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การวิจยัครั้งนีม้ีจุดมุงหมายเพื่อศึกษาถึงลกัษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงและ

คานิยมใชของจากตางประเทศและคานยิมเลียนแบบตางประเทศทีม่ผีลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญงิในกรุงเทพมหานคร โดยมีกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือผูหญิง

ที่ซื้อและใชเครื่องสําอางนาํเขาจากประเทศเกาหลทีี่อาศยัอยูในกรงุเทพมหานครที่มอีายุต้ังแต 20 ปข้ึน

ไป จํานวน 385 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอมลู สถิติที่ใชในการ

วิเคราะหขอมลู คือ รอยละ คาเฉลีย่ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  สถิติที่ใชทดสอบสมมติฐานไดแก การ

วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว  การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู และการวิเคราะหคา

ความสัมพันธของตัวแปรทั้งสองตัวทีเ่ปนอสิระตอกัน โดยใชสถิติสหสมัพันธอยางงายของเพยีรสัน  

ผลการวิจยัพบวา 

1. ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอาย ุ20-29 ป มีสถานภาพสมรส 

เปนโสด ระดับการศึกษาสงูสุดอยูในระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000  บาท 

2. ผูหญงิมีระดับความคิดเห็นตอคานิยมใชของจากตางประเทศโดยรวมอยูใน 

ระดับไมแนใจ 

3. ผูหญิงมีระดับความคิดเห็นตอคานิยมเลียนแบบตางประเทศโดยรวมอยูใน 

ระดับไมเห็นดวย 

4. ผูหญงิมีระดับปฏิบัติตอข้ันตอนการรับรูปญหาโดยรวมอยูในระดับปฎิบัติปาน 

กลาง 

5.ผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอข้ันตอนการคนหาขอมูล โดยรวมอยูในระดับปฎิบัติ 

มาก 

6.ผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอข้ันตอนการประเมินผลทางเลือกโดยรวมอยูในระดับ 

ปฎิบัติปานกลาง 

7.ผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอข้ันตอนการตัดสนิใจซื้อ   โดยรวมอยูในระดบัปฎิบัติ 

ปานกลาง 



  8.ผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอข้ันตอนพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ   โดยรวมอยูในระดับ

ปฎิบัติมาก 

9. ผูหญงิทีม่ีอายุแตกตางกนั มกีระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด 

เกาหลีไมแตกตางกนั 

10. ผูหญิงที่มีระดบัการศึกษาสงูสุดแตกตางกนั มกีระบวนการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีไมแตกตางกนั 

11. ผูหญิงที่มีอาชพีแตกตางกัน มกีระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด 

เกาหลีไมแตกตางกนั 

12. ผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกและพฤติกรรม

ภายหลงัการซื้อแตกตางกนั  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.5 

13. ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีไมแตกตางกนั 

14. คานิยมใชของจากตางประเทศมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องสําอาง แบรนดเกาหล ี อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.5 

15. คานิยมเลียนแบบตางประเทศ  มีความสมัพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการรบัรูปญหาขั้นตอน  การประเมินผลทางเลือก และการ

ตัดสินใจซื้อ  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.5  แตคานิยมเลียนแบบตางประเทศ    ไมมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการคนหาขอมูล และ

ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
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 The purpose of this research is to study  demographic characteristics of  

women and the values on the imported products and the values of foreign countries 

imitation which effect to  korean’s brand cosmetic purchasing decision making process of 

woman in bangkok .The samples are 385  women who are 20 years old and above, that 

have purchased korean’s brand cosmetic .Questionnaire is used to collect the data. The 

statistic methods used for the analysis are percentage, mean, standard deviation, One-Way 

Analysis of Variance, Pair Comparison and Pearson Product Moment  Correlation Coefficient.  

 The results of this research can be revealed as follows: 

1. Most of female are between 20-29 years old, single, officer in private 

company, holding a Bachelor’s degree, having average monthly income of 20,001-30,000 

Baht. 

 2. The women have  opinion level towards overall values  on the import products at  

uncertain level 

 3. The women have  opinion level towards overall values of  foreign countries 

imitation  at  disagree level 

 4. The women have   purchasing decision making process in problem recognition at  

moderate level 

 5. The women have    purchasing decision making process in information search at  

high level  

 6. The women have   purchasing decision making process in evaluation of 

alternatives at  moderate level  

 7. The women have   purchasing decision making process in purchase decision at  

moderate level 



 8. The women have   purchasing decision making process in post-purchase 

behavior at  high level 

 

 9. The women with different  age have indifferent korean’s brand cosmetic 

purchasing decision making process in problem recognition, information search, evaluation 

of alternatives, purchase decision and post-purchase behavior. 

 10. The women with different  high education level have indifferent korean’s brand 

cosmetic purchasing decision making process in problem recognition, information search, 

evaluation of alternatives, purchase decision and post-purchase behavior. 

 11. The women with different  occupation have indifferent korean’s brand cosmetic 

purchasing decision making process in problem recognition, information search, evaluation 

of alternatives, purchase decision and post-purchase behavior. 

 12. The women with different  average monthly income have different korean’s brand 

cosmetic purchasing decision making process in  information search, evaluation of 

alternatives and post-purchase behavior at  statistically significant level of 0.05. 

 13. The women with different marital status  have indifferent korean’s brand cosmetic 

purchasing decision making process in problem recognition, information search, evaluation 

of alternatives, purchase decision and post-purchase behavior. 

14. The value on the imported products  has relationship with korean’s brand 

cosmetic purchasing decision making process at statistically significant level of 0.05. 

15. The value of  foreign countries imitation has relationship with korean’s brand 

cosmetic purchasing decision making process in problem recognition, evaluation of 

alternatives and purchase decision at statistically significant level of 0.05 but has no 

relationship with korean’s brand cosmetic purchasing decision making process in 

information search and post-purchase behavior. 
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ประกาศคุณูปการ 
 

สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จสมบูรณไดดวยความอนุเคราะหจากอาจารยทีป่รึกษา คือ อาจารย 

ดร.วรางคณา อดิศรประเสริฐ ที่กรุณาใหคําแนะนํา ขอคิดเห็น อันมีคุณคาเปนประโยชนในการวิจยั

อยางดียิง่ และ อาจารยภัคภร สกลรักษ      ผูชวยศาสตราจารยสุวิชา โกมลฑัต ที่ใหความกรุณาเปน

ผูเชี่ยวชาญในการตรวจคุณภาพเครื่องมือ พรอมทั้งผูชวยศาสตราจารย เพชรรัตน มสีมบูรณพูนสขุ ที่

กรุณาเปนกรรมการสอบสารนิพนธในครั้งนี ้ตลอดจนใหคําปรึกษาขอเสนอแนะเพื่อแกไขปรับปรุงให

สารนิพนธมีความสมบูรณ ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณรองศาสตราจารยศิริวรรณ เสรีรัตน รอง

ศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตาและคณาจารยทกุทานดวยความเคารพอยางสูงไว ณ ทีน่ี้ดวย 

สุดทายนี ้ผูวิจยัขอกราบขอบพระคุณ บิดามารดาผูซึง่เปนกาํลังใจและสนับสนุนผูวจิัยมาโดย

ตลอด ผูวิจัยขอขอบคุณเพื่อนๆ MBA สาขาวิชาการตลาด รุนที ่9 ที่ใหความชวยเหลอืและคําแนะนําที่

เปนประโยชน ตลอดจนผูตอบแบบสอบถามทุกทาน ที่ใหความรวมมือและสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถาม ทาํใหสารนิพนธฉบับนี้สําเรจ็ลุลวงไปไดดวยด ี
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บทที่ 1 
บทนํา 

ภูมิหลัง 

เมื่อยางเขาสูศตวรรษที่ 21 ประเทศไทยไดเกิดการถูกแทรกซึมเขามาของกระแสเกาหล ี      

(K-POP)โดยเฉพาะสื่อประเภทเอ็นเตอรเทน งานโฆษณาตามนิตยสารตางๆ           และดวยความที่

ภูมิประเทศอยูในพืน้ที่ใกลกนั ทาํใหการใชชีวิต วฒันธรรมตาง ๆ มีความใกลเคียงกนั คนไทยจึง

สามารถรับกระแสที่มาจากวฒันธรรมของเกาหลีไดอยางรวดเร็ว ไมวาจะเปนภาพยนตร เพลง หรือ

ละคร กระแสดังกลาวทาํใหเกิดการตอยอดธุรกจิเครื่องสําอาง ( businessthai,online:2551)แมวาคน

ไทยอาจจะไมคุนเคยกับเครือ่งสําอางแบรนดเกาหล ี แต Korean Trend ซึ่งกําลงัแพรขยายตวัมากขึ้น

ในหมูผูบริโภคคนไทย ทําใหสินคาจากประเทศเกาหลีไดรับการยอมรับมากขึน้ รวมถงึกระแสความ

นิยมของละครซีรีส ภาพยนตร ดนตรี และเกม ซึง่สิ่งเหลานี้อาจจะเปนแรงผลักดันใหเครื่องสําอางจาก

เกาหลีไดรับความสนใจจากผูบริโภคคนไทยมากขึน้(marketeer,online :2551) 

นอกจากนีจุ้ดเดนของเครื่องสําอางจากเกาหลีอีกอยางหนึง่คอื Value for Money 

ซึ่งมักจะชูจุดขายวาเปนเครื่องสําอางที่เหมาะกับผิวของชาวเอเชยีเหมือนกนัและ สินคาจากเกาหลจีะมี

ราคาที่ถกู  อีกทัง้ นโยบายเอฟทีเอไทย-เกาหล ี ซึง่มีผลทําใหภาษนีาํเขา เครื่องสาํอางลดลงจาก20% 

เหลือ 0% นั้นทําใหสินคาประเภทเครื่องสําอางจากเกาหลเีขามาทาํตลาดในเมืองไทยมากขึน้ อยาง

ตอเนื่อง มากกวา 5 แบรนด อาทิ SKINFOOD  ETUDE   MISSHA  SKINFOOD LANIEGE   และยัง

จะม ี  แบรนดใหมๆ ทยอยเขามาอีกในอนาคต เพื่อรองรับการเติบโตของตลาดในไทย โดยเฉพาะ กลุม

วัยรุนที่เร่ิมใหความสนใจดูแลผิวพรรณ แตงแตมสีสันมากขึ้น (bangkokbiznews,online :2551) 

สําหรับตลาดรวมเครื่องสําอางนําเขาในเมอืงไทยนั้น มมีูลคาไมตํ่ากวา 3,000 ลานบาทตอป  

โดย70เปอรเซ็นต เปนเครื่องสําอางจากอเมริกาและยุโรปซึง่มีจุดเดนที่คุณภาพสินคาที่ไดใช

งบประมาณเปนจํานวนมากในการคนควาและวิจยั ดังนัน้ สินคาจงึมีราคาสงูกวาเครื่องสําอางนําเขา

จากเอเชยี และมีลูกคาสวนใหญเปนวยัทํางาน มีรายไดสูง และมีความจงรักภักดตีอตราสินคาสูง  ที่

เหลือ 30 เปอรเซ็นตเปนเครื่องสําอางจากญี่ปุนและเกาหล ี  มีจดุเดนตรงที่เปนราคาสนิคาไมแพง 

คุณภาพระดับดี และมีความเปนแฟชัน่มากกวา และไดเปรียบตรงที่มกีระแสคลั่งไคลแฟชั่นกาํลังเปนที่

นิยมอยูแลวอยูทัง้ 2 ตลาด ทั้งวัยรุนและคนทาํงาน แตมีความจงรักภกัดีตอตราสินคา นอยกวา ดังนั้น 

ขนาดการเจริญเติบโตของตลาดจึงแตกตางกนั   อีกทัง้การเจริญเตบิโตของสินคาเครื่องสําอางนําเขา

ในชวงที่ผานมา นับวานาสนใจเปนอยางยิ่ง โดยเฉลี่ย 10-15 เปอรเซ็นตตอป เปนอัตราเฉลี่ยที่มี
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แนวโนมสูงขึน้ สะทอนใหเหน็ถงึศักยภาพของสินคาเครือ่งสําอางนําเขาที่ตลาดเมืองไทยนิยมเปนอยาง

ดีเนื่องจากผูหญิงยังตองการเครื่องประทินโฉม เพื่อเสริมความงาม อันชวยทาํใหจิตใจเบิกบานและ

แจมใสแมวาเศรษฐกิจของประเทศยงัคงซบเซาก็ตาม(businessthai,online :2551) 

 จากเหตุผลดังกลาว ผูวจิัยคาดวาธุรกิจเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี  มโีอกาสเติบโตอีกมากใน

ประเทศไทยตราบใดที่คนไทยยังใหความสาํคัญกับความสวยความงามและเนื่องจากกระแสแฟชั่นจาก

ตางประเทศทาํใหพฤติกรรมของผูหญิงเปลี่ยนแปลงไปสงผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

ของผูหญิง ผูวิจัยจงึสนใจที่จะศึกษาถงึคานิยมที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีของผูหญิงในกรงุเทพมหานครเพื่อเปนแนวทางศกึษาใหกับผูทาํธุรกิจเกี่ยวกบัเครื่องสําอางที่

นาํเขาจากตางประเทศในการจูงใจใหเกิดการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอาง 

ความมุงหมายของการวิจัย 
ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้

1.   เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญิงใน 

กรุงเทพมหานครดาน การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

2.  เพื่อศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตรจําแนกตาม อาย ุระดบัการศึกษาสงูสุด อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส      ที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีของผูหญิงในกรงุเทพมหานคร 

3.      เพื่อศึกษาคานิยมที่มคีวามสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด 

เกาหลีของผูหญิงในกรงุเทพมหานคร 

 

ความสําคัญของการวิจัย  
1.  เพื่อเปนประโยชนตอผูประกอบการผลิตภัณฑเครื่องสําอาง สามารถนําขอมูลไปใชเปน

แนวทางศกึษาในการจูงใจผูบริโภคใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

2.  เพื่อเปนประโยชนตอบริษัทผูนําเขาผลติภัณฑเครื่องสําอาง  โดยผูบริหารสามารถนําขอมูล

ไปใชใหเปนแนวทางการตัดสินใจลงทุนหรอืใชวางแผนในการทําธุรกิจนําเขาเพื่อใหสามารถแขงขนัใน

ธุรกิจได 

3 . เพื่อเปนขอมูลใหผูสนใจในงานวิจัยที่เกีย่วของกับธุรกจิเครื่องสําอางนําผลการวิจยัไปใช

เปนแนวทางในการศึกษาคนควาในอนาคต 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ขอบเขตของการศึกษาในเรือ่งคานยิมที่มผีลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด 

เกาหลีของผูหญิงในกรงุเทพมหานคร 

1. การวิจยัในครัง้นี้มุงศึกษาเฉพาะธุรกิจเครือ่งสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลเีทานัน้ 

2. การวิจยัในครัง้นี้ศึกษาเฉพาะเครื่องสําอางประเภทเสริมความงาม(Make up) และ 

ประเภทบํารุง(Skin care)สําหรับผิวหนา 

 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจยั 
 ประชากรที่ใชในการวิจัยครัง้นี้ คือ ผูหญงิที่ซื้อและใชเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีทีอ่าศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจยั คือ ผูหญิงที่ซื้อและใชเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีและอาศัยอยูใน

กรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 20 ปข้ึนไปเนื่องจากเปนวัยทาํงาน มรีายได มีการสรางคานิยมเปนของ

ตนเอง มีอิสระ พึ่งตนเองได และมีความรักสวยรักงาม(clinicrak,online:2551) การเลือกกลุมตัวอยาง

จะใชสูตรแบบไมทราบจํานวนประชากร ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% และใหความผิดพลาดไมเกนิ 5% 

ไดขนาดตัวอยาง 385 คน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 14)  
 ตัวแปรที่ศกึษา 

1. ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) แบงไดดังนี ้

1.1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร 

1.1.1 อายุ 

- 20- 29 ป 

- 30 – 39 ป 

- 40 – 49 ป 

-  50 ปข้ึนไป 

1.1.2 ระดับการศึกษาสงูสุด 

- ตํ่ากวาปริญญาตรี 

- ปริญญาตรี 

- สูงกวาปริญญาตรี 

 



 4

1.1.4 อาชีพ 

- นิสิต/ นักศึกษา 

- แมบาน 

- รับราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกจิ 

- รับจาง/ พนกังานบริษทัเอกชน 

1.1.5 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

- ตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000  บาท 

- 10,001 - 20,000 บาท 

- 20,001- 30,000 บาท 

- 30,001- 40,000 บาท 

- 40,001 บาทขึ้นไป 

1.1.6 สถานภาพสมรส 

- โสด 

- สมรสมีบุตร 

- สมรสไมมีบุตร 

 1.2 คานยิม 

  1.2.1 คานยิมใชของจากตางประเทศ 

  1.2.2 คานิยมเลียนแบบตางประเทศ 

       2.  ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ เครื่องสําอางนําเขาจาก

ประเทศเกาหลี 

 
นิยามศัพทเฉพาะ 
1. คานิยม  หมายถงึ  ความรูสึกชืน่ชอบและความเชือ่ที่ยึดถืออยางใดอยางหนึ่งที่กลุมบุคคล

นั้นยึดถือปฏิบัติในชวงเวลาใดเวลาหนึง่ ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา 

1.1 คานยิมใชของจากตางประเทศ  หมายถึง ความเชื่อ ความรูสึก และพฤติกรรมของ 

ผูหญิงที่มีตอการใชสินคาที่นาํเขาจากตางประเทศ 

1.2 คานยิมเลยีนแบบตางประเทศ หมายถึง พฤติกรรมของผูหญิงในการซื้อสินคา  

โดยลอกเลียนแบบนักรอง นกัแสดงที่ชืน่ชอบจากตางประเทศ 

2. กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถงึ ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง        

แบรนดเกาหลขีองผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ประกอบดวยขั้นตอน 5 ข้ันตอน คือ 
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  2.1 การรับรูปญหา หมายถงึ การที่ผูหญิงรับรูความจาํเปนและความตองการ

ผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี ไดแก การสรางภาพลักษณ การประหยัดคาใชจาย  การแกไข

สภาพผิวหนา  ความอยากสวย 

  2.2 การคนหาขอมูล หมายถึง การดําเนนิการคนหาขอมูลที่เกีย่วของกับเครื่องสาํอาง

แบรนดเกาหลเีพื่อสนองความตองการผลิตภัณฑเครื่องสําอาง ไดแก การสอบถามจากคนใกลชดิ การ

สอบถามจากพนกังานขายเครื่องสําอาง การหาขอมูลจากแหลงตางๆ เชน นิตยสาร   อินเตอรเน็ต  การ

นึกถงึประสบการณการใชในอดีต 

  2.3 การประเมินผลทางเลือก หมายถึง การที่ผูหญิงนําขอมูลที่ไดมาพจิารณา

ความสาํคัญและประโยชนทีไ่ดรับกอนการตัดสินใจซื้อ ไดแก   ความนาเชื่อถือของตราสินคา  ทาํเล

ที่ต้ังของรานคา  ความสวยงามของรานคา  ความตองการของแถม 

  2.4 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง การที่ผูหญิงประเมินผลไดแลววาจะซื้อสินคาที่ใดที่

เหมาะสมกับความตองการของตนมากทีสุ่ด ไดแก การซื้อสินคาจากรานสาขา การซื้อสินคาผานทาง

ระบบออนไลน  การซื้อสินคาที่ประเทศเกาหล ีการซื้อสินคาจากรานที่นาํเขาเครื่องสําอาง 

  2.5 พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ หมายถงึ การซื้อซ้ําและแนะนาํผลิตภัณฑเครื่องสําอาง

แบรนดเกาหลทีี่ตนเองใชอยูแกผูอ่ืน ไดแก การกลับไปซ้ือเครื่องสําอางซ้ําอีกครั้ง ถาเครื่องสําอางที่ซื้อ

ไปมีคุณภาพดี  การเลิกใชเครื่องสําอางนัน้เมื่อมีปญหาจากการใชเครื่องสําอาง   การซื้อเครื่องสําอาง

ชนิดอื่นเพิ่มเตมิเมื่อทานพอใจในคุณภาพสนิคาของเครื่องสําอางแบรนดเกาหลทีีท่านใชอยู  

3. เครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีหมายถงึ ผลิตภัณฑเครื่องสําอางทีน่ําเขาจากประเทศ 

เกาหลี โดยในการวิจยันี้มุงเนนถึงเครื่องสาํอางแบรนด Skinfood  Etude  The Face Shop   Missha 

และ  Laneige 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
คานิยมที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญงิใน

กรุงเทพมหานคร สามารถแสดงกรอบแนวคิดความสัมพนัธระหวางตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามไดดังนี ้

 

ตัวแปรอิสระ         ตัวแปรตาม 

( Independent Variables)     ( Dependent Variables) 

 

1.ลักษณะทางประชากรศาสตร 

 อาย ุ

 การศึกษา                                                                   กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

 อาชีพ                                                                         แบรนดเกาหล ี                                                                

 รายไดเฉลี่ยตอเดือน      - การรับรูปญหา 

 สถานภาพสมรส       - การคนหาขอมูล 

                                                                                             -  การประเมินผลทางเลือก 

                                                                                      - การตัดสินใจซื้อ 

                                                                     - พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ                                   

2. คานิยม                                                                                      

- คานิยมใชของจากตางประเทศ 

- คานิยมเลียนแบบตางประเทศ       

                                                                                              

                                                                                                               

                                   ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
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สมมติฐานในการวิจัย 
1. ผูหญิงที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตรแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีตางกนั 

2. คานิยมมีความสัมพนัธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญิง               
ในกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทที่ 2 
                            เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 
 
ในการวิจัยครัง้นี ้ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวจิัยที่เกี่ยวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ ตอไปนี้ 

1.แนวความคดิและทฤษฎีทีเ่กี่ยวกับพฤตกิรรมผูบริโภค 

2. แนวคิดเกี่ยวของกับคานยิม 

3..ธุรกิจเครื่องสําอาง 

4.ความเปนมาของบริษัทเครื่องสําอางเกาหลีที่จาํหนายในประเทศไทย 

5. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1.แนวความคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
1.1 ความหมายพฤตกิรรมผูบริโภค 
ศิริวรรณ เสรีรัตน(2539:3) ไดใหความหมายวา พฤตกิรรมผูบริโภค หมายถงึพฤติกรรมซึ่ง

บุคคลทําการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล และการใชจายในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวา

จะตอบสนองความตองการของเขาได 

โซโลมอน (ดารา ทีปะปาล 2542 :3 ; อางอิงจาก Solomon.1996 : 7) ไดใหความหมายไววา 

พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตางๆที่บุคคลหรือกลุมบุคคลเขาไปเกี่ยวของ 

เพื่อทาํการเลอืกสรรการซื้อ การใช หรือการบริโภค อันเกี่ยวกับผลิตภัณฑ บริการ ความคิด หรือ

ประสบการณ เพื่อสนองความตองการและความปรารถนาตางๆใหไดรับความพอใจ     

โมเวน และไมเนอร(ดารา ทปีะปาล. 2542 :3 ;อางองิจาก Mowan ;& Minor.1998: 5) ไดให

ความหมายไววา พฤตกิรรมผูบริโภคหมายถงึ การศกึษาถึงหนวยการซื้อ (buying units) และ

กระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกีย่วของกับการไดรับมา การบริโภค และการกําจัดอนัเกีย่วกับสินคา บริการ 

ประสบการณ และความคิด 

ชิพแมน และ คานกุ (Schiffman & Kanuk. 2000 : 5) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรม

ผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคทาํการคนหา การคิด การซื้อ การใช การประเมินผลในสินคา

และบริการ   ซึง่คาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา หรือหมายถงึการศึกษาถึงพฤติกรรมการ

ตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกีย่วของกับการซื้อและการใชสินคา 

อรณี บุญมีนิมิตร ( 2540 :13 ) ไดใหความหมายไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถงึ 

พฤติกรรมซึ่งบุคคลทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การประเมินผล (Evaluating)การ

ใชจาย (Disponsing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของเขา 
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จากความหมายของพฤติกรรมผูบริโภคที่กลาวมาแลวขางตนสรุปไดวา พฤตกิรรมผูบริโภค 

หมายถงึ พฤตกิรรมของบุคคลที่เกีย่วของกบักระบวนการตัดสินใจในการใหไดมาซึ่งการบริโภคและการ

จับจายซื้อสินคาและบริการ ที่เขาคาดหวังวาจะทาํใหความตองการและความปรารถนาตางๆไดรับ

ความพอใจ 

 
1.2 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค  
ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 125-126) ไดกลาววา การวเิคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

(Analyzing consumer behavior) เปนการคนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤตกิรรมการซื้อและการใชของ

ผูบริโภค เพือ่ทราบถงึลักษณะความตองการและการใชของผูบริโภค คําตอบที่ไดจะชวยใหนกัการ

ตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด (Marketing Strategies) ที่สามารถสนองความพึงพอใจของ

ผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

คําถามที่ชวยในการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who? , 

What? , When? ,Where ? และ How? เพื่อคนหาคําตอบ 7 คําตอบ หรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย 

Occupants, Objects , Objectives , Organizations , Occasions ,Outlets and Operations มี

ตารางแสดงการใชคําถาม 7 คําถาม เพือ่หาคาํตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค แสดงการ

ประยุกตใช 7Os ของกลุมเปาหมาย และคําถามที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อการวิเคราะห

พฤติกรรมผูบริโภค 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม ( 6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤติกรรมผูบริโภค    

     (7Os) 

 

ถาม (6 Ws และ 1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

1.ใครอยูในตลาด              ลักษณะกลุมเปาหมาย  กลยุทธการตลาด(4Ps) 

เปาหมาย( Who is in ( Occupants)ทางดาน  ประกอบดวยกลยุทธดาน 

Tarket Market?)              (1)ประชากรศาสตร  ผลิตภัณฑ ราคา การจัด 

               (2)ภูมิศาสตร   จําหนาย และการสงเสริม 

               (3)จิตวิทยาหรือจติวิเคราะห               การตลาดที่เหมาะสมและ 

               (4)พฤติกรรมศาสตร  สามารถสนองความพึงพอใจ 

       ของกลุมเปาหมายได 

2.ผูบริโภคซื้ออะไร  ส่ิงที่ผูบริโภคตองการซื้อ  กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(What does the   (Objects)ส่ิงที่ผูบริโภค  (Product Strategies) 

Consumer buy?)  ตองการจากผลิตภัณฑ  ประกอบดวย 

   ก็คือตองการคณุสมบัติ  (1)ผลิตภัณฑหลัก 

   หรือองคประกอบของ  (2)รูปลักษณผลิตภัณฑ 

   ผลิตภัณฑ(Product   ไดแก บรรจุภัณฑ  ตรา 

   Component)และความ  สินคา รูปแบบ บริการ 

   แตกตางทีเ่หนอืกวาคู  คุณภาพ ลักษณะ 

   แขงขัน(Competitive  (3)ผลิตภัณฑควบ 

   Differentiation)   (4)ผลิตภัณฑที่คาดหวัง 

(5)ศักยภาพผลิตภัณฑ     

ความแตกตางทางการแขงขัน 

(Competitive differeatiation)

ประกอบดวยความแตกตางดาน

ผลิตภัณฑ บริการ พนกังาน 

และภาพลักษณ 
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ตาราง1(ตอ) 

 

คําถาม(6Wsและ1H) คําตอบที่ตองการทราบ(7Os) กลยุทธการตลาดที่เกีย่วของ 

3.ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ วัตถุประสงคในการซื้อ  กลยุทธที่ใชมากคือ 

(Why does the   (Objectives)ผูบริโภคซื้อ              (1)กลยุทธดานผลติภัณฑ 

Consumer Buy?)  เพื่อสนองความตองการทาง  (Product Strategies) 

ดานรางกายและดานจิตวิทยา          (2)กลยุทธการสงเสริมการตลาด 

   ซึ่งตองศึกษาถึงปจจยัที่ม ี  (Promotion Strategies) 

   อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ              ประกอบดวยกลยทุธการ       

   ซึ่งตองศึกษาถึงปจจยัที่ม ี  โฆษณาการขายโดยใช 

   อิทธิพล คือ   พนกังานขายการใหขาว การ 

   (1)ปจจัยดานจิตวิทยา  ประชาสัมพันธ                                                       

(2)ปจจัยทางสังคมและ  (3)กลยทุธดานราคา(Price  

   วัฒนธรรม   Strategies) 

   (3)ปจจัยเฉพาะบุคคล  (4)กลยทุธดานชองทางการจัด 

       จําหนาย(Distribution  

                                                                                                 Channel Strategies) 

4.ใครมีสวนรวมในการ บทบาทของบคุคลในองคกร   กลยุทธที่ใชมากคือกลยทุธการ 

ตัดสินใจซื้อ  (Organizations)ที่มีอิทธพิลใน โฆษณาและ(หรือ)กลยุทธการ 

(Who Participates in การตัดสินใจซือ้ ประกอบดวย สงเสริมการตลาด(Advertising 

the Buying?)  (1)ผูริเร่ิม     and Promotion Strategies)                     

                                          (2)ผูมีอิทธพิล                                   โดยใชกลุมอิทธพิล 

   (3)ผูตัดสินใจซื้อ  

   (4)ผูซื้อ 

   (5)ผูใช  

5. ผูบริโภคซื้อเมื่อใด โอกาสในการซื้อ(Occasions) กลยุทธที่ใชมากคือกลยทุธการ 

(When does the   เชนชวงใดของป หรือ ฤดูกาล สงเสริมการตลาด(Promotion 

Consumer Buy?)  ใดของป ชวงวนัใดของเดือน  Strategies)เชน ทําการสงเสริม 

   ชวงเวลาใดของวนั โอกาส              การตลาดเมื่อใดจะสอดคลอง 

   พิเศษหรือเทศกาลวนัสําคัญ              กับโอกาสในการซือ้ 



 12

ตาราง1 ตอ 

 

คําถาม(6Wsและ1H)         คําตอบที่ตองการทราบ(7Os)         กลยทุธการตลาดที่เกี่ยวของ 

 

6.ผูบริโภคซื้อที่ไหน            ชองทางหรือแหลง(Outlets)ที่         กลยทุธชองทางการจัด                        

(When does the              ผูบริโภคไปทําการซื้อ เชนหาง          Distribution Channel Strategies                              

Consumer Buy?)             สรรพสินคา ซปุเปอรมารเก็ต          บริษทันาํผลิตภัณฑสูตลาด 

              รานขายของชาํ           เปาหายโดยพิจารณาวาจะผาน 

               อยางไร 

 

7.ผูบริโภคซื้ออยางไร         ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ          กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ 

(How does the              (Operations or Buying          สงเสริมการตลาด(Promotion 

Consumer Buy?)             Process)ซึ่งประกอบดวย          Strategies)ประกอบดวยการ 

              (1)การรับรูปญหาหรือความ          โฆษณา การขายโดยใชพนกังาน 

              ตองการ            ขาย การสงเสริมการขาย การให 

              (2)การคนหาหรือความตองการ       ขาวและการประชาสัมพันธ 

              (3)การประเมินผลพฤติกรรม          การตลาดทางตรง เชน พนกังาน 

              (4)การตัดสินใจซื้อ           ขายจะกําหนดวัตถุประสงคในการ 

              (5)ความรูสึกภายหลังการซื้อ          ขายใหสอดคลองกับวัตถุประสงค 

               ในการตดัสินใจซื้อ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน;และคณะ.(2546) การบริหารการตลาดยุคใหม.หนา 194กรุงเทพฯ:บริษัท  

ธรรมสาร จํากดั 

 
1.3 โมเดลพฤติกรรมผูบรโิภค 

 โมเดลพฤตกิรรมผูบริโภค(Consumer Behavior Model) (ศิริวรรณ เสรีรัตน.2546 : 196-199

)เปนการศึกษาถึงเหตุจงูใจที่ทาํใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจดุเริ่มตนจากการที่เกิดสิง่

กระตุน(Stimulus)ทีท่ําใหเกดิความตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคดิของผูซื้อ (Buyer’s 

Black Box)ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดาํซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคดิของผู

ซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ แลวจะมกีารตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) 

หรือการตัดสินใจของผูซื้อ(Buyer’s Decision) 
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จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูที่มส่ิีงกระตุน(Stimulus)ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการ

ตอบสนอง(Response) ดังนัน้โมเดลนี้จึงอาจเรียกวาS-R Theory โดยมีรายละเอยีดของทฤษฎีดังนี ้

1.ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ

ส่ิงกระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก

เพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ  ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตจุูงใจใหเกิดการซื้อสินคา (Buying 

Motive) ซึ่งอาจใชเหตุจงูใจซื้อดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได ส่ิงกระตุนภายนอก

ประกอบดวย 2 สวน คือ  

1.1  ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนทีน่ักการตลาด 

สามารถควบคุม และตองจัดใหมีข้ึน เปนสิง่กระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด  

(Marketing Mix) ประกอบดวย 

1.1.1  ส่ิงกระตุนดานผลิตภณัฑ (Product) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให 

สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ 

1.1.2  ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสม

กับผลิตภัณฑ โดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

1.1.3  ส่ิงกระตุนดานการจดัชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ Place) 

เชน จัดจําหนายผลิตภัณฑใหทัว่ถงึเพื่อใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความตองการ

ซื้อ 

1.1.4  ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณา

อยางสม่ําเสมอ การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสมัพันธ

อันดีกับบุคคลทั่วไป ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

1.2  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู 

ภายนอกองคกร ซึ่งบริษทัควบคุมไมได ส่ิงเหลานี้ไดแก 

   1.2.1  ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจ รายได

ของผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

   1.2.2   ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยีใหม ๆ  

   1.2.3   ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน 

กฎหมายเพิม่หรือลดภาษีสินคาใดสินคาหนึง่ จะมีอิทธพิลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

   1.2.4  ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณี

ไทยในเทศกาลตางๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาเทศกาลนั้น 
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2.   กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซือ้ (Buyer’s Black Box) ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อที่

เสมือนกลองดาํ (Black Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จงึตองพยายามคนหาความรูสัก

นึกคิดของผูซือ้ ความรูสึกนกึคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจ

ของผูซื้อที่แตกตางกัน 

2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer’s Characteristics) มีอิทธิพลจากปจจยัตางๆ 

คือปจจัยทางวัฒนธรรม ปจจยัทางสงัคม ปจจัยสวนบคุคลไดแก อายุ วงจรชีวิตครอบครัว อาชพี  และ

รูปแบบการดํารงชีวิต และปจจัยดานจิตวทิยา 

  2.2  กระบวนการตัดสินใจซือ้ของผูซื้อ (Buyer’s Decision Process) ประกอบดวย 

5 ข้ันตอน คือ การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ

ซื้อ และพฤตกิรรมภายหลังการซื้อ 

3.การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคหรือผูซื้อ    

( Buyer’s Purchase Decision )  ผูบริโภคมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี ้

  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product Choice) 

  3.2  การเลือกตราสินคา (Brand Choice)  

  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer Choice)  

  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Time)  

  3.5  การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase Amount) 
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ภาพประกอบ 2 แสดงรูปแบบพฤติกรรมการซื้อ ( ผูบริโภค ) { Model of Buyer ( Consumer )    

          Behavior }  ปจจัยที่มอิีทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค ( Factors Influencing    

          Consumer’s Buyer Behavior ) 

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. (2546).การบริหารตลาดยุคใหม.หนา 198.กรุงเทพฯ:                 

               บริษัท ธรรมสาร จํากัด 

สิ่งกระตุนภายนอก (Stimulus) 

สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่น ๆ 

ผลิตภัณฑ 

ราคา 

การจัดจําหนาย 

การสงเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ี

การเมือง 

วัฒนธรรม ฯลฯ 

กลองดําหรือความ 

รูสึกนึกคิดของผูซ้ือ 

การตอบสนองของผูซ้ือ 

(Response) 

การเลือกผลิตภัณฑ 

การเลือกตรา 

การเลือกผูขาย 

เวลาในการซื้อ 

ปริมาณการซื้อ 

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s characteristics) 

ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture) 

ปจจัยดานสังคม (Social) 

ปจจัยดานบุคคล (Personal) 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ (Buyer’s decision process) 

การรับรูปญหา (Problem recognition) 

การคนหาขอมูล (Information search) 

การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 

การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) 

พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) 

ปจจัยภายนอก ปจจัยภายนอก ปจจัยเฉพาะบุคคล ปจจัยภายใน 

1. ปจจัยทางวัฒนธรรม 

(Culture) 

- วัฒนธรรมพื้นฐาน 

- วัฒนธรรมยอย 

- ช้ันสังคม 

2. ปจจัยทางสังคม 

(Social) 

- กลุมอางอิง 

- ครอบครัว 

- บทบาทและสถานะ 

3. ปจจัยทางสวนบุคคล 

(Personal) 

- อายุ 

- วงจรชีวิตครอบครัว 

- อาชีพ 

- โอกาสทางเศรษฐกิจ 

หรือรายได 

- คานิยมและรูปแบบ 

การดํารงชีวิต 

4.ปจจัยทางจิตวิทยา 

(Psychological) 

- การจูงใจ 

- การรับรู 

- การเรียนรู 

- ความเช่ือถือ 

- ทัศนคติ 

- บุคลิกภาพ 

- แนวคิดของตนเอง 
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 จากการศึกษาโมเดลพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภคทั้ง 3 ขอดังกลาวขางตนนี้พอจะสรุป

สาระสําคัญไดวา พฤติกรรมการซื้อจะเกิดขึ้นไดเร่ิมจากสิ่งเราตางๆ เปนมูลเหตุจูงใจ และจะเปน

ตัวกระตุนผลกัดันใหเกิดพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งมีลักษณะเปนกระบวนการ เปนขัน้ตอน เร่ิมจากการรับรู

และพัฒนามาเปนความรูสึกมีทัศนคตหิรือทาทีชอบหรือไมชอบ และตัดสินใจซื้อหรือไมซื้อในที่สุด  

 
1.4 บุคคลทีม่ีอิทธิพลในกระบวนการซื้อ 

 บุคคลที่เขามามีสวนเกี่ยวของในกระบวนการซื้อ ( Participants in Buyer Process )            

( สุดาดวง เรืองรุจิระ 2529 : 66-67 ) มีดังตอไปนี้ 

1.ผูริเร่ิม ( Initiator ) เปนผูเสนอแนวความคิดใหแนวทางหรืออธิบาย บอกเลาใหฟงเกีย่วกับตัว

สินคาและบรกิาร ผูริเร่ิมอาจจะเปนผูซื้อสินคาหรืออาจไมใชผูซื้อสินคานัน้ก็ได 

2.ผูมีอิทธพิล ( Influencer ) ผูมีอิทธิพลเปนผูทีม่ีอํานาจในการชักจูงหรือชกัชวนใหผูซื้อ

สามารถโนมเอียงตามความตองการของตนได ผูมีอิทธพิลอาจไมใชผูซื้อสินคาหรือผูใชสินคานัน้ก็ได 

3.ผูตัดสินใจ ( Decider ) เปนผูพิจารณาจะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะมีการซื้อสินคานัน้หรือไม 

นักการตลาดจะตองพยายามศึกษาใหไดวา  ใครคือผูทีท่ําหนาที่ในการตัดสินใจซื้อ ผูที่ตัดสนิใจอาจไม

จําเปนที่จะตองเปนผูใชสินคานัน้ 

4.ผูซื้อ ( Buyer ) หมายถึงบุคคลทีท่ําหนาที่ไปซื้อสินคาจริงๆ ซึ่งอาจไมใชผูทาํหนาที่ในการ

ตัดสินใจ แตเพียงทาํหนาทีซ่ื้อเทานัน้ 

5.ผูใช ( User ) เปนบุคคลที่ทาํหนาที่ในการใชสินคาหรือบริการนั้น ผูซื้ออาจไมใชผูที่ทาํหนาที่

ในการตัดสินใจหรืออาจไมใชผูซื้อก็ได 

ดังนัน้ บุคคลที่เขามามีสวนเกี่ยวของในกระบวนการซื้อ อาจเปนการกระทาํของแตละบุคคลก็

ไดหรือพฤติกรรมที่เกิดขึ้นทั้งหมดจะรวบอยูในบุคคลเดียวกันก็ได 

 
            1.5   กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
            กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ( Buyer’s Decision Process ) ( ศิริวรรณ เสรีรัตน 

2546 : 219-226 ) หมายถึง ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึง่ 

ประกอบดวยขั้นตอนสําคัญ 5 ข้ันตอน คือ การรับรูถึงความตองการ การคนหาขอมูล การประเมินผล

ทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ ทัง้นี้ผูบริโภคอาจจะขามหรือกลับไปเร่ิมตน

ข้ันตอนกอนนีก้็ได 

            ซึง่แสดงใหเห็นวา กระบวนการซือ้เร่ิมตนกอนการซื้อจริง ๆ และมีผลกระทบหลงัจากการซื้อ 

โดยรายละเอยีดในแตละขั้นตอนเปนดังนี้  
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             ภาพประกอบ 3 แสดงโมเดล 5 ข้ันตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

ที่มา : Kotler,Philip. (1997).Marketing Management  millennium Edition.P40.New Jersey :   

                Prenticc Hall International. Englewood Cliffs.  

 ข้ันที่  1   การรับรูปญหา ( Problem Recognition ) คือการที่ผูบริโภครับรูความ

จําเปนและความตองการสินคาวาตองการสินคาใด การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซึง่

อาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่งกระตุนจากภายในและภายนอก เชน ความหิว ความกระหาย ความ

ตองการทางเพศ ความเจบ็ปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการทางรางกาย ( Physiological Needs ) 

และความตองการที่เปนความปรารถนา ( Desired Needs) อันเปนความตองการทางดานจิตวิทยา 

( Psychological Needs ) ส่ิงเหลานีเ้กิดขึ้นเมื่อถงึระดับหนึง่จะกลายเปนสิง่กระตุน บุคคลจะเรียนรูถงึ

วิธีทีจ่ะจัดการกับส่ิงกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะตอบสนองสิง่กระตุนอยางไร 

 ข้ันที ่   2   การคนหาขอมูล ( Information Search ) ถาความตองการถูกกระตุนมาก

พอและสิ่งที่สามารถตอบสนองความตองการอยูใกลกบัผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนนิการคนหาขอมูลที่

เกี่ยวของมากขึ้น เชน บุคคลที่เกิดความหวิมองเหน็รานอาหาร และ เขาไปซื้ออาหารบริโภคในทันทีแต

ในบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทนัที ความตองการจะถูกจดจําไว 

เพื่อหาทางสนองความตองการในภายหลัง เมื่อความตองการถกูกระตุนไดถูกสะสมไวมาก จะทําให

เกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหนึง่ คือ ความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ เขาจะพยายามคนหา

ขอมูลเพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน ตัวอยาง ถานาย ก มีความตองการกลองถายรปู เขา

จะพยายามคนหาขอมูลจากการโฆษณา หรือจากคําแนะนําของเพื่อน ปริมาณขอมูลที่คนหาขึน้กับวา

บุคคลเผชิญกับการแกไขปญหามากหรือนอย ขอมูลที่ผูบริโภคตองการถือเปนขอมูลทีเ่กีย่วกับ

คุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

 ดังนัน้นกัการตลาดจึงตองใหความสนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูลซึ่งผูบริโภคแสวงหา และ

อิทธิพลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรมการเลือก แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ 

  1.แหลงบุคคล ( Personal Sources ) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อน 

บาน คนรูจัก 

พฤติกรรม

ภายหลงัการซื้อ

(Postpurchas 

behavior) 

การรับรูปญหา 

(Problem 

recognition) 

การประเมนิผล

ทางเลือก

(Evaluation of 

alternatives) 

การตัดสินใจ

ซื้อ (Purchase 

Decision) 

การคนหา

ขอมูล

(Information 

search) 
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  2.แหลงการคา ( Commercial Sources ) ไดแก ส่ือการโฆษณา 

พนกังานขาย ตัวแทนการคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา 

   3.แหลงประสบการณ ( Experiential Sources ) ไดแก การควบคุม การ

ตรวจสอบ การใชสินคา 

  4.แหลงชุมชน ( Public Sources ) ไดแก ส่ือมวลชน องคกรคุมครอง 

ผูบริโภค 

  5.แหลงทดลอง ( Experimental Sources ) ไดแก หนวยงานที่สํารวจ 

คุณภาพผลิตภัณฑ หรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการ

ทดลองใชผลิตภัณฑ 

 อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกนัตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวน

บุคคลของผูบริโภค โดยทั่วไปผูบริโภคไดรับขอมูลตาง ๆ จากแหลงการคา ซึ่งเปนแหลงขอมูลที่นกัการ

ตลาดสามารถควบคุมการใหขอมูลได  แหลงขอมลูแตละแหลงจะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อที่

แตกตางกนั แหลงขอมูลทีสั่มฤทธิ์ผลมากที่สุดจะมาจากแหลงบุคคล โดยปกติขอมูลจากแหลงการคา

จะใหขอมูลทัว่ ๆ ไปแกผูซื้อ แตขอมูลจากแหลงบุคคลจะชวยประเมนิผลผลิตภัณฑใหแกผูซื้อ นักการ

ตลาดสามารถพิจารณาความสําคัญของแหลงขอมูลโดยสัมภาษณผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑ

ไดอยางไร และแหลงขอมูลอะไรที่มีอิทธพิลมากตอผูบริโภค 

 ในการเก็บรวบรวมขอมูลผูบริโภคจะทราบถึงตราสนิคา และคุณลักษณะของสนิคา

ทั้งหมดทีม่ีอยูในตลาด ซึง่จะพบวา ผูบริโภคจะใหความสนใจเฉพาะสินคาที่มีลักษณะตรงตามความ

ตองการของตน โดยทําการเปรียบเทียบระหวางตราสนิคาตาง ๆ ที่เปนทางเลือก ( Choice set ) และ

ตัดสินใจเลือกซื้อเพียงตราสนิคาเดียว 

 ข้ันที่   3   การประเมินทางเลือก ( Evaluation of Alternatives ) ผูบริโภคจะนําขอมลู

ที่ไดมาพจิารณาความสาํคญัและประโยชนที่ไดรับกอนตัดสินใจซื้อ นักการตลาดจําเปนตองรูถึงวธิีการ

ตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชในการประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชส่ิงทีง่าย และไมใช

กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคน และไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึง่ในทกุสถานการณการซื้อ  

กระบวนการประเมินผลพฤตกิรรมผูบริโภคมีดังนี ้

  1.คุณสมบัติผลิตภัณฑ ( Product Attributes ) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณา

ผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง ผลิตภัณฑอยางใดอยางหนึง่จะมีคุณสมบัติกลุมหนึง่ คุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑในความรูสึกของผูซื้อสําหรับผลิตภัณฑแตละชนิดจะแตกตางกนั เชน เบียรมีคุณสมบัติ

ปกติคือ รสกลมกลอม มีแอลกอฮอลสูงหรือตํ่า ความขม ปริมาณบรรจุ และราคา ยาแกปวดศีรษะมี

คุณสมบัติปกติคือ อายุการใชงาน ความปลอดภัย คุณภาพของการขับข่ี และราคา เปนตน 
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 การประเมนิผลคุณสมบัติผลิตภัณฑของผูบริโภคมีพื้นฐานดงันี ้

   1.1ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่สามารถตอบสนองความตองการของ

ตน 

   1.2ผูบริโภคจะแสวงหาผลิตภัณฑที่มีคุณคาในความรูสึกของตน 

   1.3ผูบริโภคจะคะนงึถึงผลประโยชนที่ไดรับจากการใชสินคานั้น 

   1.4ผูบริโภคจะแสวงหาสนิคาที่มีคุณภาพสูงแตราคาต่ํา 

 คุณสมบัติตาง ๆ ของผลิตภัณฑนอกจากจะทาํใหเกิดความสนใจโดยทั่ว ๆ ไปแลว 

ผูบริโภคจะมีความตองการแตกตางกนั นักการตลาดจึงแบงตลาดสาํหรับผลิตภัณฑออกเปนสวน ๆ 

ตามคุณสมบัติที่สรางความพอใจขั้นตนใหแกผูซื้อไดแตกตางกนั 

  2.ผูบริโภคจะทําใหน้าํหนักความสาํคัญสําหรับคุณสมบติัผลิตภัณฑแตกตางกนั 

นักการตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ 

  3,.ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกีย่วกับตราสินคา เนื่องจากความเชื่อถอืของ

ผูบริโภคขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑ 

  4..ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผลเริ่มตน

ดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจ แลวเปรียบเทยีบคุณสมบัติของผลิตภัณฑแตละ

ตราสินคา 

 ข้ันที ่  4   จะมีปจจัยที่เกิดขึ้นระหวางความตั้งใจซื้อ ( Purchase Intention ) และการ

ตัดสินใจซื้อ ( Purchase Decision ) มี 3 ปจจัย ดังนี ้
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                ภาพประกอบ 4 แสดงขั้นตอนระหวางการประเมินผลทางเลือกและการตดัสินใจซื้อ  

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคนอื่น ๆ ( 2546 ) การบริหารการตลาดยุคใหม หนา 224 กรุงเทพฯ:   

               บริษัท ธรรมสาร จํากัด 

   1.ทัศนคติของบุคคลอื่น ( Attitude of Others ) ทศันคติของบุคคลที่

เกี่ยวของมี 2 ดานคือ ทัศนคติดานบวก และทัศนคติดานลบ ซึง่จะมผีลทั้งดานบวกและดานลบตอการ

ตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค 

   2.ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนได ( Anticipated Situational Factors ) 

ผูบริโภคจะคาดคะเนปจจัยตาง ๆ ที่เกีย่วของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเน

ตนทนุของผลติภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

   3.ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว ( Unanticipated Situational 

Factors ) ขณะที่ผูบริโภคกําลังตัดสนิใจซื้อนั้น ปจจัยสถานการณทีไ่มไดคาดคะเนจะเขามาเกีย่วของ 

ซึ่งมีผลกระทบตอความตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนกังานขาย หรือผูบริโภคเกิด

อารมณเสียหรอืวิตกกังวลจากรายไดนักการตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมคาดคะเนจะม ี

อิทธิพลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ 

 ข้ันที ่  5   พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ( Post Purchase Behavior ) หลังจากใชสินคาที่ซื้อไป

แลวผูบริโภคจะตรวจสอบผลการใช ถาพอใจก็จะบริโภคซ้ําอีก ซึง่ทาํใหมีผลตอการตัดสินใจซื้อคร้ัง

ตอไป แตถาไมพอใจก็จะไมบริโภคสินคานั้นอกีตอไปเชนกนั นักการตลาดตองพยายามทราบถึงระดบั

ความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ ทฤษฎีที่เกี่ยวของคือ ความพอใจของผูบริโภค ซึ่งเปนฟงกชัน่

ทัศนคติของบุคคลอื่น 

(Attitudes of Others) 

การตัดสินใจซื้อ 

(Purchase 
Decision) 

ปจจัยสถานการณที่

ไมไดคาดคะเนไว 

(Unanticipated 

Situational Factors) 

ปจจัยสถานการณที่

คาดคะเนไว 

(Anticipated 

Situational Factors) 

ความตั้งใจซื้อ 

(Purchase 

Intention) 

การประเมนิผล

ทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives) 
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ของการคาดคะเน ( Expectation = E ) และการปฏบัิติงานของผลิตภัณฑ ( Performance = P ) 

ดังนัน้ จะหาความพอใจภายหลังการซื้อ ( Satisfaction = S ) ไดตามสมการ 

   S  =  f( E,P ) 

การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวสาร พนกังานขายและแหลงติตอส่ือสาร

อ่ืนๆ ถาบริษทัโฆษณาสินคาเกินความเปนจริง ผูบริโภคจะตั้งความหวงัไวสูงและเมื่อไมเปนไปตามที่

คาดหวงัไวก็จะเกิดความไมพอใจ ซึ่งจํานวนความไมพอใจจะขึน้อยูกับขนาดของความแตกตาง

ระหวางความคาดหวงัและการปฏิบัติจริงของผลิตภัณฑ 

เราจะพบวาประสบการณเกีย่วกับตราสนิคามีผลกระทบที่สําคัญตอความชอบ และ

ความภักดีตอตราสินคา ถาตราสินคาที่ซือ้สรางความไมพอใจใหแกผูซื้อ ผูซื้อจะมทีัศนคติที่ไมดีตอตรา

สินคา และอาจเลิกซื้อผลิตภัณฑนัน้ ในทางตรงกนัขามหากผูซื้อมีความพึงพอใจภายหลงัการซื้อสินคา

จะทาํใหเกิดการซื้อผลิตภัณฑซ้ําอกี 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ ( Post Purchase Satisfaction )ที่นกัการตลาดจะตอง

ติดตามและใหความสนใจมีดังนี ้

   1.ความพึงพอใจภายหลงัการซื้อ(Postpurchase Satisfaction) เปนระดับ

ความพึงพอใจของผูบริโภคภายหลงัจากที่ไดซื้อสินคาไปแลว ซึ่งอาจแบงไดเปนหลายระดับ เชน พึง

พอใจมาก รูสึกเฉย ๆ หรือรูสึกไมพอใจ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะมีความสมัพนัธกับความคาดหวัง

ของผูบริโภค และประสิทธิภาพของผลติภัณฑที่รับรู กลาวคือ ถาผลิตภัณฑมปีระสิทธิภาพต่ํากวาที่

ผูบริโภคไดคาดหวังไว ผูบริโภคจะรูสึกไมพึงพอใจ ( Dissatisfied ) แตถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพ

เทากับที่คาดหวงัไว ผูบริโภคจะรูสึกพึงพอใจ ( Satisfied ) และถาผลิตภัณฑมีประสิทธิภาพสูงกวา

ความคาดหวงั ผูบริโภคจะรูสึกประทับใจเปนอยางยิง่ ( Delighted ) ซึ่งมีผลทําใหผูบริโภคกลับมาซื้อ

ผลิตภัณฑนั้นอีกครั้ง หรือบอกตอผูอ่ืนเกี่ยวกับความพอใจและความไมพอใจของตนทีมีตอผลิตภัณฑ

นั้น 

   2.  การกระทาํภายหลังการซื้อ ( Post Purchase Action ) ความพงึพอใจ

หรือไมพอใจในผลิตภัณฑจะมีผลตอพฤตกิรรมตอเนื่องของผูบริโภค ถาผูบริโภครูสึกพึงพอใจ ก็จะมี

แนวโนมวาผูบริโภคจะกลับมาซ้ือผลิตภัณฑนัน้อีกครั้ง ในทางตรงกันขามถาผูบริโภครูสึกไมพึงพอใจก็

อาจเลิกใช หรือคืนผลิตภัณฑ อาจบอกตอ หรือมกีารรองเรียนผานทางสื่อมวลชน หรืออาจถึงขั้น

ฟองรองเรียกคาเสียหายจากบริษัทกเ็ปนได 

   3.   พฤตกิรรมการใชและการกําจัดภายหลังการซื้อ ( Post Purchase 

Use and Disposal ) เปนหนาที่ของนกัการตลาดทีจ่ะคอยติดตามวาผูบริโภคใชและกําจัดสนิคานั้น

อยางไร หากผูบริโภคเก็บผลิตภัณฑไวโดยไมใช ก็เปนไดวาผลิตภัณฑนัน้ไมเปนทีพ่ึงพอใจ ทาํใหการ
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บอกตอไมเปนผล แตหากผูบริโภคขายหรือแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑระหวางกัน จะมีผลทําใหยอดขาย

ผลิตภัณฑลดลง และถาผูบริโภคทิ้งผลติภัณฑ นกัการตลาดจําเปนที่จะตองรูวาผูบริโภคไดทําลาย

ผลิตภัณฑนั้นอยางไร เนื่องจากผลิตภัณฑบางชนิดเปนอันตรายตอสภาพแวดลอม 

 

      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ภาพประกอบ 5 แสดงแนวทางที่ผูบริโภคจะเลือกใชหรือเลือกกําจัดผลติภัณฑ  

ที่มา : ศิริวรรณ เสรีรัตน ; และคนอื่น ๆ ( 2546 ). การบริหารการตลาดยุคใหม หนา226 กรุงเทพฯ :  

               บริษัท ธรรมสาร จํากัด 

 

 จากแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค ทาํใหเราทราบถงึจุดเริ่มตนจากที่

เกิดสิ่งกระตุนทําใหเกิดความตองการ ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค กระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภค ทั้ง 5 ข้ันตอน ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก  

การตัดสินใจซือ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ เพื่อตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้น ทาํใหเรา

สามารถนําแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค มาชวยประเมินถงึกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ของผูบริโภคในแตละขั้นตอนของบุคคลแตละคนไดเพื่อใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาและ

บริการ จากแนวคิดนี้ผูวิจัยสามารถนํามาประยุกตใชกับงานวิจยัเรื่อง “คานิยมที่มผีลตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญงิในกรงุเทพมหานคร”เพื่อนาํมาใชเปนแนวทางในการ

สรางกรอบความคิดในการวจิัยและแบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมในการซื้อของกลุมเปาหมาย  

ผลิตภัณฑ 

(Product) 

เก็บรักษาไว 

กําจัดถาวร 

กําจัดชั่วคราว 

ใหคนอื่นยืม 

ใหคนอื่นเชา 

ใชตาม

วัตถุประสงค 

ที่ตั้งไว 

ปรับมาสนอง

วัตถุประสงค

เก็บไวเฉยๆ 

โยนทิ้ง 

ขาย 

แลกเปลี่ยน 

กําจัด

ผานสื่อกลาง 

ผานคนกลาง 

สงใหผูบริโภค 

นําไปใชตอ 

ขายตอ 
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2. แนวคิดเกี่ยวของกับคานิยม 
2.1 ความหมายของคานิยม 
ลวน สายยศ และ อังคณา สายยศ (2543 : 127) นิยามความหมายของคานยิมไววา 

เปนความรูสึกตอความเชื่อทีสั่งคมเหน็วาด-ีเลว มีความสาํคัญ-ไมสําคัญ พึงปรารถนา-ไมพึง 

ปรารถนา ซึ่งเปนอุดมการณหรือวิถีชวีิตของมนษุย 

 ศักดิ์ ระพี (วารสารวิชาการ. 2543 : 28) ไดสรุปความหมายของคานยิมโดยยอไดดังนี ้

1. เปนการตัดสินใจที่เรากระทําในชีวิต ซึ่งขึ้นอยูกับรากฐานของคานยิมที่เรายึดถือ 

2. คานิยมเปนมาตรฐาน เปนบรรทัดฐาน หรือเปนเกณฑ ซึ่งไดใหแนวทางในการ 

ตกลงใจตัดสินใจที่แนนอนวามนุษยควรประพฤติปฏิบัติอยางไร 

3. คานิยมเปนเปาหมายสุดทายของการผสมผสานทางความคิด ความเชื่อ ออกมา 

เปนการปฏิบัติหรือความตั้งใจกระทําในสิง่ใดสิ่งหนึง่ของคนเรา 

ยิ่งยง เรืองทอง (2542 : 141) สรุปวาคานิยมหมายถงึ ความชอบ ความตองการ การที่บุคคล

ไดเลือกพิจารณาและประเมนิคาอยางรอบคอบแลวจึงเขาไปยึดมั่น ยอมรับคานิยม ดังนัน้ คานิยมจึงมี

อิทธิพลในการกําหนดพฤติกรรมหรือปฏิกิริยาของบุคคลในการเลือก การตัดสินใจ การใหคุณคาให

ความสาํคัญตอการเลือกที่จะปฏิบัติตอส่ิงหรือสถานการณตาง ๆ ในการดําเนนิชวีิต ดังนัน้ คานิยมจึงมี

ความสาํคัญตอบุคคลและสังคม 

 ราชบัณฑิตยสถาน (2542 : 366) ใหความหมายวา คานิยมเปนแบบอยางพฤติกรรมที่พงึ

ปรารถนา โดยสังคมถือวามีคุณคา แบบอยางพฤตกิรรมนี้จะเกี่ยวกับวัตถุหรือไมใชวัตถุก็ได แตละ

สังคมมีคานิยมแตกตางกนั 

ณรงค เส็งประชา (2539 : 81) ไดกลาวถึง คานิยม รสนิยมและสมยันิยมดังนี้ คานิยมเปน

ความนิยมของสังคมไมใชความนิยมของบุคคล เปนส่ิงที่ผูคนทั้งหลายยอมรับหรือเปนมติของสังคม 

เชน ความรักในองคพระมหากษัตริย ถือเปนคานิยมเพราะเปนความนิยมของคนทัง้ชาต ิแตถาเปนการ

รักในวิชาดนตรียอมตองไมถอืวาเปนคานิยมของคนไทย เพราะมเีพยีงจํานวนหนึ่งและไมมากนักที่นยิม

หรือรักที่จะเรียนวชิาดนตรีเพื่อจะไดไปเปนนกัดนตรีหรือมีอาชีพทางนี ้ ลักษณะเชนนี้อาจเรียกรสนิยม

ของกลุมคนก็ได คานยิมอาจมาจากรสนยิมหรือจากความนิยมของบคุคลในสังคม จากความนิยมของ

คนใดคนหนึ่งสิ่งใดสิ่งหนึง่ หลังจากนั้นจงึคอย ๆ แพรกระจายกลายเปนรสนิยมของกลุมคนและในที่สุด

ก็กลายเปนคานิยมของสงัคมนั้นไปก็ได คานิยมนีถ้าหากนยิมกนัชวงระยะเวลาหนึ่งและจางหายไปแต

อาจกลับมานยิมใหมในระยะเวลาตอมากเ็รียกวาเปนสมัยนยิม (Fashion) และถาเปนการนิยมเพียงชั่ว

ระยะเวลาสั้น ๆ แลวจางหายไปเลยไมเคยกลับมานิยมกนัใหม เรียกวา การนยิมชั่วครู(Fad) คานยิมที่

นิยมกันโดยตลอดและถือเปนสิ่งที่ปฏิบัติกนัตลอดไป คานิยมนัน้ก็คือปทัสถานของสังคม (Social 
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Norm) นัน่เอง คานิยมทางสังคม รสนิยม และสมัยนิยมดังกลาว เปนคานิยมที่เกีย่วกับกลุมหรือสังคม

และปจเจกชน คานิยมยงัเปนไปตามการเปลี่ยนแปลงของสังคม เปนเหตุใหเกิดสมยันิยม คานิยมยัง

สะทอนลกัษณะเดนของสงัคม ถาบุคคลใดยอมรับคานิยมใดเปนของตนเองคานิยมนั้นจะเปน

เปาหมายสาํหรับบุคคลนั้น คานิยมยังเปนความคิดรวบยอด(Concept) อันเปนพืน้ฐานในการเลือกของ

บุคคลซึ่งจะแสดงออกทางพฤติกรรม เมื่อบุคคลเชื่อมั่นในสิง่ที่คิดวาถกูหรือผิด สําคัญหรือไมสําคัญ 

ฉลาดหรือโง ดีหรือเลว พื้นฐานแหงการเลือกนี้จะแสดงออกมาโดยสติสัมปชัญญะ หรือจากจิตใตสํานึก

ก็ได 

ดวงเดือน พันธุมนาวนิ (2530 : 31) ใหความหมายของคานิยมคือ ทศันคติ ความสนใจรวมทั้ง

ความอยากความตองการของบุคคล 

ณรงค วิชาเทพ (2526 : 96) ไดกลาววา คานิยม หมายถงึ ส่ิงใดสิ่งหนึ่งที่บุคคลหรือกลุมใน

สังคมยอมรับวา ควรกระทําหรือไมควรกระทําเพื่อประโยชนสุขแหงตนและสงัคม คานิยมยอมมี

ลักษณะแตกตางกนัออกไป จะมากหรือนอยนั้นมีปจจยัอื่น ๆ ที่มาเกี่ยวของดวยหลายประการ เชน 

การที่ไดรับการอบรมเลี้ยงด ูการอบรมของสังคมสภาพแวดลอมของสังคมปจจุบันเปนตน  

              สาโรช บัวศรี (2526 : 13) นิยามคานยิม คือสภาพหรือการกระทาํบางประการที่เราเชื่อถือหรื

อนิยมวาควรยดึมั่นหรือควรกระทาํเพื่อจะไดบรรลจุุดมุงหมายของตัวเราเอง หรือของสังคมที่เราอาศัย

อยู               

พนัส หันนาคนิทร (2520 : 18) กลาววาคานิยมของแตละคนนัน้เกิดจากประสบการณที่ไดรับ

การตรวจสอบแลวของเขา และเนื่องจากประสบการณที่แตกตางกนัของแตละบคุคลจึงทําใหคานิยม

ของแตละบุคคลผิดแผกแตกตางกันออกไป ถึงแมวาจะอยูในสงัคมหรือวัฒนธรรมเดียวกนัก็ตามเมื่อ

ประสบการณของแตละบุคคลมีมากยิ่งขึน้ก็จะมีผลกระทบกระเทือนทําใหเขาเปลีย่นแปลงหรือ

ปรับปรุงคานยิมเดิมของเขาขึ้น ดังนัน้คานิยมมีลักษณะไมคงที ่ ในฐานะที่คานิยมเปนเครื่องนาํทาง

พฤติกรรมของคนการเปลีย่นแปลงวุติภาวะของคานิยมยอมข้ึนอยูกับการเปลี่ยนแปลงและวุติภาวะ

ของประสบการณของบุคคลนั้น ๆ 

สรุปไดวาคานยิม หมายถงึ เปนความรูสึกชื่นชอบและความเชื่อทีย่ดึถืออยางใดอยางหนึ่งที่

กลุมบุคคลนัน้ยึดถือปฏิบัติในชวงเวลาใดเวลาหนึง่ ซึ่งสามารถเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลา 

 
2.2 ประเภทของคานิยม 
การแบงประเภทของคานยิม มีนักวชิาการหลายทานไดแบงไวหลายประเภท ทั้งนี้ข้ึนอยู 

กับวัตถุประสงคที่จะอธิบายในเรื่องนั้น ๆ 

พนัส หันนาคนิทร (2520 : 27) ไดแบงคานิยมออกเปน 2 ประเภท คือ 
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1. ประเภทมีคุณคาในดานการใชสอย หรือเปนเครื่องมือ (Instrumental Values) หมายถึง 

คุณคาที่เกิดขึน้จากการที่เราจะใชเพื่อใหเกิดผลอยางอืน่สืบตามมา เชน เราสอนวิชาคณิตศาสตรก็ 

ดวยหวังจะใหเกิดผลตอการที่จะนําไปใชในชีวิตประจาํวนัหรือนําไปใชในการเรียนวชิาวทิยาศาสตร 

ตอไป เปนตน เมื่อเราพิจารณาวิชาคณิตศาสตรในดานนี ้วิชาคณิตศาสตรก็มีคุณคาในฐานะที่จะใชให

เกิดผลอยางอืน่ไมใชเพื่อตัวของมันเอง 

2. คุณคาภายใน (Intrinsic Values) หมายถึงคุณคาที่มอียูในตัวเองของสิ่งตาง ๆ คานิยมนัน้ๆ 

มีอยูในตัวของมันเอง ไมไดพึ่งสิง่อื่น และมีลักษณะโดยเฉพาะของมนั เชน โตะนั่งของนักเรียนก็มี

ประโยชนสําหรับใหนักเรียนในหองเรียนไมไดต้ังใจที่จะใหเรานาํไปใชในสิ่งอืน่ 

ณรงค วิชาเทพ (2526 : 106-107 ) ไดแบงคานยิมออกเปน 6 ประเภท คือ 

1. คานิยมทางวิชาการ เปนคานิยมที่เปนแรงจูงใจใหบุคคลตองการศึกษาหาความรู เพื่อ 

ความเจริญกาวหนาของชีวิต 

2. คานิยมทางเศรษฐกิจ เปนคานิยมทีจ่ะชวยกระตุนใหบุคคลมุงไปสูความมัง่คัง่สรางฐานะ

ทางเศรษฐกิจเพื่อการยอมรบัทางสังคม 

3. คานิยมทางสนุทรียภาพ เปนคานยิมที่จะชวยกระตุนใหบุคคลเกิดความพอใจมองสังคม

ในทางที่ดี มีความพอใจในประสบการณที่เกิดขึ้นจากประสาทสัมผัสตาง ๆ เชนความสวยงาม ความ

ไพเราะ การมองโลกในแงดี เปนตน 

4. คานยิมทางศาสนา เปนคานิยมชวยกระตุนใหคนมีความตองการที่จะเลือกนับถือศาสนา

ความเชื่อที่จะชวยสรางกาํลงัใจทาํใหทราบถึงความจริงของชีวิตและสงัคมมากขึ้น เชน เร่ืองบาป

บุญคุณโทษ 

5. คานิยมทางการปกครอง เปนคานิยมชวยกระตุนใหคนเหน็ความสาํคัญของการมอํีานาจให

คนพยายามแสวงหาอาํนาจดวยวิธกีารตาง ๆ 

6. คานิยมทางสังคม เปนคานิยมชวยกระตุนใหคนมีความกระตือรือรนในการที่สราง 

ความสัมพันธกับผูอ่ืนในสงัคม เพื่อการยอมรับและการไดมีโอกาสแสดงความสามารถของตน เปน 

ตน 

ประสาร มาลากุล ณ อยุธยา (2523:25) สรุปทฤษฎีเกีย่วกับคานยิมไว ดังนี ้

1. คานิยมเกิดจากความปรารถนาของบุคคลที่จะปรับตัวใหเขากับความจําเปนและความ 

ตองการในสภาพชวีิตของเขา คือ เมื่อมีประสบการณหรือปญหา เชน ความขัดแยงระหวางตัวเขากับ

ส่ิงแวดลอมส่ิงที่เขาเห็นคุณคา ยอมเปนสิง่สนองความตองการใหเหมาะสมกับประโยชนใชสอย 

2. คานิยมกอใหเกิดแรงกระตุน (Vitalimpulse) สรางเปาหมายความมุงหวังถึงสิง่ทีน่ิยม 

บุคคลจึงเกิดความตองการและความสนใจที่จะแสวงหาวธิีการและหนทางใหไดส่ิงที่ตองการ 
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3. การใหคานยิมเปนพฤตกิรรมที่สามารถศึกษาไดดวยวธิีการเชงิวทิยาศาสตร(Scientific 

Sutdy) ในรูปของการสังเกต การวิเคราะห การทดสอบ การพิสูจน 

4. การทําความเขาใจกับคานิยมไดอยางแทจริงขึ้นอยูกบัความสามารถวิเคราะหถงึความ 

ตองการในปจจุบันของบุคคลและคาดคะเนวาเขาจะไดรับความพึงพอใจในสถานการณไดดวยวิธีใด

ตองมีการวิเคราะหประเมินใหม 

สาโรช บัวศรี (2526 : 22 , 25-26) ไดทําการศึกษาและแบงคานิยมออกเปน 2 ดาน ดังนี ้

1. คานิยมเฉพาะบุคคล (Individual Values) เชน การประหยัด ความขยันหมั่นเพยีร การ 

พึ่งตนเอง ฯลฯ 

2. คานิยมของสังคม หรือคานิยมทางวัฒนธรรม (Social or Cultural Values) เชน ความ 

สันติสุข ความสงบเรียบรอย ฯลฯ 

 
2.3 สาเหตุของการเกิดคานิยม 
ไดมีผูกลาวเกีย่วกับสาเหตุการเกิดคานยิม ดังนี ้

แรท ฮารมิน และ ไซมอน (Raths, Harmin & Simon. 1966 : 15-19) ไดกลาวถึงสาเหตุ 

ที่เกิดคานิยมวา คานิยมเกิดจากครอบครัว โรงเรียน การสอนของครู ส่ือมวลชน วิทย ุโทรทัศน 

และภาพยนตร โดยจะทําการปลูกฝงคานยิมวาสิ่งใดด ีส่ิงใดเลว ควรทําอยางไรในสังคมและไม 

ควรทําอยางไรในสังคม 

มิคฮีเนอร ดีเลมาเตอร และชารวาส (Michener, Delamater & Schwartz.1986 : 469-473)ได

กลาววา คานยิมและความแตกตางของคานิยมเกิดจากโครงสรางของสังคมคือ กลุมอาชีพ 

การศึกษา ระดับของสังคม 

คูมมิ่ง (Cumming. 1988 : 32-36, 176) ไดศึกษาถึงรูปแบบสาเหตขุองคานิยม และคานยิม

ดานการศึกษาวาเกิดจากครอบครัว โรงเรียน และสังคม โดยครอบครัวและโรงเรียนจะเปนตัวสราง

คานิยมดวยวธิีการถายทอดความเชื่อ และคานยิมสวนมากแกเดก็ อิทธิพลของครอบครัวที่มีผลตอการ

สรางคานิยมกคื็อ การเลี้ยงดูของพอแม สภาพเศรษฐกจิและสังคม ระดับการศึกษาของพอแม สวน

อิทธิพลของโรงเรียนที่มีตอการสรางคานิยมก็คือ ครู สังคมของนักเรียนในโรงเรียน 

และการสอน ระดับของปจจัยที่สงผลตอคานิยมทัง้ดานสวนตัวและดานสงัคมดังนี ้

1. ดานครอบครัวสงผลตอคานิยมสวนตัวมาก และไมสงผลตอคานยิมของสังคม 

2. โรงเรียนประถมไมสงผลตอคานิยมสวนตัว และสงผลตอคานิยมของสังคมมาก 

3. โรงเรียนมธัยมและมหาวทิยาลยัสงผลตอคานิยมสวนตัวมาก และสงผลตอคานยิมของ 

สังคมมาก 
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4. สังคมของวยัรุนสงผลตอคานิยมสวนตัวปานกลาง และสงผลตอคานิยมของสังคมปาน 

กลาง 

5. การฝกทหารไมสงผลตอคานิยมสวนตัว และสงผลตอคานิยมของสังคมปานกลาง 

6. การศึกษาระดับผูใหญสงผลตอคานยิมสวนตวัปานกลาง และสงผลตอคานยิมสังคมปาน

กลาง 

7. เหตุการณทางการเมืองไมสงผลตอคานิยมสวนตวั และสงผลตอคานิยมของสังคมปาน 

กลาง 

8. ส่ือมวลชนสงผลตอคานยิมสวนตัวปานกลาง และสงผลตอคานยิมของสังคมปานกลาง 

อีสเตบัน (Esteban. 1990 : 171) ไดอธิบายถงึปจจัยที่เปนสาเหตุการเกิดคานยิมวามาจาก 

ปจจัยทัง้ 8 ดาน ดังนี ้

1. ดานครอบครัว 

2. ดานสื่อมวลชน 

3. ดานสภาพเศรษฐกิจและสังคม 

4. ดานครูและโรงเรียน 

5. ดานวัฒนธรรม 

6. ดานการดําเนินชีวิต 

7. ดานฐานะทางสังคม 

8. การสอนคานิยม 

ลวน สายยศ และ อังคณา สายยศ (2543 : 128-130) ไดกลาวการเกดิคานิยมซึง่ไว 

4 แหลง ดังนี ้

1. ดานครอบครัว เพราะพอแมญาติระดับตาง ๆ จะพยายามใหการเรยีนรูแกลูกวาอะไรดี 

อะไรไมดี อะไรควรทํา อะไรไมควรทํา ลูกก็จะจดจําและพิจารณาสงัเกตสิ่งทีพ่อแมสอน ถาตรงกับ 

ความรูสึกตนก็จะรับไว 

2.ดานเพื่อน เพราะเพื่อนเปนตัวสําคัญในการเสริมสรางศรัทธาใหเกิดคานิยม โดยเฉพาะ 

วัยรุนที่เปนวยัที่เอาตามอยางเพื่อน 

3. ดานครูและโรงเรียน เพราะครูและโรงเรียนมีอิทธพิลมาก โดยถาครูสอนเด็กแตส่ิงดี ๆ 

นักเรียนก็จะเปนคนด ีมีคานิยมที่ดีติดตัว 

4. ดานสื่อ เพราะสื่อเปนตวัเสนอขาวใหแกคน การเกิดความเชื่อศรัทธาก็จะขึ้นอยูกับการ 

พิจารณาตัดสนิ 

วัชรี ธุวธรรม (2525 : 2-3) ไดกลาวสาเหตกุารเกิดคานิยมวา เด็ก ๆ จะยอมรับการ 
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ถายทอดคานยิมจากผูที่อยูแวดลอม และผูที่มีอิทธิพลทีสุ่ด ไดแก พอแม ครู และพระภิกษุที่ตน 

นับถือ และเมือ่เด็กโตเปนวยัรุนก็จะเร่ิมรับคานิยมจากสิ่งแวดลอม เชน ภาพยนตร โทรทัศน 

การเดินทาง เพื่อน โรงเรียน ผูเปนที่รัก และคานยิมเด็กกอ็าจเปลี่ยนแปลงตามสิง่เหลานี ้ทําให 

เด็กเริ่มตัดสนิใจไดวาคานยิมใดมีคากับตนจริง ๆ แตก็มีแนวโนมที่เด็กจะรับคานิยมตามทีถู่กบังคบั 

ไวเพราะไมตองการเสยีสัมพนัธภาพกับผูใหญที่ตนรักและนับถือ ซึ่งการเก็บกดนี้จะขึ้นอยูกับการ 

เลี้ยงด ู

อําไพ อินฟาแสง (2524 : 172-183) ไดกลาววาคานิยมเกิดจากพลังหลอเลี้ยงทางสงัคม 

(Forces that Shape Attitudes and Values) ซึ่งหมายถึงอิทธิพลของสิ่งแวดลอมทีท่ําใหเจตคติ 

และคานิยมของคนเกิดขีน้ โดยเกิดจากการใหความรู โดยพลังหลอเลีย้งเจตคติและคานิยมมาจาก 

แหลง 4 แหลง ดังนี้คือ 

1. สังคมและวฒันธรรม โดยผูที่ตกอยูในสงัคมแบบใดก็ยอมที่จะอยูใตอิทธิพลของ 

ส่ิงแวดลอมนัน้หรือมพีฤติกรรมเหมือนคนกลุมนัน้ 

2. ส่ือมวลชน โดยสื่อมวลชนจะมีบทบาทในการใหความรูในการเกิดคานิยม 

3. กลุมเพื่อนและผูนํากลุม เพราะวัยรุนพรอมที่จะรับฟงคําแนะนําและปฏิบัติตามกลุมเพื่อน

เพื่อใหมพีฤตกิรรมเหมือนเพื่อนในกลุม ทําใหเพื่อนมบีทบาทในการถายทอดคานิยมและเจตคติ 

4. กลุมสถาบนั สถาบนัตาง ๆ เชน ครอบครัว โรงเรียน ชาติ ศาสนา องคกร นั้นมีบทบาท 

ในการหลอหลอมเจตคติและคานิยมคนอยางมากเพราะบุคคลที่อยูในสถาบนัยอมทีจ่ะรับเอาเจตคติ

และคานิยมของสถาบนัมาดวย 

พล แสงสวาง (2531 : 60) ไดกลาววาคานยิมของบุคคลจะสงผลตอคานิยมโดยรวม และ 

การปลูกฝงคานิยมนั้นเกิดจาก 

1. การสรางสิง่แวดลอมทางสังคมที่ดี ต้ังแตส่ิงแวดลอมภายในครอบครัว โรงเรียนตลอด 

จนถงึสถาบันสังคมอื่น ๆ 

2. การสรางสาํนึกที่ดีใหแกเด็ก หรือการใหเด็กรูจักคิดใหถูกวิธ ี โดยใชสติปญญาพจิารณาจน

รูสึกถึงคุณคา 

ประดับ เรืองมาลัย (2526 : 17-19) ไดกลาววาคานยิมของบุคคลจะแตกตางจากบุคคลอื่นก็

จากองคประกอบ 3 ประการ ดังนี ้

1. อิทธพิลทางบาน เพราะบานเปนแหลงที่สําคัญในการปลูกฝงคานยิมเด็ก และมีอิทธิพลใน

การถายทอดคานิยมจากบดิามารดา 

2. อิทธิพลของโรงเรียน ครูและเพื่อนมีสวนสําคัญในการเสริมสรางคานิยมบางอยางใหแก 

เด็กได 
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            3. อิทธิพลของสิง่แวดลอม เชน ส่ือ ทัง้นี้เพราะเด็กจะมีการเรียนแบบความคิด ความ 

ประพฤติของตัวละครในภาพยนตร นิยาย หนังสือ เปนตน 

จรัญ คํายัง (2535 : 19-27) ไดกลาววา การเปลี่ยนแปลงทางสังคมไดมผีลตอรูปแบบการ 

ดํารงชีวิต คานิยม และเจตคติ ซึ่งทัง้นี้ไดรับอิทธิพลจากการสื่อสารทีน่ําเอาความรูทาง 

วิทยาศาสตร และเทคโนโลยีการเจริญเตบิโตทางเศรษฐกิจ และระบบการศึกษา 

 ดังนัน้สาเหตุของการเกิดคานิยมจงึเกิดจากการเรียนรู ซึ่งเปนประสบการณของแตละบุคคล 

โดยผานการวนิิจฉัยแลววาคานิยมนัน้ๆมคีวามเหมาะสมตอการที่ตะดํารงชีวิตในสังคมไดอยางมี

ความสุข 

 
 2.4 คานิยมกบัพฤติกรรมการบรโิภคของคนไทย 
 ออมใจ วงษมณฑา (2549 : 33 -39) ไดกลาววาคนไทยมีคานยิมชอบใชของตางประเทศ 

ชอบเลียนแบบชาวตางประเทศโดยรับเอาวัฒนธรรมของตางประเทศเขามามาก ซึง่คําวา “คานยิม”  

ถือวาเปนปจจยัภายนอกซึ่งเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของบุคคล เปนสิ่งที่เกิดขึน้จาก

การเรียนรูหรือส่ิงอื่นใดก็ตามที่เปนตวักาํกบัหรือควบคุมพฤติกรรมของบุคคลที่อยูในสังคมนัน้ๆ  

ในขณะที่แตละชั้นของสงัคมจะมีลักษณะของคานยิมและพฤติกรรมในการบริโภคที่แตกตางกนัออกไป 

ดังนี ้

  2.4.1.กลุมคานิยมใชของจากตางประเทศ 

  ลักษณะพฤตกิรรมเปนคนทีช่อบใชของแพงๆทําใหคนอืน่มองวาตวัเองเปนผูที่

รํ่ารวย ตองการใหคนยกยองนับถือ เปนคนที่ตองมีเกียรติ ตองการเปนผูนาํในการใชสินคา นิยมใช

สินคาที่นาํเขามาเทานั้น มองวาสินคาในประเทศเปนสนิคาที่ไมมีคุณภาพ ไมมมีาตรฐาน เปนสนิคาที่

ดอยคุณภาพ จะรูสึกภูมิใจทุกครั้งเมื่อไดใชสินคาทีเ่ปนสินคาจากตางประเทศ ชอบไปตางประเทศเพื่อ

ไปซื้อสินคา หรือบางครั้งอาจจะไมมีโอกาสไปตางประเทศ ก็ชอบฝากใหคนอืน่ซื้อ มีความเปนตางชาติ

สูงมาก จะเปนบุคคลที่เนนการแตงกายดเีพื่อเสริมสรางบุคลิกภาพ  สรางความนาเชื่อถือ ไมชอบคบหา

สมาคมกับคนที่ดอยกวา ทาํอะไรคิดถึงตัวเองมากกวาคนอื่น สินคาทีน่ิยมบริโภคไดแก บานหรูหรา 

ราคาแพง  เฟอรนิเจอรตกแตงบานราคาแพง  รถยนตราคาแพง  เสื้อผาจากตางประเทศ   น้าํหอมและ

เครื่องสําอางที่นาํเขาจากตางประเทศ  เปนตน 

  2.4.2 กลุมคานิยมสุขภาพด ี

  ลักษณะพฤตกิรรมเปนคนทีดู่แลตัวเองเปนอยางด ี มีการออกกําลงักายอยาง

สม่ําเสมอ ชอบความสะอาด เลือกรับประทานอาหารทีม่ีคุณคาเพื่อทาํใหสุขภาพแขง็แรง รวมทั้งดูแล
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คนในครอบครัวดวย ตองการใหคนในครอบครัวปราศจากโรคภัยไขเจ็บ สินคาที่นยิมบริโภค ไดแก 

อาหารเสริม   น้ําผลไม  ผักปลอดสารพิษ   โสมเกาหลี และเห็ดหลนิจอื เปนตน 

  2.4.3 คานิยมรักความสนุก 

  ลักษณะพฤตกิรรมเปนคนทีรั่กสนุก ชอบความรื่นเริง มีการสังสรรคในหมูเพื่อนฝูง

อยูตลอดเวลา ไมวาจะเปนการจัดปารต้ีทุกสิน้เดือน หรือตามเทศกาลตางๆก็จะมีความสนกุสนาน

ตลอดเวลา สินคาที่นยิมบรโิภคไดแก สุรา   เพลงคาราโอเกะ   ภาพยนตร และ ไปเที่ยวตามสถานที่ใน

ตางจังหวัด เปนตน 

  2.4.4 คานิยมบริโภคนิยม 

  ลักษณะพฤตกิรรมเปนคนทีม่ีนิสัยชอบบรโิภคเปนหลกั ซึ่งไมไดคํานึงถึงสุขภาพ 

ชอบรับประทานอาหารที่รานนอกบาน พยายามสรรหารานที่อรอยๆไมวาจะอยูใกลหรือไกลก็ตาม ชอบ

รานอาหารที่มลัีกษณะสะอาด มีความสะดวกสบาย มทีี่จอดรถสะดวก บางครั้งบริโภคมากเกนิความ

จําเปนและอาจมีผลตอสุขภาพ  สินคาที่นยิมบริโภค ไดแก อาหารทุกชนิด เชน รานอาหารดังๆ   

รานอาหารญีปุ่น เชน ฟูจ ิและ รานไอศกรีม เชน Swensens  เปนตน 

  2.4.5 คานิยมเลียนแบบตางประเทศ 

  ลักษณะพฤตกิรรมเปนคนทีม่ีลักษณะชอบเลียนแบบจากตางประเทศ โดยเฉพาะ

ส่ือตางๆไมวาจะเปนนิตยสาร โทรทัศน หรือภาพยนตรจากตางประเทศ ทั้งหมดนี้เปนการเปดรับขอมูล

ขาวสารจากตางประเทศโดยมิไดกลั่นกรองมากอน เมื่อรับรูจะสอดแทรกเขาไปเปนสวนหนึง่ของ

พฤติกรรม ซึ่งคานิยมการเลยีนแบบจากตางประเทศจะมีมากขึน้ เชน แฟชัน่ตางๆ การแตงตัว การทํา

ทรงผม สีผม การดํารงชวีิตเปลี่ยนไป มีความมัน่ใจในตัวเองสงู สินคาทีน่ิยมบริโภค ไดแก เสื้อผาตาม

แฟชั่น   นิตยสารแฟชัน่ของตางประเทศ  ภาพยนตรตางประเทศ  VCD หนงัตางประเทศ และเพลง

ตางประเทศ เปนตน 

  2.4.6 คานิยมการทาํบุญ 

  ลักษณะพฤตกิรรมเปนคนทีใ่จบุญ โอบออมอารีกับบุคคลอื่นเสมอ ตองการ

ชวยเหลือคนทีด่อยโอกาสซึง่เรามักจะพบเห็นไดใน 2 ลักษณะคือ 

   1.คนทีท่ําบุญโดยไมหวงัสิ่งตอบแทน 

   2.คนทีท่ําบุญแบบเอาหนา 

สินคาที่นยิมบริโภคไดแก ขาวของเครื่องใชที่ใชทาํบุญกบัวัด   สินคาอุปโภค บริโภค เชน ขาว น้าํตาล 

น้ําปลา และสมุด หนังสือเพือ่ใชมนการบริจาค เปนตน 

  2.4.7 คานิยมเครื่องรางของขลัง 
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  ลักษณะพฤตกิรรมเปนคนทีม่ีความเชื่อในโชคชะตา ชอบสะสมเครื่องรางของขลงั 

ชอบเขาวัดทีม่ชีื่อเสียงดานเครื่องรางของขลัง ชอบดูดวง ชอบการทาํนายเพื่อจะไดรู อนาคตของตนเอง 

เปนบุคคลที่ไมเปนตัวของตัวเอง ขาดความมั่นใจในตัวเอง สินคาที่นยิมบริโภคไดแก เครื่องรางของขลัง   

พระเครื่อง และของเกาที่มีคา เปนตน 

  2.4.8 คานิยมตอการดํารงชวีิตอยางงายและประหยัด 

  ลักษณะพฤตกิรรมเปนคนทีเ่รียบงาย ประหยัดคาใชจายในสิ่งที่จาํเปนเทานั้น เปน

คนเก็บออมเกง มักไมกอหนีสิ้นใหกบัตนเองหรือครอบครัว สินคาทีน่ิยมบริโภค ไดแก อาหารสําเรจ็รูป   

รานอาหารที่มรีาคาไมแพง  รถยนตมือสอง และ เสื้อผาราคาถูก เปนตน 

  2.4.9 คานิยมตอบุพการหีรือผูมีพระคุณ 

  ลักษณะพฤตกิรรมเปนคนทีม่ีจิตใจงาม คํานึงถึงบพุการี หรือผูมีพระคุณมากกวา

ตนเอง คอยเปนหวงสุขภาพและความปลอดภัยตลอดเวลาเปนผูที่มีความอดทนสงู สินคาที่นยิมบริโภค 

ไดแก อาหารเสริมสําหรับผูใหญ  เสื้อผาสาํหรับผูใหญ   ยารักษาโรคตางๆและเครื่องดื่มบํารุงสุขภาพ 

เปนตน  

 สรุป แนวคิดและทฤษฎทีี่นาํมาอางองิในเรื่องคานิยม ผูวิจัยใชทฤษฎขีอง พิมพา หิรัญกิตติ 

(2549 : 33 -39) ที่กลาวถงึ คานิยมกับการบริโภคของคนไทย โดยแบงออกเปน 9 กลุมดังนี ้

1.คานยิมใชของจากตางประเทศ   2.คานยิมสุขภาพด ี  3.คานิยมรักความสนุก  4.คานิยมบริโภคนิยม 

5.คานยิมเลียนแบบตางประเทศ 6.คานิยมการทาํบญุ 7.คานิยมเครื่องรางของขลัง 8.คานิยมการ

ดํารงชีวิตอยางงายและประหยัด และ9.คานยิมตอบุพการีและผูทีม่ีพระคุณ จากแนวคิดดังกลาว

ขางตนผูวิจัยจะนําแนวคิดคานิยมใชของจากตางประเทศ และ คานยิมเลียนแบบตางประเทศมาเปน

แนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดและออกแบบสอบถามในงานวิจยัเรื่อง คานิยมที่มีผลตอ

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร 
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3.ธุรกิจเครื่องสําอาง 
3.1ความหมายของเครื่องสําอาง 
                พจนานุกรม ฉบับเฉลิมพระเกียรติ พ.ศ.2530 (2534 : 74) ไดให 

ความหมายของคําวา “เครื่องสําอาง”กําหนดไววา 

1. วัตถุทีมุ่งหมายสําหรับใชทา ถู นวด โรย พน หยอด ใส อบ หรือกระทําดวย 

วิธีอ่ืนใดตอสวนหนึ่งวสวนใดของรางกายเพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือสงเสริมใหเกิดความ

สวยงามและรวมตลอดทั้งเครื่องประทนิผิวตางๆดวย แตไมรวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแตงตัวซึ่ง

เปนอุปกรณภายนอกรางกาย 

2. วัตถุทีมุ่งหมายสําหรับใชเปนสวนผสมในการผลิตเครื่องสําอางโดยเฉพาะ 

3. วัตถุอ่ืนที่กาํหนดโดยกฎกระทรวงใหเปนเครื่องสําอาง 
เครื่องสําอางเปนผลิตภัณฑที่ใชเฉพาะภายนอกผวิกาย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อการทําความสะอาดใน

ชีวิตประจําวัน เพื่อระงับกลิน่กาย หรือแตงกลิน่หอม และเพื่อปกปองหรือสงเสริมใหมีสุขภาพดีโดยไมมี

ผลตอโครงสรางของรางกาย 

 
3.2ประเภทของเครื่องสําอาง 

สมชาย สัมพนัธววิัฒน(2542:1-2) เครื่องสําอางแบงออกไดหลายประเภท   

วิธีการแบงนัน้ขึ้นอยูกับวัตถปุระสงคของผูเขียนตําราวาจะแบงแบบใด  ในที่นีจ้ะนาํเอาวิธีการแบง

ประเภทของคณะกรรมการรางมาตรฐานเครื่องสําอาง ซึ่งไดแบงประเภทของเครื่องสําอางตามลักษณะ

ของการใชตอสวนตางๆของรางกายดังนี้ คือ  

1. เครื่องสําอางที่ใชสําหรับใบหนา (Face Cosmetics) 

1.1ครีมและโลชั่นลางหนา(Cleansing cream and lotion) เคร่ืองสําอางชนิด 

นี้สวนใหญเปนของเหลว เพื่อใชชบุสําลีเช็ดลางเครื่องสําอางตางๆทีพ่อกอยูบนใบหนารวมทัง้คราบ

เหงื่อไคลใหออกโดยสะดวก 

1.2 ส่ิงปรุงปองกนั สมานและบํารุงรักษาผวิ(Skin Conditioning Cream  

Astingent Preparation and Skin Freshener) เครื่องสําอางนี้สวนใหญเปนของเหลว ใชสําหรับ

ใบหนา เพื่อปองกัน สมานและบํารุงรักษาผิวของใบหนาประกอบดวยครีมชนิดตางๆ ดังนี ้คือ 

 1.2.1ครีมและโลชั่นปรับสภาพผวิ(Emollient Cream and Lotion  

หรือ Skin Conditioning Cream) เปนครีม ซึ่งใหประโยชนสําหรับปองกันและแกไขอาการผิวหนงัแหง

สําหรับประเทศไทย ซึง่มีอากาศรอนและความชืน้สูง ครีมนี้ไมคอยแพรหลาย 

 1.2.2 ครีมบํารุงผิว(Moushing Cream and Hormone Cream) ครีม 
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ชนิดแรกเปนครีมบํารุงผิว มวีัตถุประสงคเพื่อใชแกอาการผิวแหงขาดน้าํมัน ผิวไมออนยน สวนฮอรโมน

ครีมเปนครีม ซึ่งเตรียมขึ้นเพื่อชวยแกปญหาสภาพผิวหยอนยาน และเหี่ยวแหงของสตรีสูงอาย ุ

 1.2.3 ครีมสมานผิว(Astingent Cream) เปนครีมสําหรับสมานผวิ  

วัตถุประสงคในการใชครีมชนิดนี ้ เพื่อชวยกระตุนผวิใหตึง แกอาการหยอนยาน แกอาการเหงื่ออกมา

บนใบหนา โดยกระตุนรูเหงือ่ใหตีบตันและแกอาการหนาเปนมันมาก 

 1.2.4 ครีมรักษาผิว(Acne Cream) ครีมสําหรับรักษาผิวเปนครีมกึง่ 

ยากึง่เครื่องสาํอาง ครีมประเภทนี้ประกอบดวยยา Antiseptics เปนหลักและบางชนิดก็มี Keratolytic 

Agents ผสมดวยเพื่อใชลอกฝา 

 1.2.5 ครีมลอกผิว (Bleaching Cream) ครีมสําหรับใชลอกผิวซึ่ง 

มักจะเกิดกับบุคคลที่มีอายเุร่ิมเขาวัยชรา หรือผูที่ตองตากแดดมาก 

 1.2.6 เครื่องสําอางพอกหนา ( Beauty Mask) เครื่องสาํอางสําหรับ 

ส่ิงปรุงสําหรับใชพอกหนา เพื่อชวยทาํใหผิวของใบหนารัดตึวใหเตงตงึ และชวยออกขุยหรือเศษผวิหนัง

รวมทัง้ฝุนละออง ความสกปรกออกจากผวิหนา 

1.3 ส่ิงปรุงรองพืน้ (Foundation)ใชสําหรบัทาตกแตงผวิหนากอนที่จะใชแปง 

สีทาทับ นิยมเรียกวา ครีมรองพืน้ทาหนา หรือเรียกสั้นๆวาครีมรองพืน้ 

1.4 ส่ิงปรุงผัดหนา (Face Powder) มีลักษณะเปนผง อาจเปนสีขาวหรือสี 

ชมพู หรือสีอ่ืนๆที่เหมาะสําหรับตกแตงผวิหนา  ลําคอ ใหดูงดงามขึ้นกวาธรรมชาติ หรือ เรียกแปง

แตงหนา โดยปรกติใชตกแตงขั้นสุดทาย   

1.5 ส่ิงปรุงแตงตา (Eye Make-Up Preparation) มีลักษณะเปนแทงหรือเปน 

แผนอัดแข็ง ใชสําหรับวาด หรือทาบริเวณเหนือหรือใตตา เพื่อใหเกิดสีสันทีง่ดงาม 

1.6 รูจ (Rouge) เปนเครื่องสําอางประทนิผิวสําหรับตกแตงบริเวณแกมใหมีสี 

สดใสและสวยงามขึน้ สีที่ใชสําหรับทํารูจ โดยมากเปนสชีมพหูรือสีแดง ใหความเขมของสีตางกนั 

          1.7 ลิปสติค(Lipstick) ใชตกแตงริมฝปาก ใหมีสีสวยงามและชวยรักษาผิวของ

ริมฝปากใหออนนุมและมีความมนัเลื่อม มลัีกษณะเปนแทง หรือบางอยางบรรจุอยูในตลับแลวใชแปรง

ทาที่ริมฝปาก 

                           1.8 ดินสอเขียนคิ้ว เครื่องสําอางทีม่ีลักษณะเปนดินสอใชสําหรบัเขียนคิ้วใหมี

สีสัน และมีลักษณะตามที่ตองการ 

                           1.9 มาสคารา แปรงปดขนตาเพื่อใหขนตาดูดกดําและงอนยาว 

2. เครื่องสําอางสาํหรับผม (Hair Preparation) แบงออกเปนประเภทใหญๆ ตาม 

ความตองการใช คือ เพื่อคงไวซึ่งสุขภาพของเสนผม และหนังศีรษะ เครื่องสําอางในกลุมนี้ ไดแก 
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- แชมพูตางๆ  

- ส่ิงปรุงบางอยางที่มีคุณสมบติักึ่งเครื่องสําอาง เชน น้าํยากําจัดรังแค

(Antidandruff) ส่ิงปรุงสาํหรบัปองกนัผมรวง ( Curing-Bald) 

- ส่ิงปรุงสําหรับปรับสภาพเสนผม เชน Hair Tonics, Hair Conditioners 

เพื่อคงไวซึง่ทรงผมตามความตองการ (Hair Setting  and Hair Dressing Preparations)  

เพื่อเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะของเสนผม  

เพื่อขจัดเสนผม หรือขนในทีท่ี่ไมตองการและปองกนัการอักเสบ หรือติดเชื้อหลังจากการโกน 

3.เครื่องสาํอางสําหรับลําตัว (Body Cosmetics)  

ครีมและโลชั่นทาผวิ (Emollient Cream and Lotions) ใชทากับผม 

บริเวณลําตัวเพื่อใหผิวหนังออนนุมและเกดิความนุมนวล แกอาการผวิหนังสากและแหงตอการสัมผัส 

                                        ครีมและโลชั่นทามือทาตวั (Hand,Body Cream) ใชทาผิวหนงัโดยเฉพาะ

ผิวของมือ เพือ่ใหออนนุมและแกอาการผิวหนัง สากแหงตอการสัมผัส ซึ่งเกิดจากมอืแชน้ํานานเกนิไป 

และการถูกเสยีดสีบอยๆ 

            ส่ิงปรุงกนัแดดและแตงผิว(Suntan Preparation) เปนสิ่งปรุงท ี

ประกอบดวยสารซึ่งสามารถดูดซึม และแยกรังสีคลื่นสัน้ของแสงอาทติยออกจากรงัสีทั้งหมด ชวยทําให

ผิวคล้ําลงโดยไมเกิดการอักเสบ ปองกนัผวิไหม บรรเทาปวดรอน หรือระคายเคืองอันเกิดจากการตาก

แดด 

                                        น้ํายาทาเล็บและน้ํายาลางเล็บ (Nail Lacquers Enamel and  

Removers) เปนเครื่องสําอางที่เปนของเหลว เพื่อใชลางทาํความสะอาดเล็บ และตกแตงเล็บใหมสีีสวย

สดงดงาม 

            ส่ิงปรุงสําหรับปรับปรุงทรวงอก (Breast Preparations) เปนสิ่งปรุงเพื่อ 

เสริมและบํารุงทรวงอกใหเตงตึง ไมหยอนยาน 

            ส่ิงปรุงสําหรับระงับเหงื่อและกลิ่นตัว(Antiperspirants and  

Deodorants) เปนเครื่องกึง่ยา ทัง้ชนิดของเหลวและเปนแทง ใชทาระงับกลิน่อนัเกิดจากการหมักหม

มของเหงื่อไคล 

            แปงโรยตัว (Dusting Powder) ใชทาบนรางกายเพื่อใหรูสึกลืน่ สบาย 

ตัวปองกนัความอับชื้น 

4.เครื่องหอม (Fragrances)  เปนสิง่ปรุงที่ใหกลิน่หอมแกมนุษย  ไดแก น้ําหอม 

และครีมหอมและเครื่องหอมชนิดแข็ง 
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4.ความเปนมาของบริษัทเครื่องสําอางเกาหลีที่เขามาจําหนายในประเทศไทย 
  เครื่องสําอางเกาหลีไดเร่ิมขยายธุรกิจเขามาในประเทศไทยตั้งแตป พ.ศ. 2547          เปนตน

มาจนถึงปจจบัุน โดยมีกลุมเครื่องสําอางเกาหล ีแบรนดที่เปนที่รูจัก ทัง้หมด5 แบรนด คือ ETUDE, 

LANEIGE, MISSHA, SKIN FOOD และ THE FACE SHOP โดยมีกลยุทธการตลาด คือ การเปด

สาขา stand alone shop ซึ่งเปนเทรนดนยิมในเกาหลี และเฟองฟูมาก stand alone shop ที่วานี้

หมายถงึ เปน beauty shop ที่มีผลิตภัณฑเพื่อความงามจําหนายเพยีงแบรนดเดียว ไมไดคละเคลา

หลากหลายยีห่อ และมีจุดทีน่าสนใจคือ การเปดช็อปในอัตราที่รวดเร็ว  

               ไดมีการประมาณการทางธุรกจิวาภายใน 5 ปจะมี Korean Beauty Shop รวมทุกแบรนดข้ัน

ตํ่า 400 แหง โดยมี MISSHA เปนแบรนดเดนที่มวีิชัน่ในการขยายสาขานอกศนูยการคา ขณะที่ SKIN 

FOOD ขยายสาขาในพื้นทีห่างสรรพสินคาเปนหลัก ขณะที่ ETUDE ยังเปน Counter brand ใน

หางสรรพสินคา และเนนโฆษณาในหนานติยสาร Beauty&Fashion เปนหลกั สวน LANEIGE ซึ่งถือ

เปนแบรนดทีห่รูสุดใน 5 แบรนดขางตน เนนเติบโตทั้ง 2 ทิศทาง คือ ทั้งขยายสาขาตามเคานเตอร

หางสรรพสินคาและเปด Stand Alone Shop หรือ Free Standing ในศูนยการคา จบักลุมลูกคา

ระดับสูงเทยีบเคียง Counter Brand ระดับพรีเมียมอืน่ๆ ( positioning magazine ,online :2551)  

4.1 SKINFOOD 

ราน Skin Food เร่ิมกอต้ังในปคศ. 1957 โดยบริษัท Manufaturer I Pires ซึ่งเปนที่รูจักดีของ

สาวๆเกาหลทีกุคนมาเปนระยะเวลานาน ทั้งยังติดอันดบับริษัทเครื่องสําอางที่มีผูใชมากเปนอันดบัตนๆ

ของประเทศเกาหลีอีกดวย ปจจุบันไดเร่ิมบุกตลาดไปยงัประเทศตางๆในแถบเอเชยีแลว อาทิ ไตหวนั 

สิงคโปร มาเลเซีย อินโดนีเซยี และประเทศไทย โดยเปดที่ศูนยการคาเซ็นทรัล   ซิต้ี บางนาเปนสาขา

แรก และมีแนวโนมวาจะเปดเพิ่มอีก 10 สาขาภายในป 2549 รวมถึงยงัมีโครงการทีจ่ะบุกตลาด ฮองกง 

ญ่ีปุน ออสเตรเลีย และประเทศทางฝงยุโรปอีกดวย  

  จุดเดนของราน Skin Food คือ ผลิตภัณฑทุกชิน้ทาํจากสวนผสมของธรรมชาติทัง้หมด อาทิ

แอปเปล อโวคาโด มนัฝร่ัง โสม ชาเขียว เปนตน นอกจากนี ้ยงัถือเปนผลิตภัณฑทีม่ีสวนผสมของสาร

สกัดจากธรรมชาติ ซึ่งมีความออนโยนตอผิวพรรณ และเปนผลิตภัณฑออรแกนิค ไมมีสวนผสมของ

สารเคมีและสารกันบูด ทั้งนีจ้ึงมัน่ใจไดถึงความปลอดภยัสําหรับผิวหนาและผวิพรรณ  

  ปจจุบัน Skin Food มีผลิตภัณฑทัง้หมดรวม 13 ประเภท สําหรับผลิตภัณฑที่ขายดี 3 อันดับ

แรก ไดแก อันดับที่ 1 HERB SALAD เปนผลิตภัณฑประเภทออรแกนคิ ไมใสสารเคมีและสารกันบูด 

เหมาะกับผูทีม่ีผิวออนโยน ผิวบอบบางและแพงาย เนือ่งจากนาํสารสกัดจากเปลือกสมแมนดาริน จาก

เกาะเซจู ในประเทศเกาหลีใต มาใชแทนสารกันบูดนั่นเอง อันดับที่ 2 RED GINSENG ผลิตภัณฑสกัด
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จากโสมแดงทีม่ีราคาสูงและหายาก ชวยตอตานริ้วรอยและบํารุงผวิหนาไดเปนอยางดีและอันดับที ่3 

LEMON 2 WAY สารสกัดจากมะนาวที่ชวยในการผลัดเซลลผิว ชวยใหผิวหนาดูขาวสดใส ลดจุดดาง

ดําใหดูจางลง และยังชวยใหผิวชุมชืน่อีกทัง้ยังตอตาน    ร้ิวรอยบนใบหนาอีกดวย( ryt9 ,online :2551) 

4.2 ETUDE HOUSE 

กรศรี ปฏิพัทธเผาพงศ ผูอํานวยการฝายการตลาด บริษัท คอสเมตกิา จํากัด ใหขอมูลดังนี ้

ETUDE เครื่องสําอางชัน้นาํจากประเทศเกาหล ี ซึ่งไดพัฒนาปรับปรุงใหม และเปลี่ยนชื่อใหมเปน 

ETUDE HOUSE ทั้งเมคอัพที่มีสีสันสดใส หรือผลิตภัณฑบํารุงดูแลผิว ครบทุกความตองการของ

ผูหญิง ที่ดูแลตั้งแตศีรษะจรดปลายเทา กวา 700 รายการ  

มร.ลิม จุน วอน (Mr. Lim Jun Won) สเปเชียลลิส อินเตอรเนชั่นแนล แหง ETUDE 

CORPORATION ใหรายละเอียดเพิม่เตมิคือ คอนเซป็ตเร่ิมตนในการผลิตเครื่องสําอางของ ETUDE 

คือ เครื่องสําอางคุณภาพ ทีม่ีดีไซนทนัสมยั และยังมีใหเลือกหลากหลายสีสัน ในราคาที่เหมาะสม โดย 

ETUDE เนนหลกัปรัชญาความงามของสาวเอเชีย และไดมีการพฒันารูปแบบจนกลายเปน

เครื่องสําอางชัน้นาํของเกาหลี พรอมเปลี่ยนชื่อใหมเปน ETUDE HOUSE ถือเปนการเปลี่ยนโฉมใหม

ของเครื่องสําอาง รวมถึงเคานเตอรเครื่องสําอาง มาเปน Stand Alone Shop และไทยนับเปนแหงแรก

ที่ไดรับการปรับโฉมตอจากเกาหล ี ซึง่เปนตนแบบ โดย ETUDE HOUSE ไดรับการออกแบบตกแตง

ภายใต คอนเซ็ปตบานเจาหญิง ที่ไดรับแรงบันดาลใจมาจากบานของเจาหญิงในเทพนิยาย ซึ่งเปน

ความฝนของผูหญิงทุกคน โดยเนนโทนสชีมพูเปนหลกั วัสดุทุกชิ้นทีน่ํามาตกแตงในราน และ ทมีชาง

ที่มาดูแลการตกแตง บินตรงมาจากประเทศเกาหลทีั้งหมด( newswit ,online :2551) 

4.3 THE FACE SHOP 

THE FACE SHOP  ศูนยรวมผลิตภัณฑเสริมความงาม และบํารุงผิวกวา 1,000 รายการ ซึ่งมี

สวนผสมจากธรรมชาติจํานวน 800 ชนิด นับเปนแบรนดดังจากประเทศเกาหลี ซึง่ไดรับความนิยมเปน

อยางยิ่ง   ราน THE FACE SHOP เร่ิมกอต้ังในปคศ 1962  และเปดเปนรานนาํเขาและจัดจําหนายครั้ง

แรกในปคศ.2003 และมีการขยายสาขาอยางรวดเร็วเปน 400 สาขาทีเ่กาหลีใตในปคศ.2005  

เจียง อัน โฮ ( Jeong Un-ho) ซีอีโอ ผูบริหาร THE FACE SHOP ใหขอมูลเพิ่มเติมเกี่ยวกับการ

ขยายสาขาของ THE FACE SHOP ไปยังตางประเทศในหลายๆประเทศ ไดแก ออสเตรเลีย บรูไน 

แคนาดา  จนี  อินโดนเิซย ญ่ีปุน  มองโกเลีย ฟลิปปนส  สิงคโปร  ไตหวัน เวียดนาม รวมถึงประเทศไทย

ดวย    ( ryt9 ,online :2551) 
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4.4 MISSHA 

MISSHA (มิสชา) เครื่องสําอางจากเกาหลีนําเขาและจดัจําหนายโดย บริษัท ไมต้ีแอนดแมกซ 

จํากัด ซึง่เปนธุรกิจของ In Yeop Kim ชาวเกาหล ีหลังจากเขาศึกษาลูทางเครื่องสําอางในประเทศไทย

มานานกวา 1 ปคร่ึง พบวาตลาดเครื่องสําอางในเมืองไทยมีมูลคาสงูถงึ 50,000-60,000 ลานบาท และ

มีอัตราการเตบิโตประมาณ 15-20% ตอป เขาเชื่อวา MISSHA จะเดินตามรอยความสําเร็จในเกาหลีซึ่ง

ประสบความสําเร็จภายในระยะเวลาเพียง 2 ปนับแตการเปดตวั เปดสาขาแรกที่ซีคอนสแควร เมื่อ

กันยายน 2548 ปจจุบันม ี6 สาขา และภายในสิ้นป 2549 จะเพิม่เปน 26 สาขา และใชกลยุทธขยาย

สาขาแบบ stand alone shop เปนหลกั และจะนาํระบบแฟรนไชสมาชวยเพื่อใหมกีารเติบโตที่รวดเร็ว 

ในเกาหล ี2 ป มีถงึ 200 สาขา และทัว่โลกปจจุบันมีกวา 360 สาขาแลว และภายในสิ้นป 2549 จะมีถงึ 

500 สาขาทัว่โลก โดยมชี็อปที่เกาหล ีสหรัฐอเมริกา ออสเตรเลีย สิงคโปร ฮองกง เวยีดนาม มองโกเลีย 

จีน ไตหวัน ญ่ีปุน เม็กซิโก และไทย ปจจุบันมีสมาชิกกวา 2-3 ลานคนทั่วโลก ขณะทีใ่นไทยผานมา 5 

เดือนมีสมาชกิ 50,000 คน 

               นอกจากนี้การขยายตลาดดวย stand alone shop เปนกลยุทธหลักของ MISSHA ในการ

เจาะพื้นที่ชุมชน มากกวาจะไปเฉิดฉายในหางสรรพสินคา ซึง่เปน 1 ในนโยบายลดตนทนุ ทําให

สามารถตัง้ราคาขายไดตํ่ากวารายอื่น ทั้งนี้การลดตนทนุดานบรรจุภัณฑ และคาเชาพืน้ที่เคานเตอรใน

หางสรรพสินคา ทําให MISSHA ต้ังราคาจาํหนายต่ํากวา counter brand 5-10 เทา และต่ํากวาแบ

รนดเกาหลีดวยกันเองที่มีช็อปในหางประมาณ 3 เทา และในอนาคตอีก 3 ป จะมีการลดตนทุนอีกขั้น

ดวยการตั้งโรงงานบรรจุภัณฑในไทย ( positioning magazine ,online :2551) 
 4.5 LANIEGE 

LANEIGE (ลาเนจ) เปนเครื่องสําอางของเกาหล ีโดยเปนสินคาของบริษัทยักษใหญ อมอร แป

ซิฟค ซึง่เปนกลุมทุนอนัดับตนๆ และเปนบริษัทผลิตและจัดจําหนายเครื่องสําอางที่ใหญที่สุดของเกาหล ี

ซึ่งม ีportfolio brands กวา 10 แบรนด ทาํรายไดทั่วโลกมากกวา 100 ลานเหรียญสหรัฐ เขาทําตลาด

ในเมืองไทยเมือ่พฤศจิกายน 2547 โดยกลุมไมเนอร เปนผูดําเนนิการตั้งบริษัทรวมทนุกับบริษทัแม

เจาของแบรนด ภายใตชื่อ บริษัท อมอร แปซิฟค (ประเทศไทย) จาํกดั และนับเปน premium 

cosmetics แบรนดแรกจากเกาหลีทีก่าวเขามาทําตลาดในเมืองไทย ดวยราคาที่สมเหตุสมผลไมถูก

และแพงจนเกนิไปดวย price range ประมาณ 750-2,280 บาท และมี positioning ที่ชัดเจนดวยการ

เปนเครื่องสําอางที่ผานการวิจัยสําหรับผิวสาวเอเชยีโดยเฉพาะ และชูดจุดขาย “สวยเสมอเหมือนอายุ 

25” ซึ่งกลุมเปาหมายหลักของ LANEIGE คือ ผูหญิงอายุ 20-25 ประดับBข้ึนไปซึ่งตองการคงความ

งามเฉกเชนวยั25เร่ือยไป 
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            สวนกลยทุธขยายสาขาจะเปนทั้งในรูปแบบ counter และ freestanding ซึ่งเปน concept 

store ในศูนยการคา ซึง่เทรนดการเปดรานแบบ stand alone หรือ freestanding นี้ไดรับความนยิม

อยางสงูในเกาหลี โดยปจจุบันในไทยมี 6 freestanding และ 9 counters และภายในป 2549 นี้จะเปด

อีก 5 freestanding shops และ 3 counters โดยผลิตภัณฑบํารุงผวิทาํรายไดคิดเปน70-80%ของ

ยอดขายLANEIGEทั้งหมด ( positioning magazine ,online :2551) 

5.งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ชฎาพร พัชรัษเฐียร (2525:บทคัดยอ) ทําการวิจยัเรือ่ง “ความคิดเห็นเกี่ยวกับคานิยมทาง

สังคมของนกัเรียนมัธยมศึกษาในกรุงเทพมหานคร”ไดศึกษาเรื่องความคิดเห็นเกี่ยวกับคานยิมทาสังคม

ของนักเรียนมธัยมศึกษาในกรุงเทพมหานครโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความคิดเหน็เกีย่วกับคานยิม

ทางสังคมของนักเรียนมัธยมศึกษา ในเรื่อง การรักอิสระ ความรับผิดชอบ ระเบียบวินยั การเคารพ

ระบบผูอาวโุส การถือพรรคถือพวก การตรงตอเวลา การประหยัด มัธยัสถ การนิยมไทยผลการวิจัย

พบวา นักเรียนสวนใหญรอยละ 48.39 มีความเหน็อยูในเกณฑเหน็ดวย รอยละ 13 เหน็ดวยอยางยิ่ง 

นักเรียนรอยละ 34.87 ไมมีความเห็นเกี่ยวกับเร่ืองนี้และรอยละ 3.62 ไมเหน็ดวยกบัการนยิมไทย 

ประมวล วทิยากร (2520 : บทคัดยอ) ทาํการวิจัยเรื่อง “คานิยมในการเลือกอาชีพของ

นักเรียนชัน้มัธยมศึกษาปที ่3ในโรงเรียนมธัยมศึกษาของรัฐบาล จังหวัด นครสวรรค” โดยไดศึกษาวิจยั

คานิยมในการเลือกอาชพีของนกัเรียนชั้นมธัยมศึกษาปที ่3จํานวน593คน โดยใชแบบสอบถามคานิยม

ในอาชพี พบวา กลุมนกัเรียนที่มีคานิยมในอาชพีดานเกียรติยศชื่อเสยีงและเลือกอาชีพหมวดงานที่ใช

วิชาชพีและวิชาการมากที่สุด สวนกลุมนักเรียนทีม่ีคานิยมดานความมีระเบียบแบบแผนเลือกอาชีพ

หมวดงานที่ใชวิชาชพีและวิชาการและหมวดทหารเทาๆกนั 

  อุมาพร บิณษรี(2545 : บทคัดยอ) ทําการวิจัยเรื่อง“ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตดัสินใจซื้อ

เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศที่จัดจําหนายผานระบบขายหนาราน”จากการศึกษาพฤติกรรมของ

ผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนาํเขาจากตางประเทศที่จาํหนายผานระบบขายหนาราพบวา

การบริโภคเครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศประเภทเครื่องสําอางเสริมความงามเปนประเภทที่

ผูบริโภคเคยใชมากที่สุด ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาดไดแก ดานผลิตภัณฑหลัก ดานราคา 

ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอพฤติกรรมของผูบริโภคใน

การตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางนําเขาจากตางประเทศที่จําหนายผานระบบขายหนาราน   ในดาน

คุณภาพของสนิคา และดานความถี่ในการซื้อ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคนั้น ข้ึนอยูกับ

แผนการตลาดของตราสินคาที่ผูประกอบการแตละรายนําเสนอตอผูบริโภค 
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 เสานยี ปุยะกุล (2540 : บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการ

บริโภคเครื่องสําอางของนิสิตนักศึกษามหาวทิยาลยัของรัฐในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา

ลักษณะประชากร การเรียนรูและความจาํ กลุมอางองิ แรงจงูใจ และคานิยม มีความสมัพนัธกับ

พฤติกรรมการบริโภคเครื่องสําอาง 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา การสบืเสาะหาขอมูล การประเมิน

ทางเลือก การซื้อจากรานทีเ่ลือก และกระบวนการหลังการซื้อ และฐานะทางสงัคมยังมีความสัมพันธ

กับพฤตกิรรมการบริโภคเครื่องสําอาง 4 ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา การประเมนิทางเลือก  การซื้อ

จากรานทีเ่ลือก และกระบวนการหลังการซื้อ  สภาพครัวเรือนมีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการบริโภค

เครื่องสําอาง 3 ข้ันตอน ไดแก  การประเมินทางเลือก การซื้อจากรานที่เลือก และกระบวนการหลังการ

ซื้อ  สถานที่ซือ้เครื่องสําอาง นิสิตนักศกึษาสวนมากซื้อเครื่องสําอางจากหางสรรพสนิคา คาใชจายใน

การซื้อเครื่องสําอาง นิสิตนกัศึกษาสวนมากเสียคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางโดยเฉลี่ยครั้งละ 200-

600 บาท ระยะเวลาทีซ่ื้อเครื่องสําอางสวนมากซื้อ 1-3คร้ัง/เดือน แหลงขอมูลที่ไดรับความรูเกีย่วกับ

เครื่องสําอาง นิสิตนักศกึษาสวนมากไดรับความรูเกีย่วกบัเครื่องสําอางจากบทความในโทรทัศน วิทย ุ

 สิทธิโชค สวัสดิวัฒน , ม.ล. (2541 : บทคัดยอ) ศึกษาการเปดรับโฆษณา ทัศนคติและการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางโดยมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงความสัมพันธระหวางสถานภาพเศรษฐกิจ

และสังคมการเปดรับโฆษณาเครื่องสําอางตราไทย และตราตางประเทศ ทัศนคติตอเครื่องสําอางตรา

ไทยและตราตางประเทศ และความพึงพอใจในโฆษณาเครื่องสําอางตราไทย และตราตางประเทศกับ

การตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศ                เครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมลูคือ

แบบสอบถาม สถิติที่ใชในงานวิจัยคือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาสัมประสิทธสหสัมพนัธแบบเพียรสัน และ

คาสัมประสิทธสหสัมพันธแบบพห ุ       ซึ่งประมวลผลโดยคอมพิวเตอร       โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 

ผลการวิจยัพบวา สถานภาพทางเศรษฐกิจ เชน รายได และสังคมมีความสมัพนัธกับการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางตางประเทศอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ การเปดรับโฆษณาเครื่องสําอางตราไทยและตรา

ตางประเทศมคีวามสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ  ทัศนคติตอเครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศมคีวามสัมพันธกับการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและตางประเทศอยางมีนัยสาํคัญทางสถิติ  ความพึงพอใจในโฆษณา

เครื่องสําอางตราไทยและตราตางประเทศมีความสัมพนัธกับการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตราไทยและ

ตางประเทศอยางมีนยัสําคญัทางสถิติ  

 ศิริเพ็ญ จันทรสาธิต (2540 : บทคัดยอ) ไดทําการวิจัยเรื่องอทิธพิลของชื่อเครือ่งสําอาง

ภาษาอังกฤษและภาษาไทยที่มีตอทัศนคติและการตัดสินใจซื้อโดยผูหญิงวัยทํางาน ผลการศึกษา

พบวา ทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑเครื่องสําอางชื่อภาษาองักฤษและภาษาไทย มีโครงสรางแยกจากกนั
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เนื่องจากความแตกตางของภาษาที่ใชเปนชื่อผลิตภัณฑ ทัศนคติที่มตีอชื่อผลิตภัณฑทัง้สองภาษาเปน

องคประกอบเดียว เหตุผลหลักในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางของผูหญิงวัยทํางานคือ ชื่อ

ของสินคา ราคา คุณภาพ ความเปนทีย่อมรับทางสังคมและการโฆษณา ตามลาํดบั ในผลิตภัณฑที่ใช

ชื่อภาษาอังกฤษพบอทิธพิลโดยตรงของอาชีพและการศกึษาและอทิธพิลโดยออมของอาย ุ สถานที่เกิด 

การศกึษาและรายไดตอการตัดสินใจซื้อโดยผานทัศนคติ นอกจากนี้ผลิตภัณฑทีใ่ชชื่อภาษาไทยพบ

อิทธิพลโดยตรงของสถานที่เกิดและการศึกษา และอทิธพิลโดยออมของสถานที่เกิด การศึกษา และ

รายไดตอการตัดสินใจซื้อโดยผานทัศนคติ การศึกษาสัมพันธกับทัศนคติทีม่ีตอผลิตภัณฑและการ

ตัดสินใจซื้อมากที่สุด สถานที่เกิดเปนปจจัยสรางความแตกตางในทัศนคติที่มีตอผลิตภัณฑชื่อ

ภาษาไทย และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑที่ใชทั้งชื่อภาษาอังกฤษและภาษาไทยของผูหญิงวัยทํางาน

ตางกนั รายไดตางกนัมีความแตกตางในการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑทีใ่ชทั้งชื่อภาษาอังกฤษและ

ภาษาไทย อายุและอาชีพตางกนัมีความแตกตางในการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑที่ใชชื่อภาษาอังกฤษ 

การศึกษานี้ไมสามารถระบุไดวาชื่อผลิตภัณฑภาษาอังกฤษหรือภาษาไทยเหมาะสมกวากัน แตสรุปได

วาทัศนคติมีความสัมพนัธกบัชื่อทั้งภาษาอังกฤษและภาษาไทย โดยโครงสรางทศันคติของภาษาที่ใช

เปนชื่อผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑภาษานัน้ 

 กนกนาฎ สงาเนตร (2541 : บทคัดยอ ) ทําการวิจยั “การเปดรับขาวสารทีม่ีอิทธพิลตอการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง” พบวา การเปดรับขาวสารไดแกการเปดรับขาวสารจาก

ส่ือมวลชน ส่ือบุคคล และสื่อเฉพาะกิจ มีความสมัพนัธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางใน

ระบบขายตรง ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด ไดแก ราคา และการสงเสริมการขาย มีผลตอการซื้อ

เครื่องสําอาง  สวนปจจยัดานการสื่อสารการตลาดอื่นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางในระบบขายตรง ลักษณะทางประชากร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา รายได อาชีพ 

สถานภาพสมรสที่แตกตางกนัไมมีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบ

ขายตรง    

จากทฤษฎีแนวคิด และผลงานวิจยัที่เกีย่วของทั้งหมดดังกลาวมาแลวสามารถสรปุถึงปจจยั

ตางๆที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางของผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสามารถนาํมาประยุกต

ใหเหมาะสมเพื่อกอใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจ และนํามาเปนแนวทางในการศึกษากระบวนการ

ตัดสินใจในขั้นตอนตางๆของกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญิง

ในกรุงเทพมหานคร 

 



บทที่ 3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 

ในการวิจัยเรื่อง“คานิยมที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางแบรนดเกาหลีของ

ผูหญิงในกรุงเทพมหานคร” ผูวิจัยไดกําหนดวิธีการดําเนินงานและขั้นตอนดังนี้ 

 1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง  

 2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา  

 3. การเก็บรวบรวมขอมูล  

 4. การจัดทําและการวเิคราะหขอมูล  

 5. การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  

 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ไดแก ผูหญิงที่ซื้อและใชเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ

เกาหลีที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 

สําหรับกลุมตัวอยางเพื่อใชเปนตัวแทนของประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูหญิงที่อาศัย

อยูในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป เนื่องจากเปนวัยทํางาน มีรายได มีการสรางคานิยม

เปนของตนเอง มีอิสระ พึ่งตนเองได และมีความรักสวยรักงาม(clinicrak,online:2551) และเนื่องจาก

ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงไดใชสูตรการกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรคํานวณแบบ

ไมใชความนาจะเปน(Non-Probability Sampling) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และใหความผิดพลาด

ไมเกิน 5% ไดขนาดตัวอยาง 385 คน (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549: 14) ดังสูตรตอไปนี้ 

n = Z
2 
/4e

2
 

เมื่อ n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

Z แทน Z score ข้ึนอยูกับระดับความเชื่อมั่น 

e แทน ระดับความคลาดเคลื่อน 

ที่ระดับคาความเชื่อมั่น 95% ดังนั้น Z = 1.96 และกําหนดให e = 0.05 ในกรณีไมทราบคา

ความนาจะเปนของประชากร 

n = (1.96)
 2
/4 (0.05)

 2
 

    n = 384.16 หรือ 385 คน 
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ในการวิจัยครัง้นี ้ใชวิธีการสุมตัวอยางโดยไมคํานึงถึงความนาจะเปน (Non-Probability 

Sampling) และใชการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจก

แบบสอบถาม 

ใหกลุมตัวอยางที่ซื้อและใชเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีจนครบตามขนาดตัวอยาง 385 คน  

 

2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา  
การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งสรางขึ้นเพื่อ

ศึกษาเรื่อง "คานิยมที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร”โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้  

สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถาม เปนลักษณะคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวและเปนคําถามแบบปลายปด 

(Close-ended Question) จํานวน 5 ขอ ไดแก  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ 

สถานภาพสมรส โดยคําถามแตละขอแสดงประเภทของขอมูลไดดังนี้  

ขอ 1 อาย ุเปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

ขอ 2 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 3 อาชีพ เปนระดับการวดัขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 4 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวดัขอมูลประเภทเรียงลาํดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 5 สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคานิยมของผูหญิง จํานวน 12 ขอ ไดแก คานิยมใชของ

จากตางประเทศจํานวน  8 ขอ และ คานิยมเลียนแบบตางประเทศ จํานวน 4 ขอ โดยคําถามมีลักษณะ

เปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัด

แบบ Likert Scale มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

ระดับ 4 หมายถึง เห็นดวย 

ระดับ 3 หมายถึง ไมแนใจ 

ระดับ 2 หมายถึง ไมเห็นดวย 

ระดับ 1 หมายถึง ไมเห็นดวยอยางยิง่ 

ระดับการใหคะแนนเฉลีย่ในแตละระดับชั้นใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้นดงันี ้  

(ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 25) 
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ความกวางของชั้น    =         พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่าํสุด)  

                              จํานวนชั้น 

      =         5-1  

      5 

                                            =        0.80 
เกณฑการประเมินผลดังนี้ 

คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00     หมายถงึ  ผูหญิงมีระดับความคิดเหน็เห็นดวยอยางยิง่ตอ

คานิยมใชของจากตางประเทศ และคานิยมเลียนแบบตางประเทศ  

คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20  หมายถึง  ผูหญิงมีระดับความคิดเหน็เห็นดวยตอคานยิมใช

ของจากตางประเทศ และคานิยมเลยีนแบบตางประเทศ  

คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40  หมายถึง  ผูหญิงมีระดับความคิดเหน็ไมแนใจตอคานยิมใช

ของจากตางประเทศ และคานิยมเลยีนแบบตางประเทศ  

คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60  หมายถึง  ผูหญิงมีระดับความคิดเหน็ไมเห็นดวยตอคานิยม

ใชของจากตางประเทศ และคานิยมเลียนแบบตางประเทศ  

คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80  หมายถึง ผูหญิงมีระดับความคิดเหน็ไมเห็นดวยอยางยิ่งตอ

คานิยมใชของจากตางประเทศ และคานิยมเลียนแบบตางประเทศ  

 

สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามที่เกี่ยวของกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลี

ของผูหญิงในกรุงเทพมหานครจํานวน 22 ขอ ไดแก การรับรูปญหา จํานวน 4 ขอ การคนหาขอมูล 

จํานวน 6 ขอ การประเมินผลทางเลือก จํานวน 4 ขอการตัดสินใจซื้อ จํานวน 4 ขอ พฤติกรรมภายหลัง

การซื้อ จํานวน 4 ขอ โดยคําถามมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด โดยใชระดับวัดขอมูลประเภท

อันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert Scale มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน

ดังนี้ 

ระดับ 5 หมายถึง เห็นดวยอยางยิ่ง 

ระดับ 4 หมายถึง เห็นดวย 

ระดับ 3 หมายถึง ไมแนใจ 

ระดับ 2 หมายถึง ไมเห็นดวย 

ระดับ 1 หมายถึง ระดับความคิดเหน็ที่ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

ระดับการใหคะแนนเฉลีย่ในแตละระดับชั้นใชสูตรคํานวณชวงกวางของชั้นดงันี ้  

(ชูศรี วงศรัตนะ. 2544 : 25) 
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ความกวางของชั้น    =         พิสัย (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่าํสุด)  

                              จํานวนชั้น 

      =         5-1  

      5 

                                            =        0.80 

 

 
เกณฑการประเมินผลดังนี้ 

คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00     หมายถงึ  ผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในระดับมากทีสุ่ด 

คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20  หมายถึง  ผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในระดับมาก  

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40  หมายถึง  ผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในระดับปานกลาง 

คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60  หมายถึง  ผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในระดับนอย  

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80  หมายถึง ผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในระดับนอยทีสุ่ด  

 

3. การเก็บรวบรวมขอมูล  
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research) 

โดยมุงศึกษาคานิยมที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานครดังนี้ 

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ

รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้ 

1.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

1.2 หนังสือนติยสารตาง ๆ 

1.3 หนังสือทางวิชาการ วิทยานพินธ สารนิพนธและรายงานการวิจยัที่เกีย่วของ 
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   2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล

จากกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน  

 

4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล  
หลังจากรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล

ดังนี้ 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

โดยทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

3. การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาทําการบันทึกโดยใชเครื่อง

คอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูล ซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร 

(Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

   3.1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถามในสวนที่ 1คือ  อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ โดยการ

หาความถี่ (Frequencies) และคารอยละ (Percentage) 

    3.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับคานิยมของผูตอบแบบสอบถามในสวนที่ 2 โดยการ

หาคาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

  3.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลี

ของผูตอบแบบสอบถามในสวนที่ 3  โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

3.4 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 ผูหญงิที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก 

อาย ุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานภาพสมรสที่แตกตางกนั มกีระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีตางกนั ใชการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of 

Variance)  

3.5 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 คานิยมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ทําการทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัว

ที่เปนอิสระตอกัน 
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5. การกําหนดสถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล  
1. การวิเคราะหสถิติเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) โดยใช 

   1.1 การหาความถี่ (Frequencies) คือ การจําแนกขอมูลตามลักษณะหรือตามคาของ

ตัวแปรใดตัวแปรหนึ่ง หรือหลายๆตัวแปรพรอมๆกัน โดยทําเปนตารางแจกแจงความถี่ (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2549: 119) 

    1.2 คาสถิติรอยละ (Percentage) เพื่อใชแปลความหมายของขอมูลสวนตัวของ

ผูตอบแบบสอบถาม โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 35) 

P                =           
n

f )100(  

เมื่อ P แทน รอยละ หรือ เปอรเซ็นต (Percentage)  

เมื่อ f แทน ความถีท่ี่ตองการเปลี่ยนแปลงใหเปนรอยละ  

เมื่อ n แทน จํานวนความถีท่ั้งหมดหรือจาํนวนกลุมตัวอยาง  

   1.3 การหาคาคะแนนเฉลี่ย (Mean) ใชแปลความหมายของขอมูลในแบบสอบถาม

โดยใชสูตรดังนี้ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2544: 40) 

  X               =            
n
X∑  

X        แทน  คาคะแนนเฉลีย่ 

∑ X   แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 

 n         แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

  1.4 การหาคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชแปลความหมายของ

ขอมูลแบบสอบถาม โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 48) 

  S .D.           =         
1

)( 2

−

−∑
n

xxi  

S .D.     แทน      คาเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนของกลุมตัวอยาง 

ix  แทน คะแนนแตละตัวในกลุมตัวอยาง 

 x  แทน คาคะแนนเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 

 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
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2. สถิติที่ใชหาคาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม  

   การทดสอบหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α -

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

ของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤α ≤1 มีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 50) 

 

          Cronbach’s Alpha               =           
ianceariancek

ianceariancek
varcov)1(1

varcov
−+

 

         Cronbach’s Alpha    แทน คาสัมประสิทธิ์ของความเชื่อมั่น  

                         k                  แทน จํานวนคาํถาม 

     ariancecov         แทน คาเฉลี่ยของความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตาง ๆ 

                   iancevar              แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 

3. สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช     

3.1 คา F-test ใชในทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 

กลุม โดยการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) ใชสูตรดังนี้  

(ชูศรี วงศรัตนะ.2544: 249) 

  F          =            
w

b

MS
MS  

F     แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F-distribution 

MS b   แทน ความแปรปรวนระหวางกลุม 

MS w   แทน ความแปรปรวนภายในกลุม 

df       แทน คาของชั้นแหงความเปนอิสระ ระหวางกลุม (k-1) ภายในกลุม (n-k) 

k        แทน จํานวนกลุมตัวอยาง 

n         แทน จํานวนคะแนนทั้งหมด 
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3.3 สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 

Coefficient) โดยมีสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546: 350-351) 

   xyr  = 
( )( )

( )[ ] ( )[ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑∑

−−

−
2222 xynxxn

yxxyn
 

xyr        แทน สัมประสิทธิ์สหสมัพันธ 

ΣX        แทน ผลรวมของคะแนน X 

ΣY        แทน ผลรวมของคะแนน Y 

ΣX 
2

            แทน ผลรวมคะแนนชุด X แตละตัวยกกาํลังสอง 

ΣY 
2

           แทน ผลรวมคะแนนชุด Y แตละตัวยกกาํลังสอง 

ΣXY     แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 

n          แทน จํานวนคนหรอืกลุมตัวอยาง 

โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2546 : 350-351) 

คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสมัพันธกนัในทศิทางตรงกนัขาม 

คา r เปนบวก แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกนัในทิศทางเดียวกนั 

คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางเดียวกัน และมีความสัมพันธกัน

มาก 

คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธกันในทิศทางตรงกันขาม และมีความสัมพันธ

กันมาก 

คา r เทากับ 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพนัธกนัเลย 

คา r เขาใกล 0 แสดงวา x และ y มีความสัมพันธกนันอย 

การอานความหมายคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ดวยการอาศัยเกณฑดังนี้ (กัลยา วานิชย

บัญชา. 2546: 350-351) 

0.01 – 0.20  หมายถงึ  มีความสัมพนัธตํ่ามาก 

0.21 – 0.40  หมายถงึ  มีความสัมพนัธคอนขางต่าํ 

0.41 – 0.60  หมายถงึ  มีความสัมพนัธปานกลาง 

0.61 – 0.80  หมายถงึ  มีความสัมพนัธคอนขางสงู 

0.81 – 0.99  หมายถงึ  มีความสัมพนัธสูงมาก 

 

 

 



บทที่ 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
การนาํเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวจิัยเรื่อง คานิยมทีม่ีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญงิในกรุงเทพมหานคร ผูวิจัยไดแบงการวิเคราะหขอมูลออกเปน 2 

ตอน โดยผูวิจยัไดกําหนดสญัลักษณและอักษรยอของตัวแปรที่ศึกษาดังตอไปนี ้ 
 
สัญลักษณที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
n   แทน  จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 

x   แทน  คาคะแนนเฉลีย่ 

S.D.   แทน  คาเบี่ยงแบนมาตรฐาน 

t   แทน  คาสถิติที่ใชในการพิจารณา t – distribution 

F   แทน  คาสถิติที่ใชในการพิจารณา F – distribution 

r   แทน  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 

Sig.(2-tailed)  แทน  ระดับนัยสําคญัทางสถิติในการทดสอบดวยโปรแกรม SPSS 

LSD   แทน  วิธีผลตางมีนยัสําคัญนอยทีสุ่ด (Least Significant Different) 

Prob.   แทน  คาความนาจะเปน (Probability) 

H0  แทน  สมมติฐานหลกั (Null Hypothesis) 

H1   แทน  สมมติฐานรอง (Alternative Hypothesis) 

*   แทน  มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

การเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดนําเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจยั โดยแบงการ 

นําเสนอเปน 2 ตอน ตามลําดับดังนี ้

ตอนที ่1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก 

1. ขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

2.   ขอมูลเกี่ยวกับคานิยมใชของจากตางประเทศ และ คานิยมเลียนแบบตางประเทศ 

3.  ขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี
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ตอนที ่2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

1. ผูหญิงที่มลัีกษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาย ุ ระดับการศึกษาสูงสดุ อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสทีแ่ตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤตกิรรม

ภายหลงัการซื้อตางกนั 

2. คานิยมมคีวามสัมพนัธกบักระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอน

การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ

ของผูหญิง 

 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
ตอนที ่1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา ไดแก 

1. ขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญงิที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน 

385 คน สามารถจําแนกตามอาย ุ ระดับการศึกษาสงูสุด อาชีพ ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน และ

สถานภาพสมรส โดยนาํเสนอในรูปของจํานวน รอยละ ดังนี ้

 

ตาราง 2 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญงิที่ตอบ  

      แบบสอบถามดานอาย ุ

 

              อายุ     จํานวน   รอยละ  
20 – 29 ป    155   40.3 

30 – 39 ป    125   32.5 

40 – 49 ป    95   24.7 

50 ปข้ึนไป    10   2.5 

 รวม     385   100.0  

    

จากตาราง 2 พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 385 คน สวนใหญเปนผูทีม่ี

อาย ุ20-29 ป จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมาเปนผูทีม่ีอาย ุ30-39 ป จํานวน 125 คน 

คิดเปนรอยละ 32.5 เปนผูทีม่ีอาย ุ40- 49 ป จํานวน 95 คน คิดเปนรอยละ 24.7 และเปนผูที่มีอาย ุ50 

ปข้ึนไป จํานวน 10 คนคิดเปนรอยละ 2.5 
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 เนื่องจากขอมลูลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามทางดานอาย ุ

มีความแตกตางทางดานจํานวน(ความถี่)ของขอมูลอยูมาก ผูวิจัยจงึนาํขอมลูดังกลาวมาแบงชั้น

จํานวน(ความถี่)ใหมเพื่อใชทดสอบสมมตฐิานดงัตารางตอไปนี้ 

 

ตาราง 3 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญงิที่ตอบ 

      แบบสอบถามดานอายุ(จัดกลุมใหม) 

 

              อายุ     จํานวน   รอยละ  
20 – 29 ป    155   40.3 

30 – 39 ป    125   32.5 

40  ปข้ึนไป    105   27.2 

 รวม     385   100.0 

 

จากตาราง 3 พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 385 คน  สวนใหญเปนผูทีม่ี

อาย ุ20-29 ป จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 40.3 รองลงมาเปนผูทีม่ีอาย ุ30-39 ป จํานวน 125 คน 

คิดเปนรอยละ 32.5  และเปนผูที่มีอาย ุ40 ปข้ึนไป จาํนวน 105 คน คิดเปนรอยละ 27.2 

 

ตาราง 4 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญงิที่ตอบ 

      แบบสอบถามดานระดบัการศึกษาสงูสุด 

 

ระดับการศึกษาสูงสุด    จํานวน (คน)    รอยละ 

ตํ่ากวาปริญญาตรี    49     12.7 

ปริญญาตรี     209     54.3 

สูงกวาปริญญาตรี    127     33.0 

รวม      385     100.0 

 

จากตาราง 4 พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 385 คน สวนใหญเปนผูทีม่ี

ระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 54.3 รองลงมาเปนผูที่มี

ระดับการศึกษาสูงสุดในระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 33.0 และเปนผูที่มี

ระดับการศึกษาสูงสุดในระดับตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.7 
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ตาราง 5 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญงิที่ตอบ 

      แบบสอบถามดานอาชพี 

 

              อาชีพ     จํานวน   รอยละ  
นักศึกษา    62   16.0 

แมบาน      53   13.8 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   97   25.2 

พนกังานบริษทัเอกชน   170   44.2 

อ่ืนๆ ไดแก ธุรกิจสวนตัว และพนกังาน 

มหาวิทยาลยั                                           3                                   0.8 

 รวม     385   100.0  

    

จากตาราง 5 พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จาํนวน 385 คน สวนใหญเปนผูทีม่ี

อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 44.2 รองลงมาเปนผูทีม่ีอาชีพรับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.2 เปนผูทีม่ีอาชีพนักศึกษา จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 

16.0 เปนผูที่มอีาชีพแมบาน จํานวน 53 คนคิดเปนรอยละ 13.8 และเปนผูทีม่ีมีอาชพีอื่นๆ ไดแก ธุรกิจ

สวนตัว พนักงานมหาวทิยาลัย จํานวน 3 คนคิดเปนรอยละ 0.8  

 

 เนื่องจากขอมลูลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามทางดาน

อาชีพ มีความแตกตางทางดานจาํนวน(ความถี่)ของขอมลูอยูมาก ผูวิจยัจึงนําขอมูลดังกลาวมาแบงชั้น

จํานวน(ความถี่)ใหมเพื่อใชทดสอบสมมตฐิานดงัตารางตอไปนี้ 
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ตาราง 6 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญงิที่ตอบ 

      แบบสอบถามดานอาชพี (จัดกลุมใหม) 

 

              อาชีพ     จํานวน   รอยละ  
นักศึกษา    62   16.0 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   97   25.2 

พนกังานบริษทัเอกชน   170   44.2 

อ่ืนๆ ไดแก ธุรกิจสวนตัว พนกังาน 

มหาวิทยาลยั และแมบาน                         56                                14.6 

 รวม     385   100.0  

 

จากตาราง 6 พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 385 คน สวนใหญเปนผูทีม่ี

อาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 170 คน คิดเปนรอยละ 44.2 รองลงมาเปนผูทีม่ีอาชีพรับราชการ/

รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.2 เปนผูทีม่ีอาชีพนักศึกษา จํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 

16.0  และเปนผูที่มีอาชพีอืน่ๆ ไดแก ธุรกจิสวนตวั พนกังานมหาวิทยาลัย และแมบาน จํานวน 56 คน

คิดเปนรอยละ 14.6 

  

ตาราง 7 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญงิที่ตอบ 

      แบบสอบถามดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

              รายไดเฉลี่ยตอเดือน   จํานวน   รอยละ  
≤ 10,000บาท    56   14.5 

10,001 - 20,000   86   22.3 

20,001 - 30,000   109   28.3 

30,001 – 40,000                           89                                 23.2 

40,001 บาทขึน้ไป   45   11.7 

 รวม     385   100.0  

 

จากตาราง 7 พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 385 คน  สวนใหญเปนผูทีม่ี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 28.3 รองลงมาเปนผูที่มี
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รายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001 – 40,000 บาท จาํนวน 89 คน คิดเปนรอยละ 23.2  เปนผูที่มีรายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 22.3   เปนผูที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา

กวาหรือเทากบั 10,000 บาท จํานวน 56 คน คิดเปนรอยละ 14.5 และเปนผูที่มีรายได เฉลี่ยตอเดือน 

40,001 บาทขึน้ไป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.7 

 

ตาราง 8 แสดงจํานวนและคารอยละของขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญงิที่ตอบ 

      แบบสอบถามดานสถานภาพสมรส 

 

              สถานภาพสมรส    จํานวน   รอยละ  
โสด     205   53.2 

สมรสมีบุตร    92   23.9 

สมรสไมมีบุตร    88   22.9 

 รวม     385   100.0 

 

จากตาราง 8 พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามทั้งหมด จํานวน 385 คน  สวนใหญเปนผูทีม่ี

สถานภาพโสด จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 53.2 รองลงมาเปนผูทีม่ีสถานภาพสมรสมีบุตร  จาํนวน 

92 คน คิดเปนรอยละ 23.9  และเปนผูที่มีสถานภาพสมรสไมมีบุตร จํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 

22.9 

 

2.  ขอมูลเกี่ยวกับคานิยมใชของจากตางประเทศ และ คานิยมเลียนแบบตางประเทศ 

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความคิดเหน็ของผูหญงิที่ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับคานยิมใช

ของจากตางประเทศและคานิยมเลยีนแบบตางประเทศ โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คาเบีย่งเบน

มาตรฐาน  
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเหน็ของผูหญงิทีต่อบแบบสอบถาม 

      ที่มีตอคานิยมใชของจากตางประเทศ 

 
 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคานิยม 

ใชของจากตางประเทศ    x  S.D  ระดับความคิดเห็น  

การใชสินคาจากตางประเทศเปนการ 

เสริมสรางบุคลิกภาพใหดูดี    2.91 1.03  ไมแนใจ  

การใชสินคาจากตางประเทศทําให 

เปนที่ยอมรับและยกยองในสังคม   2.83 0.96  ไมแนใจ 

การเกิดความภาคภูมิใจเมื่อไดใชสินคา 

จากตางประเทศ     2.74 0.96  ไมแนใจ 

ความเชื่อม่ันในคุณภาพของสินคา                 

ตางประเทศ     3.49 0.84  เห็นดวย 

การไปเที่ยวตางประเทศเพื่อไปซื้อสินคา  2.59 1.09  ไมเห็นดวย  

การฝากคนอื่นที่ไปตางประเทศซื้อสินคา  3.01 1.12  ไมแนใจ 

การใสเส้ือผาที่เปน Brand Nameจากตาง 

ประเทศ      2.60 0.98  ไมเห็นดวย 

การใชเครื่องสําอางและเครื่องประดับที่นํา 

เขาจากตางประเทศ    2.98 1.01  ไมแนใจ 

ผลรวมคานิยมใชของจากตางประเทศ   2.90 0.66  ไมแนใจ 

  

 จากตาราง 9 พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอคานิยมใชของจาก

ตางประเทศโดยรวมอยูในระดับไมแนใจ โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.90  

เมื่อพิจารณาในแตละขอ พบวาผูหญงิทีต่อบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอคานิยมใช

ของจากตางประเทศในระดบัเห็นดวย ไดแก ความเชือ่มั่นในคุณภาพของสินคาตางประเทศ  โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.49      

ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับความคดิเห็นตอคานยิมใชของจากตางประเทศในระดบัไม

แนใจ ไดแก การฝากคนอืน่ที่ไปตางประเทศซื้อสินคา  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 3.01 การใชเครื่องสําอาง

และเครื่องประดับที่นาํเขาจากตางประเทศ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.98  การใชสินคาจากตางประเทศ

เปนการเสริมสรางบุคลิกภาพใหดูดี โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.91 การใชสินคาจากตางประเทศทํา

ใหเปนที่ยอมรับและยกยองในสังคม โดยมคีาเฉลี่ยเทากบั 2.83  และการเกิดความภาคภูมิใจเมื่อได

ใชสินคาจากตางประเทศ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.74   
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ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับความคดิเห็นตอคานยิมใชของจากตางประเทศในระดับไม

เห็นดวย ไดแก การใสเสื้อผาที่เปน Brand Nameจากตางประเทศ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.60 

และการไปเทีย่วตางประเทศเพื่อไปซ้ือสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.59     

 

ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นของผูหญิงที่ตอบแบบสอบถาม 

      ที่มีตอคานิยมเลยีนแบบตางประเทศ 

 
ความคิดเห็นเกี่ยวกับคานิยม 

เลียนแบบตางประเทศ    x  S.D  ระดับความคิดเห็น  

 

 การแตงกายเลียนแบบนักรอง นักแสดง 

ตางประเทศ     1.91 0.93  ไมเห็นดวย 

การตัดสินใจซื้อสินคาจากตางประเทศ 

เนื่องจากความอยากเปนเหมือนนักแสดงใน 

ภาพยนตรตางประเทศ    1.85 0.94  ไมเห็นดวย 

การตัดสินใจซื้อสินคาจากตางประเทศ 

เนื่องจากความอยากเปนเหมือนนางแบบใน 

นิตยสารตางประเทศ    1.90 0.91  ไมเห็นดวย 

การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางจากตางประเทศ 

เนื่องจากความอยากสวยเหมือนนักแสดงตาง 

ประเทศที่ชื่นชอบ     2.02 0.98  ไมเห็นดวย 

ผลรวมคานิยมเลียนแบบตางประเทศ   1.92 0.81  ไมเห็นดวย 

 

จากตาราง 10  พบวา  ผูหญงิที่ตอบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเหน็ตอคานยิมเลียนแบบ

ตางประเทศโดยรวมอยูในระดับไมเห็นดวย   โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.92                             

เมื่อพิจารณาในแตละขอพบวาผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอคานิยม

คานิยมเลียนแบบตางประเทศในระดับไมเห็นดวย ไดแก การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางจากตางประเทศ

เนื่องจากความอยากสวยเหมือนนกัแสดงตางประเทศทีช่ื่นชอบ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ2.02  การ

แตงกายเลยีนแบบนักรอง นกัแสดงตางประเทศ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.91 การตัดสินใจซื้อสินคาจาก

ตางประเทศเนื่องจากความอยากเปนเหมอืนนางแบบในนิตยสารตางประเทศ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

1.90  และการตัดสินใจซื้อสินคาจากตางประเทศเนื่องจากความอยากเปนเหมือนนกัแสดงใน

ภาพยนตรตางประเทศ  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.85  
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3. ขอมูลเกี่ยวกับระดับปฏิบัติที่มีตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีใน

ข้ันตอนตางๆ 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจ

ซื้อ พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ ซึ่งแยกเปนโดยรวมและรายดาน โดยนําเสนอในรูปของคาเฉลี่ย คา

เบี่ยงเบน 

  

ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปฏิบัติที่มตีอกระบวนการ 

      ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีในขั้นตอนการรับรูปญหา 

 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหล ี  x      S.D.  ระดับปฎิบัติ 

ในขั้นตอนการรับรูปญหา     

ตองการสรางภาพลักษณใหตนเองเปน 

ผูหญิงที่มีบุคลิกภาพออนหวาน ทันสมัย   2.57       0.98 นอย  

ตองการประหยัดคาใชจายเนื่องจากเครื่อง 

สําอางแบรนดเกาหลีมีราคาถูกกวาเครื่อง 

สําอางทีท่าน ใชอยู     2.75       0.98 ปานกลาง 

ตองการแกไขสภาพผิวหนาของทาน เชน  

เพิ่มความนุมเนียน ลดจุดดางดํา ลดความ 

มันบนใบหนา      3.16       1.02 ปานกลาง 

อยากสวยเหมอืนนกัแสดงเกาหลทีี่ทานรูจกั  2.24       1.04 นอย  

ผลรวมขั้นตอนการรับรูปญหา     2.68        0.69  ปานกลาง 

 

จากตาราง 11 พบวา ผูหญงิที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการ 

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีข้ันตอนการรับรูปญหาโดยรวมอยูในระดับปฎิบัติปานกลาง 

โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68  

เมื่อพิจารณาในแตละขอ พบวาผูหญงิทีต่อบแบบสอบถามมีระดับปฎิบัติในระดับปานกลาง 

ไดแก ตองการแกไขสภาพผิวหนา เชน เพิม่ความนุมเนียน ลดจดุดางดํา ลดความมนับนใบหนา

 โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.16 และตองการประหยัดคาใชจายเนื่องจากเครื่องสาํอางแบรนด

เกาหลีมีราคาถูกกวาเครื่องสําอางที่ใชอยู โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.75  
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ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับปฎิบัติในระดับนอย ไดแกตองการสรางภาพลักษณให

ตนเองเปนผูหญิงที่มีบุคลกิภาพออนหวาน ทันสมัย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.57  และอยากสวยเหมือน

นักแสดงเกาหลีที่ทานรูจกั  โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั  2.24 

 

ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปฏิบัติที่มตีอกระบวนการ 

      ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีในขั้นตอนการคนหาขอมูล 

 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหล ี  x      S.D.  ระดับปฎิบัติ 

ในขั้นตอนการคนหาขอมูล     

   

หาขอมูลจากนิตยสารที่มีการลงโฆษณา        3.25 1.04  ปานกลางหา

ขอมูลจากเว็บไซต     3.26 1.11  ปานกลาง 

หาขอมูลจากเว็บไซตที่มีการลงกระทูที่ม ี     

ความคิดเหน็          3.21 1.09  ปานกลาง

สอบถามสรรพคุณของเครื่องสําอางจาก         

คนใกลชิด  เชน เพื่อนฝงู บุคคลที่สนิท   3.77 0.99  มาก 

สอบถามขอมลูเชน สวนผสม สรรพคุณ         

วันหมดอาย ุ จากพนกังานขาย   3.79 1.00  มาก 

นึกถงึประสบการณการใชเครื่องสําอาง          

ในอดีตกอนทีจ่ะตัดสินใจซือ้    3.76 0.98  มาก  

ผลรวมขั้นตอนการคนหาขอมูล     3.51  0.80   มาก 

 

จากตาราง 12 พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีข้ันตอนการคนหาขอมูลโดยรวมอยูในระดับปฎิบัติมาก โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.51  

เมื่อพิจารณาในแตละขอ พบวาผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฎิบัติในระดับมาก ไดแก 

การสอบถามขอมูลเชน สวนผสม สรรพคณุ วันหมดอายุจากพนักงานขาย โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  

3.79  การสอบถามสรรพคณุของเครื่องสําอางจากคนใกลชิด เชน เพือ่นฝูง บุคคลที่สนิทโดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ  3.77 และนึกถงึประสบการณการใชเครื่องสําอางในอดีต โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76   
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ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับปฎิบัติในระดับปานกลาง ไดแก หาขอมูลจากเว็บไซตโดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.26 หาขอมูลจากนิตยสารที่มีการลงโฆษณา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25และหา

ขอมูลจากเว็บไซตที่มีการลงกระทูที่มีความคิดเห็น โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.21 

 

ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปฏิบัติที่มตีอกระบวนการ 

      ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก 

 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหล ี  x      S.D.  ระดับปฎิบัติ 

ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก     

         

รานสาขาอยูใกลบาน เดนิทางสะดวก   2.84       0.95 ปานกลางราน

สาขามีการตกแตงสวยงาม    2.92       1.03 ปานกลาง 

ตราสินคาเปนที่รูจัก นาเชื่อถือ    3.29       1.04 ปานกลาง 

อยากไดของแถม เชน ชุดแปรงแตงหนา               

คอรสนวดหนา      2.89       1.06 ปานกลางผลรวม

ข้ันตอนการประเมินผลทางเลือก    2.99        0.80  ปานกลาง 

 

จากตาราง 13 พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีข้ันตอนการประเมินผลทางเลอืกโดยรวมอยูในระดับปฎิบัติปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 2.99  

เมื่อพิจารณาในแตละขอ พบวาผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฎิบัติในระดับปานกลาง 

ไดแก  ตราสินคาเปนที่รูจัก นาเชื่อถือโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.29 รานสาขามีการตกแตงสวยงาม   โดย

มีคาเฉลี่ยเทากับ  2.92 อยากไดของแถม เชน ชุดแปรงแตงหนา  คอรสนวดหนาโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 

2.89 และรานสาขาอยูใกลบาน เดินทางสะดวก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.84   
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ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปฏิบัติที่มตีอกระบวนการ 

      ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 

 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหล ี  x      S.D.  ระดับปฎิบัติ 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ    

 

ซื้อจากรานสาขาตามหางสรรพสินคา   3.32       1.13 ปานกลาง      ซื้อ

ผานทางระบบออนไลน (อินเตอรเน็ต)   2.42       1.12 นอย  ฝากซื้อ

จากเพื่อนหรือคนรูจักที่ไปประเทศ 

เกาหล ี       3.07       1.18 ปานกลางซื้อ

จากรานเครื่องสําอางนาํเขา เชน ตลาด 

หลังการบินไทย    รานแรบโบ รัชโยธนิ   2.65       1.04 ปานกลาง  

ผลรวมขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ     2.86        0.73  ปานกลาง 

 

จากตาราง 14 พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีข้ันตอนการตัดสินใจซื้อโดยรวมอยูในระดับปฎิบัติปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 2.86                  

 เมื่อพิจารณาในแตละขอ พบวาผูหญงิทีต่อบแบบสอบถามมีระดับปฎิบัติในระดับปฎิบัติปาน

กลาง ไดแก ซื้อจากรานเครื่องสําอางนาํเขา เชน ตลาดหลังการบินไทย     รานแรบโบ รัชโยธนิโดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.96 ฝากซื้อจากเพื่อนหรือคนรูจักที่ไปประเทศเกาหลโีดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.69 และ

ซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีจากรานสาขาตามหางสรรพสินคา โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ3.52    

ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับปฎิบัติในระดับปฎิบัตินอย ไดแกซื้อผานทางระบบออนไลน

(อินเตอรเน็ต)  โดยมีคาเฉลีย่เทากับ 3.56 
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ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับปฏิบัติที่มตีอพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

      เครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหล ี  x      S.D.  ระดับปฎิบัติ 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ    

   

ซื้ออยางตอเนือ่งถาพึงพอใจในคุณภาพ   3.52       1.01 มาก      

 ซื้อเครื่องสําอางชนิดอื่นในแบรนดเดิมเพิ่มเติม  

ถาพอใจกับคุณภาพ     3.56       0.96 มาก  แนะนํา

แกเพื่อน ถาพอใจในคุณภาพ   3.69       0.98 มาก   

เมื่อมีการแพจะหยุดใชทันท ีและจะบอกตอ 

ใหเพื่อนหรือคนรูจักทราบ    3.96       1.05 มาก      ผลรวม

ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ    3.68        0.85  มาก 

 

จากตาราง 15 พบวา ผูหญงิที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีข้ันตอนพฤติกรรมภายหลงัการซื้อโดยรวมอยูในระดับปฎิบัติมาก โดยมี

คาเฉลี่ยเทากบั 3.68  

เมื่อพิจารณาในแตละขอ พบวาผูหญงิทีต่อบแบบสอบถามมีระดับปฎิบัติในระดับปฎิบัติมาก 

ไดแก เมื่อมีการแพจะหยุดใชทันท ี และจะบอกตอใหเพื่อนหรือคนรูจักทราบโดยมีคาเฉลีย่เทากับ

 3.96  แนะนําแกเพื่อน ถาพอใจในคุณภาพ    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 ซื้อเครื่องสําอางชนิด

อ่ืนในแบรนดเดิมเพิ่มเติม ถาพอใจกับคุณภาพ    โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.56 และซื้ออยางตอเนื่องถา

พอใจในคุณภาพโดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.52   

 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนมุาน เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐาน 1 ผูหญิงที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับการศึกษาสงูสุด 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสที่แตกตางกนั      มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

แบรนดเกาหลใีนขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อแตกตางกนัจาํแนกตามตัวแปร ดังนี ้
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สมมติฐาน 1.1 ผูหญิงทีม่อีายุที่แตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง    แบ

รนดเกาหลีแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

H0 : ผูหญิงที่มอีายุแตกตางกนัมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีไม

แตกตางกนั 

H1 : ผูหญิงทีม่ีอายุแตกตางกนัมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีแตกตาง

กัน 

 

ตาราง 16  แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหลขีองผูหญิงใน  

      กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาย ุ

 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง  ชวงอาย ุ      n     x     S.D.    F  Prob. 

การรับรูปญหา     20-29 ป      155    2.69   0.72       0.09   0.91 

30-39 ป      125    2.66   0.66 

40 ปข้ึนไป   105    2.70   0.68 

การคนหาขอมูล     20-29 ป      155    3.49   0.84       0.14   0.86 

30-39 ป      125    3.54   0.77 

40 ปข้ึนไป   105    3.49   0.75 

การประเมนิผลทางเลือก    20-29 ป      155    2.94   0.81       0.40   0.66 

30-39 ป      125    3.02   0.79 

40 ปข้ึนไป   105    3.01   0.80 

การตัดสินใจซือ้    20-29 ป      155    2.90   0.81       0.48    0.61 

30-39 ป      125    2.87   0.64 

40 ปข้ึนไป   105    2.81   0.70 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ   20-29 ป      155    3.66   0.88        1.11   0.32 

30-39 ป      125    3.77   0.75 

40 ปข้ึนไป   105    3.60   0 .92 

 

จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงดานอาย ุ

กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี พบวาในขั้นตอนการรับรูปญหา คา Prob. 

เทากับ 0.91 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา ผูหญิงทีม่ีอายุ
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แตกตางกนั มกีระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการรับรูปญหาไมแตกตาง

กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนการคนหาขอมูล คา Prob. เทากับ 0.86 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มีอายุแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีในขั้นตอนการคนหาขอมูลไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก คา Prob. เทากับ 0.66 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0)  หมายความวา ผูหญิงที่มีอายุแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ คา Prob. เทากบั 0.61 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ 

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มีอายุแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

แบรนดเกาหลใีนขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คา Prob. เทากับ 0.32 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มีอายุแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐาน 1.2 ผูหญิงทีม่ีระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอาง       แบรนดเกาหลีแตกตางกนั สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

 H0: ผูหญิงที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีไมแตกตางกนั 

  H1: ผูหญิงที่มีระดับการศึกษาแตกตางกนัมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีแตกตางกนั 
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ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหลขีองผูหญิงใน 

      กรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษาสงูสุด 

 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง     ระดับการศึกษาสูงสุด   n     x        S.D.    F        Prob. 

การรับรูปญหา             ตํ่ากวาปริญญาตรี       49    2.57     0.87    0.93     0.45 

                                                          ปริญญาตรี                 209   2.72     0.69 

                                                          สูงกวาปริญญาตรี       127   2.68     0 .62 

การคนหาขอมูล             ตํ่ากวาปริญญาตรี      49     3.29     0.96    2.24     0.10 

                                                         ปริญญาตรี                  209   3.51    0.77 

                                                          สูงกวาปริญญาตรี       127   3.58    0.76 

การประเมนิผลทางเลือก            ตํ่ากวาปริญญาตรี      49     2.81    0.85     1.70     0.18 

                                                         ปริญญาตรี                  209    3.04   0.81 

                                                          สูงกวาปริญญาตรี       127    2.97   0.75 

การตัดสินใจซือ้           ตํ่ากวาปริญญาตรี      49     2.77    0.89     0.65      0.51 

                                                         ปริญญาตรี                 209    2.86   0.69 

                                                          สูงกวาปริญญาตรี      127    2.91   0.72 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ         ตํ่ากวาปริญญาตรี      49      3.43   0.96      2.61     0.07 

                                                         ปริญญาตรี                 209    3.69   0.84 

                                                         สูงกวาปริญญาตรี      127    3.76   0.81 

 

จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงดานระดับ

การศึกษาสูงสดุ กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี พบวาในข้ันตอนการรับรู

ปญหา คา Prob. เทากับ 0.45 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  หมายความวา 

ผูหญิงที่มีระดบัการศึกษาสงูสุดแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลี  ใน

ข้ันตอนการรับรูปญหาไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนการคนหาขอมูล คา Prob. เทากับ 0.10 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน

หลัก(H0)หมายความวาผูหญิงที่มีระดับการศึกษาสงูสุดแตกตางกนัมกีระบวนการตดัสินใจซื้อเเครื่อง

สําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการคนหาขอมูลไมแตกตางกนัซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก คา Prob. เทากับ 0.18 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวาผูหญงิที่มีระดับการศึกษาสงูสุดแตกตางกนั มีกระบวนการ
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ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกไมแตกตางกนั ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ คา Prob. เทากบั 0.51 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ 

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มีระดบัการศึกษาสงูสุดแตกตางกนั มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คา Prob. เทากับ 0.07 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อไมแตกตางกนั ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐาน 1.3 ผูหญงิที่มอีาชีพที่แตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีแตกตางกนั สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิไดดังนี้ 

  H0:  ผูหญิงทีม่ีอาชีพแตกตางกนัมกีระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีไม

แตกตางกนั 

  H1:  ผูหญิงทีม่ีอาชีพแตกตางกนัมกีระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลี

แตกตางกนั 

 

ตาราง 18 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหลขีองผูหญิงใน 

      กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชพี 

 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง  อาชีพ                n     x      S.D.    F      Prob. 

การรับรูปญหา     นักศึกษา           62    2.68   0.83    0.72    0.58 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 97    2.69   0.63 

พนกังานบริษทัเอกชน 170   2.64   0.65 

อ่ืนๆ           56     2.79  0.76 
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ตาราง18 (ตอ) 

 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง  อาชีพ                n     x      S.D.    F      Prob. 

การคนหาขอมูล     นักศึกษา           62    3.34   0.96    1.23    0.29 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 97    3.54   0.70 

พนกังานบริษทัเอกชน 170   3.56   0.74 

อ่ืนๆ                           56     3.46   0.89 

 

การประเมนิผลทางเลือก    นักศึกษา           62    2.87   0.82    1.47    0.22 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 97    2.94   0.74 

พนกังานบริษทัเอกชน 170   3.00   0.79 

อ่ืนๆ                            56    3.16  0.88 

การตัดสินใจซือ้    นักศึกษา            62    2.72   0.91   2.58   0 .07 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  97    2.99   0.71 

พนกังานบริษทัเอกชน 170    2.89   0.67 

อ่ืนๆ                            56     2.72   0.67 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ  นักศึกษา           62     3.42   1.04    2.36   0.08 

รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  97    3.70   0.79 

พนกังานบริษทัเอกชน 170    3.75   0.81 

อ่ืนๆ                             56    3.74   0.81 

 

 จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงดานอาชพี 

กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี พบวาในขั้นตอนการรับรูปญหา คา Prob. 

เทากับ 0.58 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มอีาชีพ

แตกตางกนั มกีระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการรับรูปญหาไมแตกตาง

กัน ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนการคนหาขอมูล คา Prob. เทากับ 0.29 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มีอาชพีแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีในขั้นตอนการคนหาขอมูลไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 
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ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก คา Prob. เทากับ 0.22 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับ

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ผูหญิงทีม่ีอาชีพแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ คา Prob. เทากบั 0.07 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มีอาชพีแตกตางกนั มีกระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คา Prob. เทากับ 0.08 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูหญิงทีม่ีอาชีพแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับ

สมมติฐานที่ต้ังไว 

 

สมมติฐาน 1.4 ผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซือ้

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีแตกตางกนั สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

  H0: ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนัมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีไมแตกตางกนั 

  H1: ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนัมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีแตกตางกนั 

 

ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหลขีองผูหญิงใน 

      กรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง   รายไดเฉลี่ยตอเดือน   n       x      S.D.    F      Prob. 

การรับรูปญหา     ≤10,000           56      2.62  0.84    1.67   0.15 

10,001-20,000          86      2.62  0.69 

20,001-30,000          109     2.72  0.72 

30,001-40,000          89      2.82  0.61 

40,001  บาทขึ้นไป      45      2.54  0.55 
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ตาราง19(ตอ) 

 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง  รายไดเฉลี่ยตอเดือน     n       x      S.D.    F      Prob. 

 

การคนหาขอมูล     ≤10,000           56      3.15  0.97   3.72*  0.00 

10,001-20,000          86      3.51  0.76 

20,001-30,000          109     3.53  0.80 

30,001-40,000          89      3.64  0.63 

40,001  บาทขึ้นไป      45      3.62  0.81 

 

การประเมนิผลทางเลือก    ≤10,000           56      2.78  0.84   2.62*  0.03 

10,001-20,000          86      2.88  0.86 

20,001-30,000          109     3.15 0.78 

30,001-40,000          89      3.01  0.72 

40,001  บาทขึ้นไป      45      3.01  0.74 

การตัดสินใจซือ้    ≤10,000           56      2.61  0.87    2.39   0.06 

10,001-20,000          86      2.98  0.75 

20,001-30,000          109     2.88 0.65 

30,001-40,000          89      2.91  0.67 

40,001  บาทขึ้นไป      45      2.85  0.74 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ  ≤10,000           56     3.27   1.03   4.40*  0.00 

10,001-20,000          86     3.73   0.78 

20,001-30,000          109   3.69    0.83 

30,001-40,000          89     3.86   0.72 

40,001  บาทขึ้นไป      45     3.71   0.89 

 

    * มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงดานรายได

เฉลี่ยตอเดือน กับกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี พบวาในขัน้ตอนการรับรูปญหา 

คา Prob. เทากับ 0.15 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มี
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รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการ

รับรูปญหาไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนการคนหาขอมูล คา Prob. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐาน

หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มี

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการคนหาขอมูลแตกตางกนั อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเพื่อใหทราบวารายไดเฉลี่ยชวงใดมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

ตางกนั ผูวิจัยไดทําการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยหลาย ๆ คูในเวลาเดียวกัน 

(Multiple  comparisons) ดวยวิธกีาร LSD ดังตาราง 20 

ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลอืก คา Prob. เทากับ 0.03 ซึ่งนอยกวา 0.05 นัน่คือ 

ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงที่มีรายไดเฉลีย่ตอ

เดือนแตกตางกัน   มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการประเมนิผล

ทางเลือกแตกตางกนั อยางมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเพื่อใหทราบวารายไดเฉลี่ยชวงใดมี

กระบวนการตดัสินใจซื้อตางกัน ผูวิจัยไดทาํการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย

หลาย ๆ คูในเวลาเดียวกนั (Multiple  comparisons) ดวยวิธกีาร LSD ดังตาราง 21 

ในขั้นตอนการตดัสินใจซื้อ คา Prob. เทากบั 0.06 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ 

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีกระบวนการตดัสินใจ

ซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการตัดสินใจซือ้ไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คา Prob. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคอื 

ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูหญิงที่มีรายไดเฉลีย่ตอ

เดือนแตกตางกันมกีระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหลใีนขั้นตอนพฤติกรรมภายหลัง

การซื้อแตกตางกนั อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และเพือ่ใหทราบวารายไดเฉลี่ยชวงใดมี

กระบวนการตดัสินใจซื้อตางกันผูวจิัยไดทาํการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย

หลาย ๆ คูในเวลาเดียวกนั(Multiple  comparisons) ดวยวิธกีารLSDดังตาราง 22 
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ตาราง 20 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางรายคูระหวางขอมลูลักษณะทางดาน  

      ประชากรศาสตรของผูหญิงดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอาง    

       แบรนดเกาหลีในขั้นตอนการคนหาขอมูล 

 

≤      10,001-       20,001-       30,001-       41,000 บาท 

    10,000     20,000        30,000        40,000         ข้ึนไป   

รายไดเฉลี่ยตอเดือน x  3.15     3.51            3.53            3.64             3.62 

≤ 10,000  3.15                     -0.36* -0.38*      -0.49* -0.47* 

         (0.00)        (0.00)    (0.00) (0.00) 

10,001-20,000  3.51            -0.02       -0.13 -0.11 

               (0.86)            (0.28)         (0.44) 

20,001-30,000  3.53           -0.11          -0.09 

              (0.33) (0.51) 

30,001-40,000  3.64       0.02 

          (0.91) 

 

40,001 บาทข้ึนไป 3.62 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

แบรนดเกาหลใีนขั้นตอนการคนหาขอมูลของผูหญงิเปนรายคู โดยใชวธิีทดสอบแบบ LSD พบวาผูหญิง

ที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหล ี แตกตางจากผูหญงิที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือน 10,001-20,000 บาท อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยผูหญงิทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีระดับปฏิบัติตอ

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการคนหาขอมูลนอยกวาผูหญิงที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.36 

ผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีแตกตางจากผูหญิงที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยผูหญิงที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท มีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการ
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คนหาขอมูลนอยกวาผูหญงิที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ 0.38 

ผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีแตกตางจากผูหญิงที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยผูหญิงที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท มีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการ

คนหาขอมูลนอยกวาผูหญงิที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ 0.49 

ผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีแตกตางจากผูหญิงที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึน้ไป อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 

บาท มีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการคนหาขอมูล

นอยกวาผูหญงิที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึ้นไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.47 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 72

ตาราง 21 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางรายคูระหวางขอมลูลักษณะทางดาน 

      ประชากรศาสตรของผูหญิงดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอาง        

      แบรนดเกาหลีในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก 

 

 ≤     10,001-       20,001-       30,001-       40,001 บาท 

    10,000     20,000        30,000        40,000         ข้ึนไป   

รายไดเฉลี่ยตอเดือน x  2.78     2.88            3.15            3.01             3.01 

≤10,000  2.78                     -0.10 -0.37*      -0.23 -0.23 

                               (0.46) (0.00)      (0.08)           (0.14) 

 

10,001-20,000  2.88    -0.27*      -0.13            -0.13 

       (0.01)      (0.25) (0.37) 

 

20,001-30,000  3.15           0.14 0.14 

              (0.21) (0.29) 

 

30,001-40,000  3.01       0.00 

          (0.96) 

 

40,001 บาทข้ึนไป 3.01 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

แบรนดเกาหลใีนขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก ของผูหญิงเปนรายคู โดยใชวิธีทดสอบแบบ LSD 

พบวาผูหญงิทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมกีระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีแตกตางจากผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญงิที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาท มี

ระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก

นอยกวาผูหญงิที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.37 

ผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาทมกีระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง

แบรนดเกาหล ีแตกตางจากผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท อยางมีนยัสําคญัทาง
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สถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญงิที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท มีระดับปฏิบัติกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกนอยกวาผูหญิงที่มีรายได

เฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.27 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 

ตาราง 22 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกตางรายคูระหวางขอมลูประชากรศาสตรของผูหญิง 

      ดานรายไดเฉลี่ยตอเดือน กับกระบวนการตัดสนิใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหลใีนขั้นตอน 

      พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

 

 ≤     10,001-       20,001-       30,001-       40,001 บาท 

    10,000     20,000        30,000        40,000         ข้ึนไป   

รายไดเฉลี่ยตอเดือน x  3.27     3.73            3.69            3.86             3.71 

≤ 10,000  3.27                      -0.46* -0.42*      -0.59* -0.44* 

                                (0.00) (0.00)      (0.00) (0.00)  

 

10,001-20,000  3.73             0.04        -0.13 0.02 

                (0.74)        (0.33) (0.88) 

 

20,001-30,000  3.69            -0.17 -0.02 

               (0.17) (0.90) 

 

30,001-40,000  3.86       0.15 

          (0.34) 

 

40,001 บาทข้ึนไป 3.71 

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

แบรนดเกาหลใีนขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ของผูหญงิเปนรายคู โดยใชวิธทีดสอบแบบ LSD 

พบวาผูหญงิทีม่ีผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมกีระบวนการตัดสินใจ

ซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีแตกตางจากผูหญงิที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
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ระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการ

ซื้อนอยกวาผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.46 

ผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีแตกตางจากผูหญิงที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยผูหญิงที่มรีะดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท มีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอน

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อนอยกวาผูหญงิที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.42 

ผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีแตกตางจากผูหญิงที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท 

อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยผูหญิงที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 

10,000 บาท มีความคิดเหน็ตอกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหลใีนขั้นตอน

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อนอยกวาผูหญงิที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 30,001-40,000 บาท โดยมี

ผลตางคาเฉลีย่เทากับ 0.59 

ผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากบั 10,000 บาทมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีแตกตางจากผูหญิงที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึน้ไป อยาง

มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูหญิงที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 

บาท มีความคดิเห็นตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนพฤติกรรม

ภายหลงัการซื้อนอยกวาผูหญิงที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทขึน้ไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย

เทากับ 0.44 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตาง 

 

สมมติฐาน 1.5 ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสที่แตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีแตกตางกนั สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี ้

  H0: ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีไมแตกตางกนั 

  H1: ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนัมีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีแตกตางกนั 

 

 



 75

ตาราง 23 แสดงการเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหลขีองผูหญิงใน 

      กรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง  สถานภาพสมรส     n        x        S.D.    F        Prob. 

การรับรูปญหา     โสด     205     2.66   0.73       0.29    0.74 

สมรสมีบุตร          92        2.73   0.69 

อ่ืนๆ     88       2.68   0.60 

การคนหาขอมูล     โสด     205     3.51   0.83       0.48    0.61 

สมรสมีบุตร          92       2.72   0.69 

อ่ืนๆ     88      2.68   0.62 

การประเมนิผลทางเลือก    โสด     205     2.97   0.82       0.16    0.85 

สมรสมีบุตร          92       3.03   0.84 

อ่ืนๆ     88       2.98   0.71 

การตัดสินใจซือ้    โสด     205     2.88   0.77       0.28    0.75 

สมรสมีบุตร          92       2.88   0.74 

อ่ืนๆ     88      2.81   0.60 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ  โสด     205     3.68   0.86       0.01    0.98 

สมรสมีบุตร          92       3.70   0.87 

อ่ืนๆ     88       3.68   0.85 

 

จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูหญิงดาน

สถานภาพสมรส กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี พบวาในขัน้ตอนการรับรู

ปญหา คา Prob. เทากับ 0.74 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา 

ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอน

การรับรูปญหาไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนการคนหาขอมูล คา Prob. เทากับ 0.61 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการคนหาขอมูลไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน

ที่ต้ังไว 
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ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก คา Prob. เทากับ 0.85 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกไมแตกตางกนั ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ คา Prob. เทากบั 0.75 ซึ่งมากกวา 0.05 นัน่คือ ยอมรับ 

สมมติฐานหลกั (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อไมแตกตางกนั ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ัง

ไว 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ คา Prob. เทากับ 0.98 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคอื 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวา ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อไมแตกตางกนั ซึ่งไม

สอดคลองกับสมมติฐานที่ต้ังไว 

 

          สมมติฐานที ่2 คานิยมใชของจากตางประเทศและคานิยมเลยีนแบบตางประเทศมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญงิในกรุงเทพมหานคร  

ดังนี ้

          สมมติฐานที ่2.1  คานิยมใชของจากตางประเทศมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสนิใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญงิในกรุงเทพมหานคร  สามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติได 

ดังนี ้

H0:  คานยิมใชของจากตางประเทศไมมีความสัมพนัธกบักระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญงิ

ในการซื้อเครือ่งสําอางแบรนดเกาหล ี

H1:  คานยิมใชของจากตางประเทศมีความสัมพนัธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงใน

การซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี
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ตาราง 24 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางคานยิมใชของจากตางประเทศกบักระบวนการ 

      ตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหลขีองผูหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อ  r   Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การรับรูปญหา    0.408*   0.000  ปานกลาง  

การคนหาขอมูล    0.241*   0.000  คอนขางต่ํา 

การประเมนิผลทางเลือก   0.312*   0.000  คอนขางต่ํา 

การตัดสินใจซือ้    0.238*   0.000  คอนขางต่ํา 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ  0.165*   0.000  ตํ่ามาก 

           

* มนียัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 24 ผลการทดสอบความสัมพนัธระหวางคานยิมสินคาตางประเทศ กับกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญงิ พบวาในขั้นตอนการรับรูปญหา พบวา คา Sig. (2-

tailed) เทากบั 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 

(H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสมัพนัธกัน  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) มีคาเทากับ 0.408 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสมัพันธ

กันไปในทิศทางเดียวกนั และมีความสัมพันธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงมีความคดิเห็นตอ

คานิยมใชของจากตางประเทศมากขึ้น จะทําใหผูหญงิมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการรบัรูปญหาเพิ่มมากขึ้นในระดบัปานกลาง 

ในขั้นตอนการคนหาขอมูล พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง 

ขางตนมีความสัมพนัธกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) 

มีคาเทากับ 0.241 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมคีวามสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกนั และมี

ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูหญงิมีความคิดเหน็ตอคานยิมใชของจากตางประเทศ

มากขึ้นจะทาํใหผูหญงิมีระดบัปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอน

การคนหาขอมูลเพิ่มมากขึน้ในระดับคอนขางต่าํ 

ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอย 

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร

ทั้งสองขางตนมีความสมัพนัธกัน อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสมัประสิทธิ ์

สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากับ 0.312 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง 



 78

เดียวกนั และมีความสมัพนัธในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูหญิงมีความคิดเหน็ตอคานยิมใชของ

จากตางประเทศมากขึ้น จะทําใหผูหญงิมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีในขั้นตอนการประเมนิผลทางเลือกเพิ่มมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05 

นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง 

ขางตนมีความสัมพนัธกนั  อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) 

มีคาเทากับ 0.238 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมคีวามสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกนั และมี

ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูหญงิมีความคิดเหน็ตอคานยิมใชของจากตางประเทศ

มีเพิ่มมากขึน้ จะทําใหผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีใน

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อเพิ่มมากขึ้นในระดบัปฏิบัติคอนขางต่ํา 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.00 ซึ่งนอย 

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร

ทั้งสองขางตนมีความสมัพนัธกัน  อยางมนีัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสมัประสิทธิ ์

สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากับ 0.165 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง 

เดียวกนั และมีความสมัพนัธในระดับตํ่ามาก กลาวคือ ถาผูหญงิมีความคิดเหน็ตอคานิยมใชของจาก

ตางประเทศมเีพิ่มมากขึ้น จะทําใหผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบ

รนดเกาหลีในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อเพิ่มมากขึ้นในระดับตํ่ามาก 

 

สมมติฐานที ่2.2  คานิยมเลียนแบบตางประเทศมีความสัมพนัธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญงิในกรุงเทพมหานคร  สามารถเขยีนเปนสมมตฐิานทางสถิติได 

ดังนี ้

H0:  คานยิมเลียนแบบตางประเทศไมมีความสัมพนัธกบักระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญงิใน

การซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี

H1:  คานยิมเลียนแบบตางประเทศมีความสัมพนัธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงใน

การซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี
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ตาราง 25 แสดงการวเิคราะหความสัมพนัธระหวางคานยิมเลียนแบบตางประเทศกบักระบวนการ 

      ตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหลขีองผูหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 

 กระบวนการตัดสินใจซื้อ  r   Sig. (2-tailed) ระดับความสมัพันธ 

การรับรูปญหา    0.463*   0.000  ปานกลาง  

การคนหาขอมูล    0.074   0.145         - 

การประเมนิผลทางเลือก   0.267*   0.000  คอนขางต่ํา 

การตัดสินใจซือ้    0.282*   0.000  คอนขางต่ํา 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ  0.052   0.312         - 

           

* มีนยัสําคัญทางสถิติที่ระดบั 0.05 

จากตาราง 25 ผลการทดสอบความสัมพนัธระหวางคานยิมเลียนแบบตางประเทศ กับ

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญิง พบวาในขั้นตอนการรบัรูปญหา พบวา 

คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.05นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (H0) และยอมรับสมมติ

ฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกัน  อยางมนีัยสาํคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยที่คาสมัประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากับ 0.463 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมี

ความสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกนั และมีความสัมพนัธในระดับปานกลาง กลาวคือ ถาผูหญิงมี

ความคิดเหน็ตอคานิยมเลยีนแบบตางประเทศมากขึ้น จะทาํใหผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง แบรนดเกาหลีในขั้นตอนการรับรูปญหาเพิ่มมากขึ้นในระดบัปานกลาง 

ในขั้นตอนการคนหาขอมูล พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.145 ซึง่มากกวา 0.05 

นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) หมายความวาคานิยมเลียนแบบตางประเทศไมมีความสมัพนัธกับ

กระบวนการตดัสินใจซื้อของผูหญิงในการซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการคนหาขอมูล  

ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอย 

กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปร

ทั้งสองขางตนมีความสมัพนัธกัน อยางมนียัสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยที่คาสมัประสิทธิ ์

สหสัมพนัธ (r)  มีคาเทากับ 0.267 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมีความสัมพันธกันไปในทิศทาง 

เดียวกนั และมีความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูหญงิมีความคิดเหน็ตอคานยิม

เลียนแบบตางประเทศมากขึน้ จะทาํใหผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

แบรนดเกาหลใีนขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกเพิ่มมากขึ้นในระดับคอนขางต่ํา 

ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.05 
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นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ตัวแปรทั้งสอง 

ขางตนมีความสัมพนัธกนั อยางมีนยัสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพนัธ (r) 

มีคาเทากับ 0.282 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมคีวามสัมพันธกันไปในทิศทางเดียวกนั และมี

ความสัมพันธในระดับคอนขางต่ํา กลาวคือ ถาผูหญิงมีความคิดเหน็ตอคานยิมเลยีนแบบตางประเทศ

มีเพิ่มมากขึน้ จะทําใหผูหญิงมีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีใน

ข้ันตอนการตัดสินใจซื้อเพิ่มมากขึ้นในระดบัปฏิบัติคอนขางต่ํา 

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ พบวา คา Sig. (2-tailed) เทากบั 0.312 ซึ่งมาก 

กวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) หมายความวาคานิยมเลียนแบบตางประเทศไมมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงในการซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอน

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 
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ตาราง 26 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 

 
   ขอ                                                            สมมติฐาน                 สรุปผลการทดสอบ    
สมมติฐาน 1   ผูหญิงที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร  

ไดแก อาย ุระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได 

เฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสที่แตกตางกนั     

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด 

เกาหลีในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล 

 การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ  

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อแตกตางกนั 

สมมตฐิาน 1.1  ผูหญิงที่มีอายแุตกตางกนั มีกระบวนการตดัสินใจ 

ซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีแตกตางกนั 

- การรับรูปญหา                           ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การคนหาขอมูล     ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การประเมนิผลทางเลือก    ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การตัดสินใจซื้อ     ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ    ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน  
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ตาราง 26  (ตอ) 

 
   ขอ                                      สมมติฐาน                สรปุผลการทดสอบ    
สมมติฐาน 1.2  ผูหญิงที่มีระดบัการศึกษาสงูสุดแตกตางกนั  

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

แบรนดเกาหลแีตกตางกนั 

- การรับรูปญหา                           ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การคนหาขอมูล     ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การประเมนิผลทางเลือก    ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การตดัสินใจซื้อ     ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ    ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน  

สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูหญิงที่มีอาชพีแตกตางกัน  

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

แบรนดเกาหลแีตกตางกนั 

- การรับรูปญหา                           ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การคนหาขอมูล     ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การประเมนิผลทางเลือก    ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การตัดสินใจซื้อ     ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ    ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน  
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ตาราง 26  (ตอ) 

 
   ขอ                                      สมมติฐาน                สรปุผลการทดสอบ    
สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั  

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

แบรนดเกาหลแีตกตางกนั 

- การรับรูปญหา                           ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การคนหาขอมูล     สอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การประเมนิผลทางเลือก    สอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การตัดสินใจซื้อ     ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ    สอดคลองกับ 

สมมติฐาน  

สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั  

มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

แบรนดเกาหลแีตกตางกนั 

- การรับรูปญหา                           ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การคนหาขอมูล     ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การประเมนิผลทางเลือก    ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การตดัสินใจซื้อ     ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ    ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน  
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ตาราง 26  (ตอ) 

 
   ขอ                                               สมมติฐาน                 สรุปผลการทดสอบ    
สมมติฐาน 2   คานิยมใชของจากตางประเทศและคานยิม 

เลียนแบบตางประเทศมีความสัมพนัธกับ 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด 

เกาหลีของผูหญิงในกรงุเทพมหานคร 

สมมติฐาน 2.1  คานิยมใชของจากตางประเทศมีความสัมพันธกับ 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด 

เกาหลีของผูหญิงในกรงุเทพมหานคร 

- การรับรูปญหา                           สอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การคนหาขอมูล     สอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การประเมนิผลทางเลือก    สอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การตัดสินใจซื้อ     สอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ    สอดคลองกับ 

สมมติฐาน  
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ตาราง 26  (ตอ) 

 
   ขอ                                               สมมติฐาน                 สรุปผลการทดสอบ    
สมมติฐาน 2.2  คานิยมเลียนแบบตางประเทศมีความสัมพันธกับ 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด 

เกาหลีของผูหญิงในกรงุเทพมหานคร 

- การรับรูปญหา                           สอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การคนหาขอมูล     ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การประเมนิผลทางเลือก    สอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- การตัดสินใจซื้อ     สอดคลองกับ 

สมมติฐาน 

- พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ    ไมสอดคลองกับ 

สมมติฐาน 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 

สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
การศึกษาวิจยัครั้งนี้มุงศกึษาในเรื่อง”คานยิมที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

แบรนดเกาหลขีองผูหญิงในกรุงเทพมหานคร” โดยศึกษาขอมูลลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่มี

ผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญงิในกรุงเทพมหานคร  และศึกษา

ความสัมพันธระหวางคานิยมใชของจากตางประเทศและคานยิมเลียนแบบตางประเทศ กบั

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร เพื่อนาํผลการ

ศึกษาวจิัยครั้งนี้ไปใชเปนแนวทางศึกษาในการจูงใจผูบริโภคใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

และเปนประโยชนตอผูประกอบการผลิตภัณฑเครื่องสําอาง รวมทัง้ยังเปนประโยชนตอบริษทัผูนําเขา

ผลิตภัณฑเครื่องสําอาง   

   
ความมุงหมายของการวจิยั 
ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดต้ังความมุงหมายไวดังนี ้

1.   เพื่อศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญิงใน 

กรุงเทพมหานครดาน การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

 2.     เพื่อศึกษาลักษณะทางดานประชากรศาสตรจาํแนกตาม อายุ ระดับการศึกษาสงูสุด 

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส ที่มผีลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบ

รนดเกาหลีของผูหญงิในกรงุเทพมหานคร 

 3.     เพื่อศึกษาคานิยมที่มคีวามสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด 

เกาหลีของผูหญิงในกรงุเทพมหานคร 

 
          สมมตฐิานในการวิจัย 

1. ผูหญิงที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตรแตกตางกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีตางกนั 

2. คานิยมมีความสัมพนัธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญิง               
ในกรุงเทพมหานคร 
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.         การกาํหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
ประชากร 
ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ไดแก ผูหญิงที่ซื้อและใชเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศ

เกาหลีที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 

สําหรับกลุมตัวอยางเพื่อใชเปนตัวแทนของประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี ้ คือ ผูหญิงที่อาศยั

อยูในกรุงเทพมหานคร ทีม่ีอายุต้ังแต 20 ปข้ึนไป และเนือ่งจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอนจึงได

ใชการสุมตัวอยางแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยจะแจกแบบสอบถามใหกลุม

ตัวอยางที่ซื้อและใชเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีจนครบตามขนาดตัวอยาง 385 คน  
 การสรางเครือ่งมือที่ใชในการศึกษาคนควา  

การวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล ซึ่งสรางขึ้นเพื่อ

ศึกษาเรื่อง "คานิยมที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญิงใน

กรุงเทพมหานคร”โดยแบบสอบถามแบงออกเปน 3 สวน ดังนี้  

สวนที1่ เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม เปน

ลักษณะคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงคาํตอบเดียวและเปนคําถามแบบปลายปด (Close-ended 

Question) จํานวน 5 ขอ 

สวนที ่2      เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับคานิยมของผูหญิง จํานวน 12 ขอ ไดแก คานิยมใชของจาก

ตางประเทศจาํนวน  8 ขอ และ คานิยมเลยีนแบบตางประเทศ จาํนวน 4 ขอ 

สวนที ่3        เปนแบบสอบถามที่เกีย่วของกับกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหลขีอง

ผูหญิงในกรุงเทพมหานครจาํนวน 22 ขอ ไดแก การรับรูปญหา จํานวน 4 ขอ การคนหาขอมูล จาํนวน 

6 ขอ การประเมินผลทางเลอืก จํานวน 4 ขอ การตัดสินใจซื้อ จํานวน 4 ขอ พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

จํานวน 4 ขอ 
การหาคุณภาพของแบบสอบถาม 
เพื่อใหแบบสอบถามมีความถูกตองในเรื่องของภาษาและความเชื่อถือได ผูวิจัยไดนาํ

แบบสอบถามไปใหผูทรงคณุวุฒิทาํการตรวจสอบและปรับปรุงแกไขตามคําแนะนาํของผูเชี่ยวชาญแลว

นําแบบสอบถามที่ไดจากการปรับปรุงแกไขแลวไปทดลองใช ( Try Out ) กับกลุมทีไ่มใชกลุมตัวอยาง

ในกรุงเทพมหานคร ที่มีลักษณะคลายคลึงกับกลุมตัวอยางจาํนวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะห

หาความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถามทั้งฉบับดวยวิธกีารหาคาสัมประสิทธิ์ 

แอลฟา (Alpha co efficiency) ของ Cronbach (กัลยา วานิชยบัญชา. 2549 : 449) โดยไดคา 

ความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามดังนี ้



 88

ตอนที ่1 คานยิมของผูหญงิดานใชสินคาจากตางประเทศและคานิยมเลียนแบบตางประเทศไดคา

ความเชื่อมัน่เทากบั 0.850 

ตอนที ่2 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงในการซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีไดคา 

ความเชื่อมัน่เทากบั 0.906 
 การเก็บรวบรวมขอมลู  
 แหลงขอมูล (Source of Data) การวิจัยเรื่องนี้เปนการวิจัยเชิงพรรณนา (Descriptive 

Research)  โดยมุงศึกษาคานิยมที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของ

ผูหญิงในกรุงเทพมหานครดังนี้ 

1. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการศึกษาคนควาและ

รวบรวมขอมูลจากหนวยงานของภาครัฐและเอกชน ดังนี้ 

1.1 ขอมูลทางอินเตอรเน็ต 

1.2 หนังสือนติยสารตาง ๆ 

1.3 หนังสือทางวิชาการ วิทยานพินธ สารนิพนธและรายงานการวิจยัที่เกีย่วของ 

   2. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการใชแบบสอบถามเก็บขอมูล

จากกลุมตัวอยางจํานวน 385 คน  
 การจัดทาํและการวิเคราะหขอมูล  

หลังจากรวบรวมแบบสอบถามเรียบรอยแลว ผูวิจัยไดจัดทําและดําเนินการวิเคราะหขอมูล

ดังนี้ 

1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม

โดยทําการแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 

2.   การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ไดกําหนด

รหัสไวลวงหนา 

3.   การประมวลผลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวนํามาทําการบันทึกโดยใชเครื่อง

คอมพิวเตอรเพื่อการประมวลผลขอมูล ซึ่งใชโปรแกรมสถิติสําเร็จรูปเพื่อการวิจัยทางสังคมศาสตร 

(Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS) เพื่อทําการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 

   3.1 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบ

แบบสอบถามในสวนที่ 1 คือ  อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพ

สมรส โดยการหาความถี่ (Frequencies) และคารอยละ (Percentage) 

    3.2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับคานิยมของผูตอบแบบสอบถามในสวนที่ 2 โดยการ

หาคาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 



 89

  3.3 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลี

ของผูตอบแบบสอบถามในสวนที่ 3  โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean) และ คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 

3.4 การทดสอบสมมติฐานขอที ่1 ผูหญิงทีม่ีลักษณะทางดานประชากรศาสตร 

ไดแก อาย ุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสที่แตกตางกนั มี

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีตางกัน ใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way Analysis of Variance)  

3.5 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 คานิยมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญิงในกรุงเทพมหานคร ใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 

(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ทําการทดสอบความสัมพันธของตัวแปร 2 ตัว

ที่เปนอิสระตอกัน 

 

สรุปผลการศึกษาคนควา 
ผลจากการศึกษาถงึคานิยมที่มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของ

ผูหญิงในกรุงเทพมหานคร สรุปผลไดดังนี้ 

 
ตอนที่ 1 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิพรรณนา ประกอบดวยความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย 
และสวนเบีย่งเบนมาตรฐาน โดยแบงผลการวิเคราะหออกเปน 3 สวน ดังนี้ 

1.  ขอมูลดานลักษณะทางดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอาย ุ20-29 ป มีสถานภาพเปนโสด ระดับ

การศึกษาสูงสดุอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

20,001-30,000  บาท 

2. ขอมูลเกี่ยวกับความคิดเหน็ที่มีตอคานิยมใชสินคาจากตางประเทศและคานยิม 

เลียนแบบตางประเทศ   จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวา 

ดานคานิยมใชของจากตางประเทศ  พบวา ผูหญงิทีต่อบแบบสอบถามมีระดับความ

คิดเห็นตอคานิยมใชของจากตางประเทศโดยรวมอยูในระดับไมแนใจ  เมื่อพิจารณาในแตละขอ พบวา

ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับความคดิเห็นตอความเชื่อมั่นในคุณภาพของสนิคาตางประเทศใน

ระดับเห็นดวย   ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอการใชสินคาจากตางประเทศเปน

การเสริมสรางบุคลิกภาพใหดูดี     ทาํใหเปนทีย่อมรับและยกยองในสงัคม 

 การเกิดความภาคภูมิใจเมื่อไดใชสินคาจากตางประเทศ   การฝากคนอืน่ที่ไปตางประเทศซื้อสินคา    

การใชเครื่องสาํอางและเครื่องประดับทีน่าํเขาจากตางประเทศ  อยูในระดับไมแนใจ 
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และผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเหน็ตอการไปเที่ยวตางประเทศเพือ่ไปซ้ือสินคา    การ

ใสเสื้อผาที่เปน Brand Nameจากตางประเทศ อยูในระดับไมเห็นดวย  

คานิยมเลียนแบบตางประเทศ   พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับความ 

คิดเห็นตอคานิยมเลยีนแบบตางประเทศโดยรวมอยูในระดับไมเห็นดวย   

 เมื่อพิจารณาในแตละขอพบวาผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นตอการแตงกาย

เลียนแบบนักรอง นักแสดงตางประเทศ   อยากเปนเหมอืนนกัแสดงในภาพยนตรตางประเทศ  อยาก

เปนเหมือนนางแบบในนิตยสารตางประเทศ  อยากสวยเหมือนนักแสดงตางประเทศที่ชืน่ชอบอยูใน

ระดับไมเห็นดวย 
 

3. ขอมูลเกี่ยวกับระดับปฏิบัติที่มีตอกระบวนการตัดสินใจซือ้เครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี

จากการวิเคราะหขอมูลสรุปไดวาผูหญงิที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติตอข้ันตอนตางๆ ใน 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ีดังนี ้

ขั้นตอนการรบัรูปญหา พบวา ผูหญงิทีต่อบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติตอข้ันตอนการรับรู

ปญหาโดยรวมอยูในระดับปฎิบัติปานกลาง  เมื่อพจิารณาในแตละขอ พบวาผูหญิงที่ตอบ

แบบสอบถามมีระดับปฎิบัติตอตองการประหยัดคาใชจายเนื่องจากเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีมีราคา

ถูกกวา    ตองการแกไขสภาพผวิหนา   เชน เพิ่มความนุมเนียน ลดจดุดางดํา ลดความมนับนใบหนา 

อยูในระดับปานกลาง  ผูหญงิที่ตอบแบบสอบถามมีระดบัปฎิบัติตอการตองการสรางภาพลกัษณให

ตนเองเปนผูหญิงที่มีบุคลกิภาพออนหวาน ทันสมัย    และอยากสวยเหมือนนักแสดงเกาหลทีี่ทานรูจัก

อยูในระดับนอย 

ขั้นตอนการคนหาขอมลู พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติตอข้ันตอนการ

คนหาขอมูล โดยรวมอยูในระดับปฎิบัติมาก  เมื่อพิจารณาในแตละขอ พบวาผูหญิงที่ตอบ

แบบสอบถามมีระดับปฎิบัติตอการสอบถามสรรพคุณของเครื่องสําอางจากคนใกลชดิ เชน เพื่อนฝงู 

บุคคลที่สนทิ   การสอบถามขอมูลเชน สวนผสม สรรพคณุ วันหมดอายุจากพนักงานขาย   นึกถงึ

ประสบการณการใชเครื่องสาํอางในอดีตอยูในระดับมาก   ผูหญงิที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฎิบัติ

ตอหาขอมูลจากนิตยสารทีม่ีการลงโฆษณา    หาขอมลูจากเว็บไซต    และหาขอมลูจากเว็บไซตที่มี

การลงกระทูทีม่ีความคิดเหน็อยูในระดับปานกลาง 

ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือก  พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติตอ

ข้ันตอนการประเมินผลทางเลือก  โดยรวมอยูในระดับปฎิบัติปานกลาง  เมื่อพิจารณาในแตละขอ 

พบวาผูหญงิทีต่อบแบบสอบถามมีระดับปฎิบัติตอรานสาขาอยูใกลบาน เดนิทางสะดวก   รานสาขามี
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การตกแตงสวยงาม  ตราสินคาเปนที่รูจกั นาเชื่อถือ   และอยากไดของแถม เชน ชุดแปรงแตงหนา 

คอรสนวดหนาอยูในระดับปานกลาง    

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ   พบวา ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมีระดบัปฏิบัติตอข้ันตอนการ

ตัดสินใจซื้อ   โดยรวมอยูในระดับปฎิบัติปานกลาง   เมือ่พิจารณาในแตละขอ พบวาผูหญงิที่ตอบ

แบบสอบถามมีระดับปฎิบัติตอซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลจีากรานสาขาตามหางสรรพสินคาฝาก

ซื้อจากเพื่อนหรือคนรูจักที่ไปประเทศเกาหลี   ซื้อจากรานเครื่องสําอางนาํเขา เชน ตลาดหลังการบนิ

ไทย     รานแรบโบ รัชโยธินอยูในระดับปานกลาง   และผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามมรีะดับปฎิบัติ ซื้อ

ผานทางระบบออนไลน(อินเตอรเน็ต)อยูในระดับปฎิบัตินอย 

ขั้นตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซ้ือ   พบวา ผูหญงิทีต่อบแบบสอบถามมีระดับปฏิบัติตอ

ข้ันตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ   โดยรวมอยูในระดับปฎิบัติมาก     เมื่อพิจารณาในแตละขอ 

พบวาผูหญงิทีต่อบแบบสอบถามมีระดับปฎิบัติตอซื้ออยางตอเนื่องถาพอใจในคุณภาพ    ซื้อ

เครื่องสําอางชนิดอื่นในแบรนดเดิมเพิม่เตมิถาพอใจกับคุณภาพ  แนะนําแกเพื่อน ถาพอใจในคณุภาพ   

และเมื่อมีการแพจะหยุดใชทันท ีและจะบอกตอใหเพื่อนหรือคนรูจักทราบอยูในระดับปฎิบัติมาก 
 
ตอนที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเชงิอนมุาน เพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สมมติฐาน 1 ผูหญิงที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาย ุระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรสที่แตกตางกนั      มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด

เกาหลีในขั้นตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤตกิรรม

ภายหลงัการซื้อแตกตางกนั จากการทดสมมติฐานพบวา 

1. ผูหญิงที่มีอายแุตกตางกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีไม 

แตกตางกนั 

2. ผูหญิงที่มีระดบัการศึกษาสงูสุดแตกตางกนั มกีระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง      

แบรนดเกาหลไีมแตกตางกนั 

3. ผูหญิงที่มีอาชพีแตกตางกัน มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีไม 

แตกตางกนั 

4. ผูหญิงที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด 

เกาหลใีนขั้นตอนการคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือกและพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อแตกตางกนั 

5. ผูหญิงที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกนั มีกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด 

เกาหลีไมแตกตางกนั 

 



 92

สมมติฐาน 2  คานิยมใชของจากตางประเทศและคานยิมเลียนแบบตางประเทศม ี

ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญงิในกรุงเทพมหานคร  

จากการทดสมมติฐานพบวา 

1.  คานิยมใชของจากตางประเทศมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องสําอาง แบรนดเกาหลใีนขั้นตอนการรับรูปญหามีความสัมพนัธระดับปานกลาง  สวนในขัน้ตอน

การคนหาขอมูล   การประเมินผลทางเลือก และการตัดสินใจซื้อมีความสัมพนัธระดบัคอนขางต่ํา  สวน

ในขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อมีความสัมพันธระดับตํ่ามาก 

2. คานิยมเลียนแบบตางประเทศ  มีความสมัพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการรบัรูปญหามีความสัมพันธระดับปานกลาง   สวนในขัน้ตอน  

การประเมนิผลทางเลือก และการตัดสินใจซื้อมีความสมัพันธระดับคอนขางต่าํ  แตคานิยมเลยีนแบบ

ตางประเทศ   ไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอนการ

คนหาขอมูล และขั้นตอนพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

อภิปรายผล 
จากผลการวิจยั คานิยมที่มผีลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของผูหญงิ

ในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปรายได  ดังนี ้

1. ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดบัความคิดเหน็ตอคานยิมใชของจาก 

ตางประเทศและคานยิมเลียนแบบตางประเทศแตกตางกันไป  กลาวคือ ผูหญิงมีระดับความคิดเห็นใน

ระดับเห็นดวยตอความเชื่อมัน่ในคุณภาพของสินคาตางประเทศ   มีระดับความคิดเห็นในระดับไม

แนใจตอการใชสินคาจากตางประเทศเปนการเสริมสรางบุคลิกภาพใหดูดี     ทาํใหเปนที่ยอมรับและยก

ยองในสงัคมการเกิดความภาคภูมิใจเมื่อไดใชสินคาจากตางประเทศ   การฝากคนอืน่ที่ไปตางประเทศ

ซื้อสินคา    การใชเครื่องสาํอางและเครื่องประดับทีน่าํเขาจากตางประเทศ    มรีะดับความคดิเห็นใน

ระดับไมเห็นดวยตอการไปเที่ยวตางประเทศเพื่อไปซ้ือสินคา    การใสเสื้อผาที่เปน Brand Name จาก

ตางประเทศ  และมีระดบัความคิดเห็นในระดับไมเห็นดวยตอคานิยมเลียนแบบตางประเทศ 

 แสดงใหเห็นวาผูหญงิแตละคนจะมีคานิยมใชของจากตางประเทศและคานยิมเลียนแบบตางประเทศ

ที่แตกตางกันได อันเกิดจากประสบการณที่แตละคนไดรับ หรือปจจัยอื่นๆที่เขามาเกี่ยวของ เชน การ

อบรม  สภาพแวดลอมของสังคมปจจุบัน ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎีของ     พนัส หันนาคินทร (2520 : 18) 

 ที่กลาววาคานยิมของแตละคนนัน้เกิดจากประสบการณที่ไดรับการตรวจสอบแลวของเขา และ

เนื่องจากประสบการณที่แตกตางกันของแตละบุคคลจึงทําใหคานยิมของแตละบุคคลผิดแผกแตกตาง 
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กันออกไป ถึงแมวาจะอยูในสังคมหรือวฒันธรรมเดียวกันก็ตาม   คานยิมยอมข้ึนอยูกบัการ

เปลี่ยนแปลงและวุฒิภาวะของประสบการณของบุคคลนั้นๆ 

                    2. ผูหญิงที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีะดับปฏิบัติในระดับปานกลางตอกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีตอข้ันตอนการรับรูปญหาโดยรวม  ข้ันตอนการประเมินผล

ทางเลือกโดยรวม   และขั้นตอนการตัดสนิใจซื้อโดยรวม และมีระดับปฏิบัติในระดับมากตอข้ันตอนการ

คนหาขอมูลโดยรวม     และข้ันตอนพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อโดยรวม  แสดงใหเหน็วา ผูหญงิมกีารใช

กระบวนการตดัสินใจซื้อทัง้ 5 ข้ันตอน มาประเมินในการซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี เพื่อตอบสนอง

ความตองการตางๆที่เกิดขึ้นในแตละบุคคล  ซึง่สอดคลองกับทฤษฎีของ     ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 

219 -226 ) ที่ใหความหมายของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค คือข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ

สินคาหรือบริการของผูบริโภคกลุมใดกลุมหนึง่  และมี5 ข้ันตอน  คือ การรับรูถึงความตองการ การ

คนหาขอมูล การประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ ทั้งนี้ผูบริโภค

อาจจะขามหรือกลับไปเร่ิมตนขั้นตอนกอนนี้ก็ได 

3.    ผูหญิงทีม่ีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก อาย ุระดับการศึกษาสูงสุด  

อาชีพ  สถานภาพสมรสทีแ่ตกตางกนั      มกีระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีใน

ข้ันตอนการรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมนิผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมภายหลงั

การซื้อไมแตกตางกนั 

เนื่องจากผูหญิงเปนเพศที่รักสวยรักงาม ดังนัน้ไมวาจะอยูในชวงอายใุด มี 

สถานภาพสมรสแบบใด  มีการศึกษาระดับไหน  และประกอบอาชีพอะไรก็ตาม   ตางก็ตองการการ

ดูแลภาพลักษณภายนอกใหดูดีอยูเสมอ ซึ่งการรับรูปญหาของผูหญิงสวนใหญจะไมแตกตางกนัคือ

ตองการแกไขสภาพผิวหนาเชน เพิ่มความนุมเนียน ลดจดุดางดําหรือลดความมนับนใบหนา    และใน

ข้ันตอนการคนหาขอมูลนัน้ ผูหญิงสวนใหญจะมกีารคนหาขอมูลจากแหลงที่คลายๆกัน คือ สอบถาม

จากคนใกลชดิ สอบถามจากพนกังานขาย และจะนึกถึงประสบการณการใชเครื่องสําอางในอดีต    

สําหรับข้ันตอนการประเมินผล ผูหญิงสวนใหญจะตองนาํขอมูลที่ไดรับมาพิจารณาประโยชน และ

คํานึงถึงประโยชนที่จะไดรับ กอนที่จะตัดสินใจซื้อเพื่อความคุมคา ซึง่ข้ันตอนนี้จะนาจะเกิดกับผูหญิง

สวนใหญโดยไมแตกตางกนั        ในขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ  ผูหญงิสวนใหญจะมีการตัดสินใจซื้อโดย

คํานึงถึงความสะดวกคือซื้อจากรานในหางสรรพสินคา             และในขั้นตอนพฤตกิรรมภายหลงัการ

ซื้อนั้น   ตามอุปนิสัยของผูหญิงจะจดจําความพอใจจากการใชสินคา  และจะบอกตอใหกับกลุมเพื่อน 

หรือคนรอบขางอยูเสมอๆ  จึงมีพฤติกรรมภายหลงัการซื้อที่ไมตางกัน   จากความเห็นขางตนนัน้จะไม

สอดคลองกบั โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคของ     ศิริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 196 -199 ) ที่กลาววา 

ลักษณะของผูซื้อเปนเหตุปจจัยใหเกิดการซื้อสินคาที่ตางกนั ซึ่งจะมอิีทธิพลจากปจจัยตางๆ  เชน  
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ปจจัยสวนบุคคล  ไดแก อายุ วงจรชวีิตครอบครัว อาชีพ  และรูปแบบการดํารงชวีิต  แตความเห็น

ขางตนจะสอดคลองกับผลงานวิจยัของ กนกนาฎ สงาเนตร (2541 : บทคัดยอ ) ที่ทาํการวิจัยเรื่องการ

เปดรับขาวสารที่มีอิทธพิลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง พบวาลักษณะทาง

ประชากร ไดแก อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ สถานภาพสมรสที่แตกตางกันไมมีความสัมพนัธกับ

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง    

      4.  ผูหญงิทีม่ลัีกษณะทางดานประชากรศาสตร ไดแก รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกนั      มี

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอน การคนหาขอมูล การประเมินผล

ทางเลือก และ พฤติกรรมภายหลงัการซื้อแตกตางกนั เนื่องจากเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีเปน

เครื่องสําอางที่มีราคาถูกกวาเครื่องสําอางที่นาํเขาจากตางประเทศแบรนดอ่ืนๆ    อาจทาํใหผูหญิงที่มี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงตัดสนิใจซื้อไดโดยไมตองคนหาขอมูล  หรือประเมินทางเลือก  และเมื่อใชดี

หรือไมดีก็อาจจะไมมีการแนะนํา หรือบอกตอกับคนรูจกั ซึง่สอดคลองกับทฤษฎ ี S-R Theory ของศิ

ริวรรณ เสรีรัตน (2546 : 196-199)  ที่กลาววา  จุดเริม่ตนของโมเดลนี้อยูที่มีส่ิงกระตุน(Stimulus)ให

เกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง(Response)   โดยมีรายละเอียดของทฤษฎคืีอ  ส่ิง

กระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และสิ่งกระตุนจาก

ภายนอก (Outside Stimulus)    ส่ิงกระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวน คือ   ส่ิงกระตุนทางการตลาด 

(Marketing Stimulus)  และ  ส่ิงกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus)  ไดแก ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ 

(Economic) เชนภาวะเศรษฐกิจ ดังนัน้รายไดของผูบริโภคเหลานีม้ีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล  

นอกจากนีย้ังสอดคลองกับผลงานวิจยัของ ศิริเพ็ญ จนัทรสาธิต (2540 : บทคัดยอ) ที่ไดทาํการวิจัย

เร่ืองอิทธพิลของชื่อเครื่องสาํอางภาษาองักฤษและภาษาไทยที่มีตอทศันคติและการตัดสินใจซื้อโดย

ผูหญิงวัยทํางาน ผลการศึกษาพบวา ผูหญิงวัยทํางานที่มีรายไดตางกันมีความแตกตางในการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑที่ใชทัง้ชื่อภาษาอังกฤษและภาษาไทย   และสอดคลองกับผลงานวิจยัของ  สิทธิโชค 

สวัสดิวัฒน , ม.ล. (2541 : บทคัดยอ) ที่ศึกษาการเปดรับโฆษณา ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอาง  ผลการวิจยัพบวา สถานภาพทางเศรษฐกจิ เชน รายได และสังคมมีความสัมพนัธกบัการ

ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางตางประเทศอยางมีนยัสําคัญทางสถิติ 

 5.     คานิยมใชของจากตางประเทศมีความสัมพนัธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี ซึ่งสอดคลองกับคํากลาวของ  ออมใจ วงษมณฑา (2549 : 33 -39)  

วา“คานิยม”  ถือวาเปนปจจยัภายนอกซึ่งเปนปจจัยที่มีอิทธิพลตอความรูสึกนึกคิดของบุคคล เปนสิ่งที่

เกิดขึ้นจากการเรียนรูหรือส่ิงอื่นใดก็ตามที่เปนตัวกาํกับหรือควบคุมพฤติกรรมของบุคคลที่อยูในสงัคม

นั้นๆ  ในขณะที่แตละชั้นของสังคมจะมลัีกษณะของคานิยมและพฤติกรรมในการบริโภคที่แตกตางกนั

ออกไป เชน       กลุมคานยิมใชของจากตางประเทศจะมีลักษณะพฤติกรรมเปนคนที่ชอบใชของแพงๆ
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ทําใหคนอืน่มองวาตวัเองเปนผูที่รํ่ารวย ตองการใหคนยกยองนับถือ เปนคนที่ตองมเีกียรติ ตองการเปน

ผูนําในการใชสินคา นยิมใชสินคาที่นาํเขามาเทานัน้ จากคํากลาวนี้จะเหน็วาหากผูหญิงมีคานยิมและ

พฤติกรรมทีช่อบใชของจากตางประเทศไมวาจะเปน เสือ้ผา เครื่องแตงกายใดๆก็ตาม  จะทาํใหผูหญิง

เกิดกระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีไดงายขึน้  เพราะมีความเชื่อมั่นในคุณภาพ

ของสินคาที่นาํเขาจากตางประเทศ  และยังสอดคลองกับผลงานวจิัยของ เสานยี ปุยะกุล (2540 : 

บทคัดยอ) ศึกษาเรื่องปจจัยที่มีความสมัพันธกับพฤตกิรรมการบริโภคเครื่องสําอางของนิสิตนกัศึกษา

มหาวิทยาลยัของรัฐในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวาคานิยม มีความสัมพนัธกับพฤติกรรมการ

บริโภคเครื่องสําอาง 5 ข้ันตอน ไดแก การรับรูปญหา การสืบเสาะหาขอมูล การประเมินทางเลือก การ

ซื้อจากรานทีเ่ลือก และกระบวนการหลงัการซื้อ 

  6. คานยิมเลียนแบบตางประเทศ  มีความสมัพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีในขั้นตอน การรับรูปญหา การประเมนิผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ   

ซึ่งสอดคลองกับคํากลาวของ  ออมใจ วงษมณฑา (2549 : 33 -39)  วา คานิยมเลียนแบบตางประเทศ  

คือลักษณะพฤติกรรมของคนที่มีลักษณะชอบเลยีนแบบจากตางประเทศ โดยเฉพาะสื่อตางๆไมวาจะ

เปนนิตยสาร โทรทัศน หรือภาพยนตรจากตางประเทศ ทั้งหมดนี้เปนการเปดรับขอมูลขาวสารจาก

ตางประเทศโดยมิไดกลั่นกรองมากอน เมื่อรับรูจะสอดแทรกเขาไปเปนสวนหนึง่ของพฤติกรรม ซึ่ง

คานิยมการเลยีนแบบจากตางประเทศจะมีมากขึน้ เชน แฟชัน่ตางๆ การแตงตัว การทําทรงผม สีผม 

การดํารงชวีิตเปลี่ยนไป มคีวามมัน่ใจในตัวเองสูง สินคาที่นยิมบรโิภค ไดแก เสื้อผาตามแฟชั่น   

นิตยสารแฟชัน่ของตางประเทศ  ภาพยนตรตางประเทศ  VCD หนังตางประเทศ และเพลงตางประเทศ 

เปนตน   จากคํากลาวนี้จะเห็นวาถาผูหญิงชื่นชอบและมีพฤตกิรรมเลียนแบบ นักรอง นกัแสดง  ของ

ประเทศเกาหลี  ก็จะเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีไดงายขึ้น  และจากการ

วิจัยพบวาคานิยมเลยีนแบบตางประเทศ  ไมมีความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง

แบรนดเกาหลใีนขั้นตอนการคนหาขอมูลและพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ  ซึง่ไมสอดคลองกับทฤษฎี

ขางตน เนือ่งมาจากผูหญิงจะเชื่อในคําบอกเลาถึงประสบการณการใชเครื่องสําอางของบุคคลที่รูจัก

มากกวาถึงแมวาจะมีคานิยมเลียนแบบนกัแสดงตางประเทศที่ตนเองชื่นชอบมากกต็าม   

 
ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 

1. จากการวิจยัลกัษณะทางดานประชากรศาสตรพบวาผูหญิงที่ตอบ 

แบบสอบถามสวนใหญเปนผูที่มีอาย ุ20-29 ป มีสถานภาพสมรสเปนโสด ระดับการศึกษาสงูสุดอยูใน

ระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000  บาท 

มีระดับปฏิบัติตอกระบวนการตัดสินใจซื้อในข้ันตอนการคนหา และขั้นตอนพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ
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ในระดับปฎิบัติมาก ดังนัน้ผูประกอบการผลิตภัณฑเครื่องสําอางจงึควรลงโฆษณาเกีย่วกับขอมูลของ

เครื่องสําอางทางสื่อตางๆ  ใหมากขึ้น  เชน ทางเว็บไซต  และควรมกีารจัดอบรมใหความรูเกีย่วกับ

สินคากับพนักงานขายที่ประจําตามรานสาขาใหมีความเชี่ยวชาญเกี่ยวกับเครื่องสําอางเพื่อตอบสนอง

ความตองการของผูหญิงในขั้นตอนการคนหาขอมูล 

ไดและจะเปนการสรางแรงจงูใจใหเกิดกระบวนการตัดสินใจซื้อมากขึ้น        อีกทั้งผูประกอบการ

ผลิตภัณฑเครื่องสาํอางควรมีการพฒันาคณุภาพของสินคาอยางตอเนือ่งเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพใหกับ

ตัวสินคา เพื่อที่ผูหญิงจะไดมีกระบวนการตัดสินใจซื้ออยางตอเนื่อง และอาจจะแนะนาํแกเพื่อนถา

พอใจในคุณภาพ  

  2.  จากการวิจยัในเรื่องคานยิมใชของจากตางประเทศพบวา ผูหญงิมคีวามคิดเหน็ใน

ระดับเห็นดวยตอความเชื่อมัน่ในคุณภาพของสินคาตางประเทศ ดังนัน้ผูประกอบการผลิตภัณฑ

เครื่องสําอางและนักการตลาดจึงควรสรางการรบัรู   โดยใชขอความสื่อใหผูบริโภคทราบวา 

เครื่องสําอางแบรนดเกาหลีเปนสินคานาํเขาจากตางประเทศ ที่มีคุณภาพและมีราคาถูกกวา

เครื่องสําอางที่นาํเขาจากประเทศอื่นๆ เชน อเมริกา ฝร่ังเศส  เพื่อสรางความเชื่อมัน่และจูงใจใหเกดิ

การตัดสินใจซือ้ของผูบริโภค    นอกจากนีย้ังพบวา ผูหญิงมีความคิดเห็นในระดับไมเหน็ดวยตอการไป

เที่ยวตางประเทศเพื่อไปซ้ือสินคา  ดังนั้น  ผูประกอบการผลิตภัณฑเครื่องสําอางและ นักการตลาด จึง

ควรสนับสนนุแนวความคิดนี้ เพื่อประโยชนทางธุรกิจรวมภายในประเทศไทยและ  ควรเนนถึงความ

สะดวกในการซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีทีน่ําเขาจากตางประเทศ  ที่สามารถหาซื้อไดในประเทศ

ไทย      โดยใหขอมูลเกี่ยวกบัสาขาที่ต้ังของราน   และควรขยายสาขาใหครอบคลุม ทัว่ถงึ เพื่อการ

เขาถึงผูบริโภคไดสูงสุด            

3 จากการวิจยัในเรื่องคานิยมเลียนแบบตางประเทศพบวา ผูหญิงมีความ 

คิดเห็นในระดับไมเห็นดวยตอคานิยมเลียนแบบตางประเทศ  ดังนั้น จึงไมจําเปนตองใชนักแสดงหรือ

นางแบบตางประเทศเปนพรีเซนเตอร ในการสงเสริมการตลาด  เชน การทาํโฆษณา  หรือการ

ประชาสัมพันธ   แตควรใชพรีเซนเตอรทีม่ีบุคลิกภาพทีดู่ดี  มีผิวพรรณดี เพื่อส่ือถงึภาพลักษณไดตรง

กับตัวสินคา  และควรนํางบประมาณที่ประหยัดจากการจางพรีเซนเตอรไปใชพัฒนาสินคา และเพิม่

ชองทางจาํหนาย 

          4.จากการวิจยั พบวาคานยิมใชของจากตางประเทศมีความสัมพันธกับ 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอาง แบรนดเกาหลีข้ันตอนการรับรูปญหาในระดับปานกลาง   ดังนัน้

นักการตลาดจึงควรทาํการสื่อสารขอมูลเกี่ยวกับเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีที่สามารถแกปญหา

ผิวพรรณและเปนเครื่องสําอางที่มีคุณภาพใหผูบริโภคไดรับรูมากขึ้น  เพื่อเปนการลดความลงัเล 

หรือไมแนใจในขั้นตอนนี้   นอกจากนี ้พบวา คานยิมใชของจากตางประเทศมีความสัมพนัธกับ
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กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีข้ันตอนพฤติกรรมภายหลงัการซื้อในระดับตํ่ามาก  

คือแมวาผูหญงิจะมีความนยิมในสนิคาจากตางประเทศ แตถาสินคานั้นมีผลการใชที่ไมดี  หรือเกดิการ

แพ  ก็จะเลิกใชทันที และยังบอกตอไปยังคนรูจักดวย  ดังนัน้ผูประกอบการจึงควรพัฒนาคุณภาพของ

เครื่องสําอาง  และมีการทดสอบการระคายเคืองของเครือ่งสําอางกับผิวผูหญงิไทย   สวนนักการตลาด

นั้นจะตองทําการสื่อสารผลการทดสอบ และ ผลของการใชเครื่องสําอางใหผูบริโภครับรู เพื่อเปนการ

สรางความเชือ่มั่น 

5 .จากการวิจยัเรื่องคานิยมเลียนแบบตางประเทศมีความสัมพนัธกับ 

กระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลี   พบวาคานิยมเลยีนแบบตางประเทศไมมี

ความสัมพันธกับกระบวนการตัดสินใจซื้อในข้ันตอนการคนหาขอมูลและพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ  

นั่นคือไมวาผูหญิงจะชื่นชอบการเลียนแบบนักแสดง นกัรองจากประเทศเกาหลีมากแคไหน  แตถา

ไดรับขอมลูในดานลบของเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีจากบุคคลที่รูจัก หรือมีความไมพอใจสินคา

หลังจากที่ใช   ก็จะไมซื้อหรือใชเครื่องสําอางนั้นตอไป  ดังนัน้ ผูประกอบการเครื่องสาํอางจึงควรให

ความสาํคัญกบัการพัฒนาคุณภาพของเครื่องสําอางเพือ่คงการซื้อซ้าํของผูหญิง 

   

ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
1. ควรมีการศึกษากระบวนการตัดสินใจซื้อของผูหญิงในการซื้อเครื่องสําอาง   

แบรนดเกาหลนีอกเหนือจากกรุงเทพมหานคร เชน เชียงใหม นครปฐม และในเขตปริมณฑล เชน 

นนทบุรี เพื่อสามารถหาความแตกตางในดานตาง ๆ สําหรับผูบริโภคในแตละพื้นที ่เนือ่งจากปจจัย

ทางดานสวนบุคคลของแตละพื้นที่แตกตางกนั 

2. ควรมีการศึกษาปจจัยในดานอืน่ๆ เชน  ปจจัยทางสงัคม ปจจัยทางจติวิทยาที ่

มีผลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหล ี เพื่อนกัการตลาดจะไดทราบถงึปจจยัดาน

อ่ืนๆที่มีผลตอกระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลี  และทําการสื่อสารการตลาดใหเกิด

การตัดสินใจซือ้ไดเร็วขึ้น 

  3.   ควรศึกษาเปรียบเทยีบระหวางเครื่องสาํอางแบรนดเกาหล ีกับ เครื่องสําอางแบรนดไทย

เพื่อทราบถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อที่แตกตางกัน และเพื่อประเมนิถงึความสามารถในการแขงขันทาง

ธุรกิจของบริษทั 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 

ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาวโชติรส โชติเธียระวงศ 

วันเดือนปเกิด    11 สิงหาคม 2524 

สถานที่เกิด    กรุงเทพมหานคร 

สถานที่อยูปจจุบัน   523 ซอย 9B หมูบานเสรีออนนุช ตําบลประเวศ อําเภอประเวศ 

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 10250 

ตําแหนงหนาที่การงานปจจบัุน  พนกังานขาย 

บริษัท สามเอม็ ประเทศไทย จํากัด 

สถานทีท่ํางานปจจุบัน   บริษทั สามเอม็ ประเทศไทย จํากัด 

159 ถนน อโศกมนตร ีคลองเตยเหนือ 

เขตวัฒนา กรุงเทพฯ 10110 

ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2546    วิทยาศาสตรบัณฑิต (วท.บ.) เคมี 

จากมหาวิทยาลัยธรรมศาสตร 

วิทยาเขตรังสติ 

พ.ศ. 2552    บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.) การตลาด 

จากมหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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