัก เนนจัดทําการ
โฆษณาผานสื่อส่ิงพิมพ อินเตอรเนตและโทรทัศนมากกวา  

 การสงเสริมการขาย ผูตอบแบบสอบถามมีระดับทัศนคติอยูในระดับปานกลาง โดย
การจัด Gift Set ชุดประหยัดมีความนาสนใจเปนอันดับที่หน่ึง รองลงมาคือการแจกสินคาตัวอยาง 
การใหสิทธิพิเศษแกสมาชิก และการจัดโปรโมชั่นลดราคา  

 การขายโดยใชพนักงานขาย ความสามารถในการใหขอมูลผลิตภัณฑของพนักงาน
ขาย ณ จุดขาย ผูบริโภคมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี การขายโดยใชพนักงานขายมีความสําคัญตอ
การซ้ือสินคาของผูบริโภคมากเพราถือเปนการใหบริการ นอกเหนือไปจากสินคาที่ลูกคาจะไดรับ ซึ่ง
สามารถสงผลใหเกิดการซ้ือซ้ําหรือเชื่อม่ันตอตราสินคาได 

3. ผลจากการศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
พบวา ผูบริโภคมีความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อเทากับ 2 คร้ัง/3เดือน สอดคลองกับงานวิจัยของ นัคภัค 
คนฑา (2549:202) ไดทําการวิจัยเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือครีมบํารุงผิวหนาของผูหญิงวัย
ทํางานในเขตกรุงเทพมหานครพบวาผูบริโภคสวนใหญมีความถี่ในการซื้อครีมคือ 2 คร้ัง โดยมี
คาใชจายเฉลี่ยเทากับ 1,165.88 บาทตอคร้ัง ดานประเภทของผลิตภัณฑ ผูบริโภคนิยมซื้อ
ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา และผลิตภัณฑแตงหนามากที่สุด โดยบุคคลท่ีมีอิทธิพลมากสุดคือเพื่อน 
และมีเหตุผลในการซื้อคือคาดหวังวาผิวจะดูดีสวยงามเหมือนดาราเกาหลีมากที่สุด จากการวิจัย
สามารถอธิบายไดวาผูบริโภคสวนใหญอยูในวัยทํางานมีเพ่ือนมีสังคม และตองการการยอมรับจาก
สังคม ตองแตงหนาแตงตัวเพ่ือสรางเสริมบุคลิกภาพของตน และแบบอยางที่ผูบริโภคคาดหวังวา
อยากจะเปนก็คือดาราเกาหลี ซึ่งมีผิวพรรณที่ดี ดังน้ันจึงเปนเหตุใหผูบริโภคซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี
ประเภทผลิตภัณฑแตงหนาและผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามาใช ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นัคภัค 
คนฑา (2549:204) ดานการจูงใจดานจิตวิทยาที่มีความสัมพันธกับการซื้อครีมบํารุงผิวหนา พบวา
ผูหญิงวัยทํางานตองการการยอมรับทางสังคมมากและตองการการยกยองจากบุคคลอ่ืน 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน  สามารถอภิปรายผลดังน้ี 
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  ผูบริโภคท่ีมีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลีดานความถี่ในการซื้อไมแตกตางกัน ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือดาน
คาใชจายเฉลี่ยตอครั้งแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นัคภัค คนฑา (2549:216) วา
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดานคาใชจายไมแตกตางกัน เนื่องจากคนในสังคม
ปจจุบันมีการดูแลตัวเองมากขึ้นและสินคาเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศอ่ืนๆมีเขามาจําหนายมาก
ขึ้น ดังนั้นทัศนคติตอการซื้อสินคาของผูบริโภคจึงเปลี่ยนไป โดยที่ผูที่มีอายุมากก็ยังคงตองการดูแล
รักษาผิวของตนใหออนเยาวจึงมีการใชเครื่องสําอางมากขึ้นกวาในอดีต ทําใหเกิดความแตกตาง
ระหวางคาใชจายกับชวงอายุของผูบริโภค ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อดาน
ประเภทของเครื่องสําอางที่นิยมซื้อไมแตกตางกัน ดานยี่หอที่นิยมซื้อมีความแตกตางกัน เน่ืองจาก
อายุที่ตางกันทําใหเลือกลําดับความนิยมของแตละยี่หอแตกตางกันตามแตละประเภทของผลิตภัณฑ
และคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่ผูบริโภคตองการ 
  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขา
จากประเทศเกาหลีดานความถี่ในการซื้อไมแตกตางกัน ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซ้ือดานคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุภัสสรณ 
กิจวรสกุลชัย (2550:202) ระบุวาผูบริโภคมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอาง H2O Plus แตกตางกัน  ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมดาน
ประเภทของเครื่องสําอางที่นิยมซ้ือไมแตกตางกันแตมีความนิยมดานยี่หอแตกตางกัน เน่ืองจาก
ผูบริโภคแตละคนมีความพึงพอใจและความเหมาะสมของสภาพผิวตอแตละตราสินคาแตกตางกัน 
ความนิยมตอตราสินคาจึงแตกตางกัน ผูที่มีระดับการศึกษาตางกันมีพฤติกรรมดานสถานที่ซื้อ
แตกตางกัน โดยผูที่มีระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรีจะซ้ือที่เคานเตอรใน
หางสรรพสินคา แตผูที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีโดยมากฝากเพื่อนหรือคนรูจักที่ไปประเทศ
เกาหลีซื้อมาโดยตรง  
  ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลีดานความถี่ในการซ้ือและคาใชจายแตกตางกัน สอดคลองกันแนวคิดของฟลลิป คอทเลอร 
(Phillip Kotler. 1981:238) ไดใหความหมายวา อาชีพของผูบริโภคเปนปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งในแตละอาชีพจะนําไปสูความจําเปนและความตองการใชในสินคา
แตกตางกัน จึงทําใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อในปริมาณไมเทากัน ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซ้ือดานประเภทของผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย ผลิตภัณฑสําหรับเสนผมและ
ผลิตภัณฑแตงหนาแตกตางกัน และมีความนิยมในยี่หอ SKIN FOOD และ THE FACE SHOP 
แตกตางกัน ผูบริโภคมีพฤติกรรมดานเหตุผลที่ตัดสินใจซื้อและสถานที่ที่เลือกซ้ือแตกตางกัน โดย
นักเรียน/นักศึกษาและขาราชการใชเพราะคาดหวังวาจะสวยงามเหมือนดาราเกาหลีเปนลําดับแรก 
พนักงานบริษัทเอกชนตองการความทันสมัยตามกระแสนิยมเปนลําดับแรก สวนผูประกอบธุรกิจ
สวนตัวเลือกที่คุณภาพเปนหลัก 
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  ผูบริโภคที่มีรายไดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจาก
ประเทศเกาหลีดานความถี่ในการซื้อและคาใชจายแตกตางกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ นัคภัค 
คนฑา (2549:197) พบวารายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหนา
ของผูหญิงวัยทํางานแตกตางกันในดานจํานวนเงินที่ซื้อ โดยผูบริโภคที่มีรายไดสูงจะมีคาใชจาย
เฉลี่ยในการซื้อเคร่ืองสําอางสูงตามดวย ดานประเภทของเคร่ืองสําอางผูที่มีรายไดแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซ้ือผลิตภัณฑแตงหนาและผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บแตกตางกัน และมีความนิยม
ในยี่หอ SKIN FOOD THE FACE SHOP และ LOTREE แตกตางกัน ผูบริโภคมีพฤติกรรมดาน
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ เหตุผลที่ตัดสินใจซ้ือและสถานที่เลือกซ้ือแตกตางกัน โดย
บุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจสวนใหญคือเพ่ือนและตนเอง ผูที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท
และ10,001-20,000บาท มีเหตุผลในการซื้อคือคาดหวังวาใชแลวจะสวยเหมือนดาราเกาหลีมากที่สุด 
แตผูที่มีรายได 20,000 บาทข้ึนไปตัดสินใจซื้อเพราะตองการความทันสมัย ตามกระแสนิยมมาก
ที่สุด ดานสถานที่ซื้อผูที่มีรายไดต่ํากวาหรือเทากับ10,000บาท และ30,001บาทขึ้นไป เลือกซ้ือที่
เคานเตอรในหางสรรพสินคามากที่สุด สวนผูที่มีรายได 10,001-20,000 และ20,001-30,000บาท
สวนใหญฝากเพ่ือนหรือคนรูจักที่ไปประเทศเกาหลีซื้อมาโดยตรง 
  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดโดยรวม ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานความถี่ในการซ้ือตอ3เดือน ที่มีตอสวน
ประสมทางการตลาดโดยรวม มีความสัมพันธตอคาใชจายเฉลี่ยตอคร้ังระดับต่ํามากในทิศทาง
เดียวกัน  
  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานความถี่ในการซื้อตอ3เดือน ทัศนคติที่มี
ตอสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ความทันสมัยของบรรจุภัณฑและความมีชื่อเสียงของ
ตราสินคา มีความสัมพันธตอคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกัน สอดคลองกับ
งานวิจัยของหมอมหลวงสิทธิโชค สวัสดิวัฒน (2542:126) ทัศนคติของผูบริโภคตอเคร่ืองสําอาง
พบวาสินคาที่มีการออกแบบบรรจุภัณฑที่สวยงาม สะดุดตา สีสันสดใส มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง 
  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดดานราคาและดานชองทางการัดจําหนาย ไมมี
ความสัมพันธตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานความถี่ใน
การซ้ือตอ3เดือน และคาใชจายเฉลี่ยตอครั้ง  
  ทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด ไมมีความสัมพันธ
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ดานความถี่ในการซ้ือตอ3เดือน 
ทัศนคติที่ มีตอสวนประสมทางการตลาดดานกิจกรรมสงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอ
พฤติกรรมดานคาใชจายเฉลี่ยตอครั้งระดับคอนขางต่ําในทิศทางเดียวกัน 
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ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจัย ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอคิดเห็นและขอเสนอแนะดังน้ี 

1. จากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคสวนใหญมีอายุระหวาง 26-30ป ระดับการศึกษาปริญญา
ตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  รายได  10,001-20,000 บาท  เปนกลุมคนทํางานและมีรายได
เปนของตนเองในการเลี้ยงชีพ ดังน้ันทางรานคาและผูนําเขาสินคาจึงควรเนนใหความสําคัญกับ
ผูบริโภคกลุมน้ี โดยมีการโฆษณา และจัดทําโปรโมชั่นใหเหมาะแกผูบริโภคกลุมดังกลาว เพราะการ
ที่ผูบริโภคมีรายไดของตนเองสามารถตัดสินใจซื้อไดงายกวาผูที่ยังไมมีรายไดเปนของตนเอง  และ
ควรขยายการดูแลไปยังกลุมเปาหมายที่มีอาชีพและรายไดอ่ืนๆดวยเปนการกระจายสินคาไปยัง
กลุมเปาหมายรองเพ่ือเพ่ิมกลุมลูกคา เพราะผูบริโภคท่ีมีอายุระหวาง21-25ป จัดไดวาเปนกลุมลูกคา
ที่มีการใชเคร่ืองสําอางเกาหลีมากเชนกัน  

2. ควรทําการโฆษณาโดยใชดาราเกาหลี และจัดทําภาพพิมพของดาราเกาหลีมาประดับ
ภายในรานและจัดกิจกรรมสงเสริมการตลาดโดยใหดารา นักรอง หรือบุคคลที่ผูบริโภครูจักและ
ยอมรับวามีผิวพรรณที่ดีมาเปนพรีเซนตเตอร โดยเนนกลุมเปาหมายที่มีอายุระหวาง 15-30 ปและมี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน เน่ืองจากผลการวิจัยพบวาผูบริโภคกลุมนี้เปน
กลุมลูกคาหลักและมีความคาดหวังตอเคร่ืองสําอางเกาหลีวาใชแลวจะดูดีเหมือนดาราเกาหลี ดังน้ัน
จึงควรนําจุดน้ีมาดึงดูดใจผูบริโภคใหซื้อผลิตภัณฑ 

3. จากการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นดานผลิตภัณฑในระดับ
ดี  ผูนําเขาและผูจัดจําหนายขายควรนําสินคาประเภทกลุมอ่ืนๆเขามาเพ่ือตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคมากขึ้น เนื่องจากปจจุบันผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเกาหลียังไมมีความแตกตางกันมาก
นักในแตละยี่หอ ดังน้ันจึงควรนําเขาสินคาที่สรางความแตกตางจากยี่หออ่ืนๆ เชนผสมคอลลาเจน 
หรือใชแลวไดผลลัพธที่แตกตางจากย่ีหออ่ืน โดยยังคงใหความสําคัญกับรูปแบบและเรื่องรูปลักษณ
บรรจุภัณฑไว เน่ืองจากเปนจุดขายที่ผูบริโภคมีทัศนคติอยูในระดับดีที่สุด  

4. จากการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นดานราคาในระดับดี 
โดยผูบริโภคมองวาเม่ือเปรียบเทียบความเหมาะสมของราคาของเคร่ืองสําอางเกาหลีกับ
เคร่ืองสําอางจากประเทศอ่ืน เคร่ืองสําอางเกาหลียังคงใหความคุมคาในระดับดี ผูนําเขาและจัด
จําหนายจึงควรรักษาระดับราคาไวไมใหสูงขึ้นจนเกินไปนัก เพ่ือรักษากลุมลูกคาไว 

5. จากการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นดานชองทางการจัด
จําหนายในระดับดี ผูจัดจําหนายจึงสามารถเพ่ิมสาขาหรือสถานที่จัดจําหนายเพ่ิมมากขึ้นเพ่ือให
ครอบคลุมถึงความตองการของผูบริโภค และใหผูบริโภคหาซื้อไดงายขึ้น โดยเฉพาะกลุมผูบริโภคที่
มีอายุ26-30ปที่ เปนกลุมลูกคาหลักมีพฤติกรรมการซ้ือที่ เคาน เตอรหรือร านคาสาขาใน
หางสรรพสินคาดังน้ันจึงควรมีรานรองรับทั่วถึง หรือหากเปนการขายผานทางอินเตอรเนตก็ควรมี
การปรับปรุงระยะเวลาสงของใหถึงมือลูกคาเร็วขึ้นหรือสามารถระบุวันที่สินคาถึงได ซึ่งสามารถคิด
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คาขนสงเพ่ิมไดเล็กนอยเนื่องจากการวิจัยพบวาทัศนคติดานราคาและชองทางการจัดจําหนายไมมี
ผลตอพฤติกรรมการซ้ือในความถี่และคาใชจาย ดังนั้นหากทางผูจัดจําหนายเพ่ิมราคาขึ้นเล็กนอยแต
สงสินคาถึงมือผูบริโภคไดรวดเร็วและสินคาไมเสียหาย ก็จะสรางความนาเชื่อถือแกผูบริโภคได  

6. จากการวิจัยพบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นดานการสงเสริม
การตลาดในระดับปานกลาง โดยแบงเปนการโฆษณาและการขายโดยพนักงานขายอยูในระดับดี 
ดานการประชาสัมพันธและการสงเสริมการขายอยูในระดับปานกลาง เน่ืองจากทางผูจัดจําหนาย
และรานคาไมไดทําการประชาสัมพันธและสงเสริมการขายมากนัก จึงควรเพ่ิมการประชาสัมพันธ
และจัดกิจกรรมสงเสริมการขายมากขึ้นโดยเฉพาะขณะที่มีสินคาออกใหม เพ่ือใหผูบริโภครับทราบ 
โดยเพ่ิมสวนการบริการนอกจากการขาย เชน การจัดกิจกรรมสาธิตการแตงหนาโดยชางแตงหนา
มืออาชีพ การใหบริการทดลองนวดหนา แตงหนาฟรีในหางสรรพสินคาหรือตามยานชุมชน
สํานักงาน รวมไปถึงสถาบันอุดมศึกษาตางๆ เพราะกลุมนักศึกษามหาวิทยาลัยและผูที่กําลังจะเขาสู
สังคมการทํางานถือเปนกลุมเปาหมายหน่ึงที่นิยมใชเคร่ืองสําอางเกาหลี โดยควรเพิ่มความถี่ในการ
จัดกิจกรรมและควรทําการโฆษณาผานสื่อตางๆอยางตอเนื่องและจัดอบรมพนักงานขายเพื่อเพ่ิม
ศักยภาพในการทํางานใหดียิ่งขึ้น เน่ืองจากปจจุบันมีการแขงขันกันมากขึ้น ทั้งจากทางรานคาใน
หางสรรพสินคา ผูที่นําสินคาเขามาจําหนายเอง และรานคาออนไลนทางอินเตอรเนต ดังน้ันผูนําเขา
แตละรายควรทําการสงเสริมการตลาดเพ่ือกระตุนและดึงดูดใหผูบริโภคเขามาซ้ือสินคาของตน และ
เปนการสรางความนาเชื่อถือใหกับตนเอง 
 

ขอเสนอแนะในการทําวิจัยคร้ังตอไป 
1. ควรมีการจัดทําวิจัยที่เนนเรื่องเครื่องมือในการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องที่มีผล

ตอพฤติกรรมการซ้ือเนื่องจากเครื่องสําอางเกาหลีมีการทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดไมมากนักเม่ือ
เทียบกับเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศอ่ืน เพ่ือจะไดทราบถึงความตองการของผูบริโภคและทราบ
ถึงการรับรูตราสินคา ลักษณะของสินคาในสายตาผูบริโภคเพ่ือนํามาปรับกลยุทธทางการจัด
จําหนายตอไป 

2. ควรทํางานวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีของ
ผูบริโภคเพศชายดวย เน่ืองจากในปจจุบันผูชายใหความสนใจดูแลตัวเองมากขึ้น ประกอบกับ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีสําหรับผูชายมีการนําออกมาวางจําหนายมากยิ่งขึ้น  

3. ควรมีการทํางานวิจัยเจาะกลุมผูบริโภค เชน กลุมคนวยัทํางาน หรือ กลุมคนที่มีอายุ
ตั้งแต 30ปขึ้นไป เน่ืองจากผูบริโภคแตละชวงอายุ และผูบริโภคท่ีมีรูปแบบการดําเนินชีวติที่
แตกตางมีปจจัยในการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีแตกตางกัน หรือเจาะกลุม
จําพวกผลิตภัณฑ เชน กลุมผลิตภัณฑลดร้ิวรอยจากเกาหลี เปนตน เพ่ือดูแนวโนมและความพงึ
พอใจตอผลิตภัณฑนั้นๆ เพ่ือนําผลมาปรับปรุงและพฒันาผลิตภัณฑตอไป 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง   “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 

ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” 

 
 
คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งในการจัดทําสารนิพนธของนักศึกษาปริญญาโท โครงการธุรกิจ
มหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะสังคมศาสตร 
สาขาวิชาการตลาด โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร  

 
โดยแบบสอบถามประกอบดวย 3 สวน 
สวนที่ 1   ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
สวนที่ 2   แบบสอบถามปจจัยเกี่ยวกับทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาด 
สวนที่ 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศ

เกาหลี 
 
 การตอบแบบสอบถามนี้ใชเพ่ือการศึกษา ผูตอบแบบสอบถามจะไมมีผลกระทบจากการ
ตอบแบบสอบถามประการใด ดังนั้นจึงใครขอความกรุณาจากทานในการตอบแบบสอบถามนี้  

ผูวิจัยขอขอบคุณทุกทานที่ไดกรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม  “ปจจัยทีมี่ผลตอพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครือ่งสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี  ของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร” 

 
เลขที่แบบสอบถาม   

 
สวนที่ 1     ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย     ลงใน (    )  ที่ตรงกับตัวทานที่สุด 
 
1. อายุ   

(    ) 15 – 20 ป   (    ) 21 – 25 ป 
(    ) 26 – 30 ป   (    ) 31 – 35 ป 
(    ) 36 – 40 ป  

2. ระดับการศึกษาสูงสุด 
(    ) ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนปลาย (    ) มัธยมศึกษาตอนปลาย / ปวช. 
(    ) อนุปริญญา / ปวส.  (    ) ปริญญาตรี    
(    ) สูงกวาปริญญาตร ี

 
3.  อาชีพ 
 (    ) นักเรียน /  นักศึกษา   (    ) ขาราชการ /  พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
 (    ) พนักงานบริษทัเอกชน  (    ) ธุรกิจสวนตัว / อาชีพอิสระ 
 (    ) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………………………… 
 
4.  รายไดเฉลีย่ตอเดือน 
 (    ) ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท (    ) 10,001 - 20,000 บาท 
 (    ) 20,001 - 30,000 บาท  (    ) 30,001 บาทขึ้นไป 
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สวนที่ 2     แบบสอบถามปจจัยเก่ียวกับทัศนคติที่มีตอสวนประสมทางการตลาดของ
เครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี 
 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่กําหนดไวทีต่รงกับความเปนจริงของทานมากที่สุด 
 
ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทาง
การตลาดของเครื่องสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหล ี

ระดับของทศันคต ิ

ดีมาก ด ี ปาน
กลาง 

ไมดี ไมดีอยาง
มาก 

ดานผลิตภัณฑ 
1. ความหลากหลายของผลติภัณฑ 

     

2. ความทันสมัยของบรรจุภัณฑ      

3. รูปลักษณของบรรจุภัณฑ 
(Packaging) สวยงาม นาใช 

     

4. ความเหมาะสมดานขนาดของ
บรรจุภัณฑ 

     

5.  ความมีชื่อเสียงของตราสินคา      

ดานราคา 
6. ความเหมาะสมของราคาเม่ือ

เปรียบเทียบกบัปริมาณบรรจุ
ของผลิตภัณฑ 

     

7. ความเหมาะสมของราคาเม่ือ
เปรียบเทียบกบัผลติภัณฑจาก
ตางประเทศย่ีหออ่ืน 

     

ดานชองทางการจัดจําหนาย 
8. ความสะดวกในการหาซื้อ

เคร่ืองสําอาง 

     

9.  ความสวยงามของการตกแตง
สถานที่จัดจําหนายผลิตภัณฑ 
 

     

ทัศนคตทิี่มีตอสวนประสมทาง ระดับของทศันคต ิ
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การตลาดของเครื่องสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี (ตอ) 

ดีมาก ด ี ปาน
กลาง 

ไมดี ไมดีอยาง
มาก 

10.  ความหลากหลายของชอง
ทางการจัดจําหนายเชน สามารถ
ชื้อไดทั้งทางอินเตอรเนต รานคา
ทั่วไป หรือหางสรรพสินคา ฯลฯ 

     

ดานการสงเสริมการตลาด 
- การโฆษณา 
11. แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณา   
     ผานสื่อโทรทัศน 

     

12. แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณา   
    ผานสื่อส่ิงพิมพ เชน นิตยสาร 

     

13. แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณา   
    ผานสื่ออินเตอรเนต 

     

- การประชาสัมพันธ 
14.  การรับรูขาวสารจากการ

ประชาสัมพันธของผูนําเขาและ
จัดจําหนายเครื่องสําอางเกาหลี 

     

- การสงเสรมิการขาย 
15.  การจัดโปรโมชั่นลดราคา 

     

16.  การจัด Gift Set ชุดประหยัดมี
ความนาสนใจ 

     

17.  การแจกสินคาตัวอยาง      

18.  การใหสิทธิพิเศษแกสมาชกิ 
เชน บริการแตงหนาฟรี หรือ  
จัดอบรบสอนแตงหนาฟรี 

     

- การขายโดยพนักงานขาย 
19.  ความสามารถในการใหขอมูล

ผลิตภัณฑของพนักงานขาย    
ณ จุดขาย 
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สวนที่ 3  แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ
เกาหลี 
คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย     ลงใน (    )  ที่ตรงกับตัวทานที่สุด 
 

1. ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีของทาน……….....ครั้ง / 3เดือน 
2. คาใชจายโดยเฉลี่ยในการซือ้เคร่ืองสําอางเกาหลี เปนจํานวนเงิน………..…...บาท / คร้ัง 
3. เคร่ืองสําอางเกาหลีประเภทใดที่ทานนิยมซ้ือมากที่สุด 3 อันดับแรก (โปรดเรียงลําดับจาก

มากที่สุดไปนอยที่สุด โดยการเขียนเลขกํากับหนาขอ   มากที่สุด = 1        นอยที่สุด = 3) 
 (    ) ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา    (    ) ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย 
 (    ) ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม   (    ) ผลิตภัณฑแตงหนา (Make Up) 
 (    ) ผลิตภัณฑสําหรับมือและเลบ็  (    ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………. 
 

4. เคร่ืองสําอางยี่หอที่ทานใชมากที่สุด 3 อันดับแรก (โปรดเรียงลําดับจากมากที่สุดไปนอย
ที่สุด โดยการเขียนเลขกํากับหนาขอ   มากที่สุด = 1        นอยที่สุด = 3)  
(    ) ETUDE HOUSE   (    ) SKIN FOOD 
(    ) THE FACE SHOP   (    )  MISSHA 
(    ) LANEIGE    (    ) TONY MOLY 
(    ) KOJI     (    ) ROJUKISS 
(    ) LOTREE    (    ) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………… 
 

5. บุคคลที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางเกาหลีของทานมากที่สุด 
(    ) เพ่ือน     (    ) ครอบครัว / คนรัก 
(    ) ตนเอง     (    ) พนักงานขาย 
(    ) ดารา / นักรอง    (    ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ………….. 
 

6. เหตุผลที่ทําใหทานตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี ขอใดตรงกับตวัทานมากที่สุด  
(ตอบขอเดียว) 
(    ) ตองการความทันสมัย  ตามกระแสนิยม  
(    ) เคร่ืองสําอางนําเขาจากเกาหลีมีคุณภาพดีกวาเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศอ่ืนๆ 
(    ) ความคาดหวงัวาใชแลวผวิจะดูดี สวยงามเหมือนดาราเกาหล ี
(    ) ใชเพ่ือภาพลกัษณทางสังคมของตนเอง อยากใหผูอ่ืนยอมรับตนเอง 
(    ) อ่ืนๆ โปรดระบุ…………………………… 
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7. ทานเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีจากสถานที่ใดมากที่สุด 
(    ) เคานเตอรในหางสรรพสินคา หรือรานสาขาในหางสรรพสินคา 
(    ) รานคาเครื่องสําอางนําเขาทั่วไป 
(    ) ฝากเพ่ือนหรือคนรูจักที่ไปประเทศเกาหลีซื้อมาจากเกาหลีโดยตรง 
(    ) อินเตอรเนต 
(    ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………… 
 

8. ทานเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีโดยคํานึงถึงปจจัยใดสําคัญมากที่สดุ  
(    ) ราคาที่เหมาะสม  
(    ) คุณภาพของสินคา  
(    ) บรรจุภัณฑทีส่วยงาม   
(    ) หาซ้ืองาย 
(    ) ความมีชื่อเสียงของตราสินคา   
(    ) การสงเสริมการขาย (Sales Promotion)  
(    ) อ่ืนๆ โปรดระบุ ……………… 

 

ขอบพระคุณทุกทานที่ใหความรวมมือในการกรอกแบบสอบถามชุดน้ี 
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ภาคผนวก ข 
หนังสือขอความอนุเคราะหจากบัณฑติวิทยาลัย 

ขอเชิญเปนผูเชี่ยวชาญ 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
        
    รายช่ือ          ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1.รองศาสตราจารย ดร.สุภาพรรณ  สิริแพทยพิสุทธิ ์  อาจารยประจํา 
              ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
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              ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
              มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   

 
3.อาจารย ดร.ไพบูลย  อาชารุงโรจน           อาจารยประจํา 
              ภาควิชาบริหารธุรกิจ  คณะสังคมศาสตร 
              มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



172 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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