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บทคดัย่อ 

 การวิจยัครัง้น้ี เพื่อศึกษาความเป็นกลุ่มอ้างอิงของศิลปินเกาหลีในการโฆษณาที่มีผลต่อ            
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องส าอางของผู้บริโภคในกรุงเทพ กลุ่มตัวอย่าง  ได้แก่                 
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีม่คีวามตอ้งการซือ้เครื่องส าอาง จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ช้ในการวเิคราะหข์อ้มูล ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย และ
คา่เบีย่งเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมตฐิานดว้ยสถติ ิไค-สแควร ์Cramer’s V และ Somers’ D   
 ผลการวจิยั พบวา่  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ  31-40 ปี ประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 -20,000 บาท 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เหน็ว่าศลิปินเกาหลมีลีกัษณะชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงาน 
และดา้นบุคลกิภาพ ดา้นกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก ดา้นบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม โดยรวมอยู่ใน
ระดบัปานกลาง 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รบัข้อมูลจากสื่อโฆษณาโทรทศัน์อยู่ในระดบัมาก รองลงมา
ได้แก่สื่อโฆษณานิตยสาร สื่อโฆษณาหนังสอืพมิพ์ และสื่อโฆษณาป้ายบลิบอรด์ อยู่ในระดบัปานกลาง 
และสื่อโฆษณาวทิยอุยูใ่นระดบัน้อย 
 พฤติกรรมการตดัสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในช่วง 3 เดือน            
ที่ผ่านมา ผู้ตอบแบบสอบถามซื้อเครื่องส าอางจ านวน 1 ครัง้ต่อเดือน จ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ           
เครื่องส าอางต่อครัง้ ไมเ่กนิ 1,000 บาท สถานทีใ่นการซื้อเครื่องส าอาง ไดแ้ก่ เคาน์เตอรเ์ครื่องส าอางใน
หา้งสรรพสนิคา้ ประเภทของเครื่องส าอางทีซ่ือ้ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า 
 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ.05 พบวา่ 
 1. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อ ดา้นจ านวนครัง้ที่ซื้อเครื่องส าอาง มคีวามสมัพนัธก์บัเพศและ
ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บั 
 2.  พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ  ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ เครื่ องส าอางต่อครัง้                     
มคีวามสมัพนัธก์บัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บั 
                                                           
1 สาขาวชิาการตลาด หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2 ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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 3. พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ด้านสถานที่ในการซื้อเครื่องส าอาง มีความสัมพันธ์กับ                
เพศชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงาน และความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บั 
 4. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ดา้นประเภทของเครื่องส าอางทีซ่ือ้ มคีวามสมัพนัธก์บัเพศ 

ค าส าคญั:  อิทธพิลของลกัษณะประชากร ความเป็นกลุ่มอ้างองิของศลิปินเกาหลี พฤติกรรมการซื้อ   
เครื่องส าอาง 

Abstract 
 The purpose of this research is to study the Influences of demographic factors and 
Korean artists as a referent group on buying behavior toward cosmetics of consumers in 
Bangkok Metropolis. The samples are 400 consumers. The tool used for collecting data is a 
questionnaire. Data were analyzed by statistical techniques including percentage, mean, 
standard deviation, and Chi-Square, Cramer’s V, Somers’ D .  
 The results of this research were concluded as follows;  
 Most of respondents are female, aged between 31-40 years old, employed in private 
companies, having average monthly income of 10,001 -20,000 Baht. 
 Most of respondents rated Korean artists as having a reputation in work success and 
physical personality at high level whereas the ethical personality is at moderate level. 
 Most of respondents were exposed to advertisement on television at high level, 
followed by Magazine, Newspaper and Billboard at moderate level, whereas radio at low level. 
 The buying behavior in the past 3 months can be concluded as purchased once per 
month, spended approximately 1000 Baht per time at cosmetics counters in department stores, 
and facial care was the product of most purchased. 
 Results of hypotheses tests at the statistical significance level of .05 are as follows: 

1. The purchase in terms of frequency of purchase per month have relationships with 
gender and frequency of the advertising exposure. 

2. The purchase in terms of average amount of expense per time have relationships 
with average monthly income and frequency of the advertising exposure. 

3. The purchase in terms of place have relationships with gender, reputation in work 
success and frequency of the advertising exposure. 

4. The purchase in terms of product type has relationship with gender 

Keywords: Demographic factors, Korean artists, Buying behavior 

บทน า 
 เครื่องส าอางเขา้มามบีทบาทในชีวติประจ าวนัของผูบ้รโิภคมากขึน้ ไม่เฉพาะกลุ่มสตรเีท่านัน้ 
ในปจัจุบนัจะพบว่าตลาดผลติภณัฑ์เครื่องส าอางมคีวามหลากหลาย ทัง้ในเรื่องของราคาและคุณภาพที่
สามารถตอบโจทย์ความต้องการของผู้บรโิภค และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชดัเจนน าไปสู่สภาวะ 
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การแขง่ขนักนัเพื่อแยง่ชงิสว่นแบ่งทางการตลาดทีม่มีลูคา่มหาศาลเพิม่สูงขึน้ทัง้ตลาดภายในประเทศและ
ตลาดนอกประเทศ และทวคีวามรนุแรงมากขึน้  
 ปี 2554 อุตสาหกรรมเครื่องส าอางมมีูลค่าน าเข้าประมาณ 29,588 ล้านบาท เมื่อเทยีบกบัปี 
2553 เพิม่ขึ้น  ร้อยละ 8.04  (ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม, 2555) เมื่อเทียบจากช่วงเดียวกนั            
ของปีที่แล้ว คิดเป็นสดัส่วนร้อยละ 50 ของมูลค่าตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทย  แม้ว่าจะม ี               
การประมาณการเศรษฐกจิของประเทศจะมกีารเตบิโตทีช่ะลอลง แต่ผูบ้รโิภคยงัคงหนัมาใส่ใจกบัการดูแล             
ความสวยงามและสขุภาพรวมทัง้ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกมากขึน้จากสนิคา้น าเขา้ทัง้จากประเทศกลุ่มประเทศ
ตะวนัตก เช่น สหรฐัฯ สหภาพยุโรป และกลุ่มประเทศเอเชยี โดยเฉพาะญี่ปุ่นและเกาหลใีต้ เน่ืองจาก            
ผลของข้อตกลงกรอบการคา้เสร ี(FTA) ต่างๆ ที่ส่งผลให้ภาษีน าเขา้ลดลงเหลือร้อยละ 0 เมื่อช่วง               
ตน้ปี 2553 (ผูจ้ดัการ 360 องศา, 2553) 
  ในปจัจุบนัการผลิตสนิค้ามคีวามจ าเป็นอย่างยิง่ ที่จะต้องพึ่งพาการโฆษณาอนัเน่ืองมาจาก
สภาพการแข่งขนัที่สูงขึ้น ผู้ผลิตมจี านวนมากขึ้นกว่าเดมิท าให้สินค้าและบริการที่ออกสู่ท้อง ตลาด              
มจี านวนมากขึน้ตามไปดว้ยในขณะเดยีวกนัขนาดของตลาดที่เล็กลง มผีลท าให้การที่ผู้ผลิตจะสามารถ
ขายสนิคา้ไดน้ัน้ ตอ้งมกีารประชาสมัพนัธว์่าสนิคา้น้ีมอียู่ในท้องตลาด หรอืแนะน าสนิคา้ใหม่ที่ทางบรษิทั
ผลิตออกมา ดงันัน้การโฆษณาจงึมคีวามจ าเป็นต่อผู้ผลติซึ่งผู้ผลิตสามารถเลอืกชนิดของสื่อโฆษณา          
ทีส่ามารถดงึดดูลูกคา้ของตนเองไดห้ลากหลาย ตามแต่ละกลุ่มเป้าหมายของสนิคา้  
 ปจัจุบันกระแสนิยมเกาหลีประสบความส าเร็จอย่างสูงสุดทัว่ทัง้เอเชีย กระแสเกาหลีนิยม
เกดิขึน้อย่างรวดเรว็ในระยะเวลาไม่ถงึ 10 ปี โดยมคีวามบนัเทงิทัง้เพลง หนัง และละคร เป็นตวัน าพา
วฒันธรรมสูน่านาประเทศ สว่นกรณีที่สงัคมไทยที่ไดร้บัวฒันธรรมเกาหลผี่านสื่อไดอ้ย่างรวดเรว็นัน้ เป็น
เพราะความอิม่ตวัจากความจ าเจของวฒันธรรมการน าเสนอความบนัเทงิของไทยและตะวนัตกแบบเดมิๆ 
ซึ่งเป็นสิ่งที่รฐับาลเกาหลีก าลังเรียนรู้และวิจยัเพื่อพฒันา การส่งออกวัฒนธรรมไม่ให้ซ ้าซากจ าเจ            
(ท าไมอุตสาหกรรมบนัเทิงเกาหลีจึงประสบความส าเร็จ , 2554) การใช้ศิลปินเกาหลีเป็นกลยุทธ์            
ทางการตลาดประเภทหน่ึง ที่ทางบริษัทเครื่องส าอางได้ใช้ในการเสนอผลิตภัณฑ์ให้กับผู้บริโภค              
เพื่อสรา้งแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความสนใจและสร้างความเชื่อมัน่ในเครื่องส าอางของตนเอง อย่างไร          
กต็ามการใช้ศิลปินเกาหลีมาเป็นผู้ชกัชวนผู้บรโิภคใหเ้กิดความสนใจในเครื่องส าอางดงักล่าวเป็นเรื่อง        
ทีน่่าสนใจวา่ กลยทุธท์างการตลาดประเภทน้ี จะสามารถดงึดดูผูบ้รโิภคไดม้ากน้อยเพยีงใด 

ดงันัน้ผู้วจิยัจึงมคีวามสนใจศึกษาความเป็นกลุ่มอ้างอิงของศิลปินเกาหลีในการโฆษณาที่มี        
ผลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์ประเภทเครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครว่าการใช้ศลิปิน
เกาหลีในการโฆษณาเครื่องส าอางในช่องทางต่างๆ เช่น โทรทัศน์ วิทยุ หรือแมกกาซี น เป็นต้น              
จะสามารถโน้มน้าวผู้บริโภคให้สนใจในเครื่องส าอางดงักล่าว และน ามาเป็นสิ่งตัดสินใจประกอบ                
ในการเลอืกซือ้เครื่องส าอางมากน้อยเพยีงใด 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อศึกษาลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลติภณัฑป์ระเภทเครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาลกัษณะกลุ่มอา้งองิของศลิปินเกาหลทีี่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑป์ระเภท
เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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 กรอบแนวคิดในการวิจยั ประกอบดว้ย  
1. ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่  

 ขอ้มลูสว่นบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
 2. ตวัแปรตาม ไดแ้ก่  

 ลกัษณะของกลุ่มอา้งองิ ไดแ้ก่  
1. ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงาน 

  2. บุคลกิภาพ ไดแ้ก่ บุคลกิภาพดา้นกายภาพ และบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม 
 การชมโฆษณา ไดแ้ก่ ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บั 

 สมมติฐานในการวิจยั มดีงัน้ี 
1. ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน มผีลต่อ 

การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
2. ลกัษณะของกลุ่มอา้งองิของศลิปินเกาหลมีผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของผูบ้รโิภค

ในกรงุเทพมหานคร  
  2.1 ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานของกลุ่มอา้งองิมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอาง

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
2.2 บุคลิกภาพของกลุ่มอ้างอิง ได้แก่ บุคลิกภาพด้านกายภาพ และบุคลิกภาพ                

ดา้นจรยิธรรม มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
3. ความถี่ของโฆษณาที่ได้ร ับมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคใน

กรงุเทพมหานคร 

ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
 Kotler (2003, pp. 184) ไดศ้ึกษารูปแบบพฤตกิรรมผู้ซื้อ (ผู้บรโิภค) [Model of buyer 
(Consumer) Behavior] และปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภค (Factors influencing 
consumer's buying behavior) โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

1. สิง่กระตุ้น (Stimulus) ท าให้บุคคลเกิดการตอบสนองหรือตดัสนิใจ ประกอบด้วย              
สิง่กระตุน้ภายนอกและสิง่กระตุน้ภายใน ซึง่มรีายละเอยีดดงัน้ี 

1) สิง่กระตุน้ภายนอก (External stimulus) ประกอบดว้ย  

- สิง่กระตุ้นทางการตลาด เป็นสิง่ที่ผูป้ระกอบการสรา้งขึน้มา เพื่อใหผู้บ้รโิภคเกดิ
ความสนใจและต้องการจะซื้อสนิคา้หรอืใช้บรกิารซึ่งเกี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด  (Marketing 
mix) คอื 1.ผลติภณัฑ ์ (Product) 2.ราคา (Price) 3.ช่องทางการจ าหน่าย (Distribution หรอื Place)         
4.การสง่เสรมิการตลาด (Promotion)  

- สิง่กระตุ้นอื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นความต้องการของผู้บรโิภค           
ไม่สามารถควบคุมไดแ้ละอาจเป็นอุปสรรคต่อการบรโิภคได้ ไดแ้ก่ เศรษฐกจิ (Economic) เทคโนโลย ี
(Technology) กฎหมายและการเมอืง (Law and political) วฒันธรรม (Cultural)  
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สิง่กระตุน้ทางการตลาด 

และสิง่กระตุน้อื่นๆ 

กล่องด า หรอืความรูส้กึ 
นึกคดิของผูซ้ือ้ 

การตอบสนอง

ของผูซ้ือ้ 

2) สิง่กระตุ้นภายใน (Internal stimulus) หมายถงึ สิง่กระตุ้นที่เกดิจากสญัชาตญิาณ
นิสยักระตุน้ใหบุ้คคลแสดงพฤตกิรรมอยา่งใดอยา่งหน่ึงออกมา กล่าวคอื สิง่กระตุ้นภายใน หรอืความรูส้กึ
นึกคดิของผูบ้รโิภค หรอืกล่องด านัน้มอีทิธพิลจากปจัจยัหลายดา้นดงัไดก้ล่าวต่อไปน้ี 

2. กล่องด าหรอืความรูส้กึนึกคดิของผูบ้รโิภค (Buyer’s black box) หมายถงึ ความรูส้กึ          
นึกคดิของผูบ้รโิภคซึ่งผูผ้ลิตหรอืผูข้ายไม่สามารถทราบได้ จงึต้องพยายามคน้หาความรู้สกึนึกคดิของ
ผูบ้รโิภคซึง่ไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัภายในของผูบ้รโิภค และกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) พฤตกิรรมที่มกีารแสดงออกมาจากบุคคล
หลงัจากมสีิง่กระตุ้น หมายถงึ การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคหรอืผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decisions) 
ผู้บรโิภคจะมกีารตดัสนิใจเลือกในประเดน็ต่างๆ คอื การเลือกด้านผลิตภณัฑ์ (Product decision)           
การเลอืกผูข้าย (Dealer decision) การเลอืกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) การเลอืกตราสนิค้า 
(Brand choice) การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount) 

4. ปจัจยัที่มีอิทธพิลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคประกอบด้วยปจัจยัต่างๆ ปจัจยั
ภายในและปจัจยัภายนอก คอื ปจัจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural factor) ปจัจยัดา้นสงัคม (Social factors) 
ปจัจยัสว่นบุคคล (Personal factors) ปจัจยัทางดา้นจติวทิยา (Psychological factor)   

 

 

 

สิง่กระตุน้ภายนอก  กล่องด า หรอืความรูส้กึนึกคดิ  การตอบสนองของผูซ้ือ้ 

สิง่กระตุน้ทางการ
ตลาด             

สิง่กระตุน้
อื่นๆ 

 ลกัษณะของผูซ้ื้อ
  

กระบวนการ
ตดัสนิใจของ  
ผูซ้ือ้  

 - การเลอืกตรา 
- การเลอืกผูข้าย 
- เวลาในการซือ้ 

- ผลติภณัฑ ์ - เศรษฐกจิ  - ปจัจยัวฒันธรรม   - ปรมิาณการซือ้ 
- ราคา - เทคโนโลย ี  - ปจัจยัสงัคม   - การเลอืกผลติภณัฑ ์
- การจดัจ าหน่าย    - การเมอืง   - ปจัจยัสว่นบุคคล    
- การส่งเสรมิ        

การตลาด      
- วฒันธรรม 
- ฯลฯ 

 - ปจัจยัจติวทิยา    

ภาพ 1 แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Stimulus – Responses model) 

 ทีม่า: Kotler, Philip. (1997). Marketing management (9th ed). New Jersey: Prentice-
Hall, pp. 174. 

 แนวคิดเก่ียวกบักลุ่มอ้างอิง  
 โมแวนและไมเนอร์ (Mowen, & Minor, 1998, pp. 485) กล่าวว่า กลุ่มอ้างองิ คอื กลุ่มบุคคล
ใดๆ ซึ่งค่านิยม (Values) ปทสัถาน (Norms) ทศันคติ (Attitudes) และความเชื่อ (Beliefs) ของเขาได ้
ถูกน ามาใชเ้ป็นแนวทาง เพื่อแสดงพฤตกิรรมโดยบุคคลใดบุคคลหน่ึง 
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 ฮอวก์นิส ์เบสท์ และโคนนีย ์(Hawkins, Best, & Coney, 1998, pp. 214) กล่าวว่า กลุ่มอ้างองิ 
คอื กลุ่มบุคคลใดๆ ซึ่งแนวความคดิหรอืค่านิยมของพวกเขาก าลงัถูกน ามาใช้โดยบุคคลใดบุคคลหน่ึง 
เพื่อเป็นพืน้ฐานในการแสดงพฤตกิรรมในปจัจบุนั 
 เอน็เจล แบลค็เวลล์ และมเีนียรค์ (Engel, Blackwell, & Miniard, 1990, pp. 143) กล่าวว่า 
กลุ่มอา้งองิ คอื บุคคลหรอืกลุ่มบุคคล ซึง่มอีทิธพิลส าคญัต่อพฤตกิรรมของบุคคลใดบุคคลหน่ึง 

 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบับคุลิกภาพ 
 ฟิลิป คอตเลอร์ (Kotler, 1997, pp. 181) กล่าวว่า บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะทาง          
ด้านจิตวิทยาของบุคคล ซึ่งแต่ละคนมีลักษณะเฉพาะของตัวเองซึ่งแตกต่างกัน อันจะน าไปสู่             
การตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มในรปูแบบเดยีวกนัเสมอ  
 โมแวนและไมเนอร์ (Mowen, & Minor, 1998, pp. 198) กล่าวว่า บุคลิกภาพ หมายถึง 
รูปแบบของพฤติกรรมอนัเป็นลกัษณะเฉพาะของบุคคล ซึ่งประกอบด้วยความคิดและอารมณ์ที่แสดง
ลกัษณะการปรบัตวัของแต่ละคนเพื่อใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ต่างๆ ของชวีติของเขา 
 โซโลมอน (Solomon, 1996, pp. 231) กล่าวว่า บุคลิกภาพ หมายถึง ลกัษณะทาง              
ดา้นจติวทิยาทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ (Unique psychological makeup) ของบุคคล อนัมอีทิธพิลแสดงใหเ้หน็ว่า
บุคคลมแีนวทางการตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มอยา่งสม ่าเสมออยา่งไร 

 ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณา 
 พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ.2552 ไดใ้หค้วามหมายของการโฆษณาว่า หมายถงึ 
การเผยแพรข่อ้ความออกไปยงัสาธารณชน การปา่วรอ้ง การปา่วประกาศ เช่น โฆษณาสนิคา้ กระท าการ
ไม่ว่าโดยวธิใีด  ให้ประชาชนเหน็หรอืทราบข้อความเพื่อประโยชน์ในทางการค้า (ราชบณัฑติยสถาน, 
2552) 
 เสร ี วงศ์มณฑา (2540, น. 656) ให้ค าจ ากดัความไว้ว่า การโฆษณา (Advertising)           
เป็นการสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้น เพื่อจูงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้มพีฤติกรรมอนัจะเอื้ออ านวยต่อ          
การเจรญิเตบิโตของธุรกจิ อนัไดแ้ก่ การซื้อ การใช้ หรอืบรกิาร โดยอาศยัเหตุผล ทัง้จรงิและเหตุผล
สมมุตใินการจูงใจ ซึ่งจะต้องมกีารซื้อสื่อและเวลาในการสื่อสารมวลชน เพื่อเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกบั
สนิคา้และบรกิาร ตลอดจนการระบุผูป้ระสงคจ์ะท าการโฆษณาอยา่งชดัแจง้ 
 สมาคมการตลาดแห่งสหรฐัอเมรกิา (American Marketing Association, น. AMA) (พบิูล            
ทปีะปาล, 2545, น, 115; อ้างองิจาก Kotler, 2000, pp. 578) ไดใ้หค้ าจ ากดัความการโฆษณาไวด้งัน้ี  
การโฆษณา คอื การน าเสนอและการส่งเสรมิอนัเกี่ยวกบัความคดิ สนิคา้หรอืบรกิารโดยผ่านสื่อกลาง
ต่างๆ ทีไ่มใ่ช่ตวับุคคลเป็นสื่อโดยมผีูอุ้ปถมัภใ์นการออกคา่ใชจ้า่ยให้ 

วิธีด าเนินการวิจยั 
 กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื กลุ่มผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครที่มคีวามต้องการซื้อ
เครื่องส าอาง ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน จึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างโดยใช้                
สตูรค านวณที่ระดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอย่างจากการค านวณ 385 คน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2546, น, 14) และส ารองจ านวนตวัอย่าง 15 คน รวมขนาดตวัอย่างเท่ากบั 400 คน โดยมขี ัน้ตอนต่างๆ 
ดงัน้ี 
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 ขัน้ที่ 1 ใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) โดยท าการจบัฉลากมา        
5 เขต จากทัง้หมด 50 เขต ไดแ้ก่ เขตสาทร เขตปทุมวนั เขตบางรกั เขตวฒันา เขตยานนาวา  
 ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกี าหนดตวัอยา่งแบบโควตา (Quota sampling) โดยใหโ้ควตาเขตละ 80 คน   
 ขัน้ที่ 3 ใช้วธิกีารเลอืกตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience sampling) ตามส านักงาน สถาบนั 
การศกึษา และศูนยก์ารคา้ 

 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
             ผูว้จิยัได้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเป็นค าถามชนิดปลายปิด โดยแบ่งออกเป็น             
4 สว่น ดงัน้ี 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกตอบเพียงค าตอบเดียวและเป็นค าถามปลายปิด (Close-
ended response question) โดยในขอ้ที่ 1 มแีบบเลอืก 2 ค าตอบ (Dichotomous questions) และในขอ้ 
2-4 เป็นแบบทีม่ใีหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multiple choice questions) 
 สว่นที ่2  แบบสอบถามความคดิเหน็เกี่ยวกบัลกัษณะของกลุ่มอ้างองิของศลิปินเกาหลีมผีลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แบ่งค าถามออกเป็น  3 ด้าน ได้แก่ 
ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงาน บุคลิกภาพดา้นกายภาพ และบุคลกิภาพด้านจรยิธรรม โดยใช้ระดบั
การวดัข้อมูลเป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) โดยเป็นค าถามแบบ           
มาตราส่วนประเมนิค่าตอบ (Rating scale method, Likert scale questions) ซึ่งจดัระดบัขอ้มูลประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 
 ผูว้จิยัไดท้ าการทดสอบเพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยไดน้ าแบบสอบถามที่ปรบัปรุง
แกไ้ขแลว้ไปทดลองใช ้(Try out) หลงัจากนัน้ไดน้ าแบบสอบถามดงักล่าวมาตรวจใหค้ะแนนและวเิคราะห์
หาคา่ความเชื่อมัน่ทัง้ฉบบั โดยใช้สมัประสทิธิแ์อลฟ่าของ Cronbach จากการทดสอบไดค้่าความเชื่อมัน่
ดงัน้ี ด้านชื่อเสยีงด้านความส าเรจ็ในผลงาน ค่า Alpha = 0.924 ดา้นบุคลิกภาพด้านกายภาพ
 คา่ Alpha = 0.902 และดา้นบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม คา่ Alpha = 0.910 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการชมโฆษณาผลิตภณัฑ์เครื่องส าอาง ได้แก่ ความถี่ของ
โฆษณาที่ไดร้บั โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลเป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended question) 
โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่าตอบ (Rating scale method, Likert scale questions) ซึ่งจดั
ระดบัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์ประเภทเครื่องส าอาง 
ในช่วง 3 เดอืนทีผ่า่นมา โดยแบ่งค าถามออกเป็น 4 ขอ้ ไดแ้ก่ จ านวนครัง้ในการซื้อเครื่องส าอาง จ านวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องส าอางต่อครัง้ สถานทีใ่นการซือ้เครื่องส าอาง และประเภทของเครื่องส าอาง  โดย
ใช้ระดบัการวดัขอ้มูลเป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended question) เป็นค าถามมหีลาย
ค าตอบใหเ้ลอืก (Check List) 

ผลการวิจยั 
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตร ์พบวา่ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ร้อยละ 70.9 และเพศชาย ร้อยละ 29.1 ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 31-40 ปี รอ้ยละ 31.7 รองลงมาคอื มอีายุระหว่าง 21 - 30 ปี รอ้ยละ  
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28.9 ผูท้ีม่อีายรุะหวา่ง 41 - 50 ปี รอ้ยละ 16.0 ผูท้ี่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี รอ้ยละ 12.9 และผูท้ี่มี
อายมุากกวา่ 50 ปี รอ้ยละ  10.6 ตามล าดบั 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ร้อยละ  43.1 รองลงมาคือ 
ขา้ราชการ/ พนกังานรฐัวสิาหกจิ รอ้ยละ 20.6 นกัเรยีน/ นกัศกึษา รอ้ยละ 15.7 แม่บ้าน/ พ่อบ้าน รอ้ยละ 
10.3 และผูท้ีป่ระกอบธรุกจิสว่นตวั/ คา้ขาย รอ้ยละ 10.3 ตามล าดบั 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ร้อยละ 26.3 
รองลงมาคอื รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท รอ้ยละ 25.1 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 30,001 - 
40,000 บาท รอ้ยละ 20.3 รายไดไ้ม่เกนิ 10,000 บาท รอ้ยละ 15.7 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน 40,001 บาท
ขึน้ไป รอ้ยละ 12.6 ตามล าดบั 
 ส่วนท่ี 2 การวเิคราะห์ขอ้มูลความคดิเหน็เกี่ยวกบักลุ่มอ้างอิงของศลิปินเกาหลี เมื่อพจิารณา
เป็นรายดา้น พบวา่  
 ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานของกลุ่มอ้างองิอยู่ในระดบัมาก ในดา้นลกัษณะของการเป็น
ที่รู้จกัของสาธารณชนอย่างกว้างขวาง ความสามารถสรา้งความน่าสนใจหรอืแรงดงึดูดแก่บุคคลทัว่ไป 
ความสามารถในการแสดงออก และการมผีลงานเป็นที่น่าชื่นชมออกสู่สายตาประชาชน โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.66, 3.60, 3.54 และ 3.50 ตามล าดบั และชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในเกี่ยวกบัความโดดเด่น            
ในดา้นการแสดงเป็นอยา่งด ีอยูใ่นระดบัปานกลาง โดยมคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.40 
 บุคลกิภาพของกลุ่มอา้งองิ ดา้นบุคลกิภาพดา้นกายภาพอยูใ่นระดบัมาก คอื หน้าตาด ีรูปร่างด ี
ทรงผมดูด ีและมสีุขภาพแขง็แรงสมบูรณ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.97, 3.86, 3.57 และ 3.56 ตามล าดบั 
ขณะที่บุคลกิภาพของกลุ่มอ้างองิด้านจรยิธรรม อยู่ในระดบัปานกลาง คอื อ่อนโยน สุภาพ และซื่อสตัย ์     
มคีา่เฉลีย่เท่ากบั 3.29, 3.26 และ 3.10 ตามล าดบั   
 ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเหน็เกี่ยวกบัการชมโฆษณาผลิตภณัฑ์เครื่องส าอาง 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ได้รบัความถี่ของสื่อโฆษณาจากโทรทศัน์มากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ย
เท่ากบั 3.48 รองลงมา คอืนิตยสาร หนังสอืพมิพ์ ป้ายบิลบอร์ด และวทิยุ โดยมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.48, 
3.09, 2.79, 2.68 และ 2.37 ตามล าดบั 
 ส่วนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภท
เครื่องส าอาง ในช่วง 3 เดอืนทีผ่า่นมา พบวา่ 
 จ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครื่องส าอาง ผูท้ีซ่ือ้จ านวน 1 ครัง้ มจี านวนรอ้ยละ 44.0 รองลงมาคอื จ านวน 
2 ครัง้ รอ้ยละ 35.1 จ านวน 3 ครัง้ รอ้ยละ 10.6 และ 4 ครัง้ขึน้ไป รอ้ยละ 10.3 ตามล าดบั  
 จ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องส าอางต่อครัง้ จ านวนเงนิไม่เกนิ 1,000 บาท รอ้ยละ 37.4 
รองลงมาคอื จ านวนเงนิ 1,001 – 2,000 บาท รอ้ยละ 35.1 จ านวนเงนิ 2,001 – 3,000 บาท รอ้ยละ 16.0 
และจ านวนเงนิ 3,001 บาทขึน้ไป รอ้ยละ 11.4 ตามล าดบั 
 สถานที่ในซื้อเครื่องส าอาง ซื้อจากเคาน์เตอรเ์ครื่องส าอางในหา้งสรรพสนิคา้มากที่สุด รอ้ยละ 
38.0 รองลงมาคอื ซูเปอรม์าร์เกต/ ซูเปอรเ์ซน็เตอร์ รอ้ยละ 24.6 ซื้อจากรา้นขายเครื่องส าอางโดยตรง 
รอ้ยละ 16.3 ซือ้จากสมาชกิ/ พนกังานขายตรง รอ้ยละ 10.9 และเวบ็ไซต ์รอ้ยละ 10.3 ตามล าดบั   
 ประเภทของเครื่องส าอางทีซ่ือ้ ซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้ามากที่สุด รอ้ยละ  33.7 รองลงมาคอื 
ผลิตภณัฑ์แต่งหน้า ร้อยละ 28.9 ผลิตภณัฑ์ให้ความหอม รอ้ยละ 14.3 ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิกาย ร้อยละ 
12.3 และผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย รอ้ยละ 10.9 ตามล าดบั 
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  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
             สมมติฐานข้อท่ี 1 ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ย            
ต่อเดือน มีผลต่อ การตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ประเภทเครื่องส าอางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
พบวา่ 
 เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ที่ซื้อเครื่องส าอาง 
ดา้นสถานที่ในการซื้อเครื่องส าอาง ด้านประเภทของเครื่องส าอางที่ซื้อ โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบั  
ต ่ามาก มคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .151, .277 และ .345 ตามล าดบั ขณะที่เพศไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงนิเฉลี่ยในการซื้อเครื่องส าอางต่อครัง้ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 อายุ  อาชีพ และรายได้ เฉลี่ยต่อ เดือนไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่ อ งส าอางใน
กรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ที่ซื้อเครื่องส าอาง ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องส าอางต่อครัง้ 
ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครื่องส าอาง ดา้นประเภทของเครื่องส าอางทีซ่ือ้   
 รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางในกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิ
โดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องส าอางต่อครัง้ โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามาก มคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .152 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05   
 สมมติฐานข้อท่ี 2 ลักษณะของกลุ่มอ้างอิงของศิลปินเกาหลีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร พบวา่  
 ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานของกลุ่มอ้างองิ ไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางของ
ผูบ้รโิภค ในด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อเครื่องส าอาง ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องส าอางต่อครัง้  และ
ด้านประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ ขณะที่ชื่อเสียงด้านความส าเร็จในผลงานของกลุ่มอ้างอิง มีผลต่อ               
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค ในด้านสถานที่ในการซื้อเครื่องส าอาง อย่างมีนัยส าคญั              
ทางสถติทิีร่ะดบั .05  

บุคลิกภาพด้านกายภาพ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องส าอางในด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อ
เครื่องส าอาง ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องส าอางต่อครัง้ ด้านสถานที่ในการซื้อเครื่องส าอาง              
และดา้นประเภทของเครื่องส าอางทีซ่ือ้ 

บุคลิกภาพด้านจริยธรรม ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อเครื่องส าอางในด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อ
เครื่องส าอาง ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องส าอางต่อครัง้ ด้านสถานที่ในการซื้อเครื่องส าอาง            
ดา้นประเภทของเครื่องส าอางทีซ่ือ้  
 สมมติฐานข้อท่ี 3 ความถี่ของโฆษณาที่ได้รบัมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางใน
กรงุเทพมหานคร พบวา่  
 ความถี่ของโฆษณาที่ได้ร ับมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในกรุงเทพมหานคร                
ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อเครื่องส าอาง ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่ องส าอางต่อครัง้ ด้านสถานที่ใน           
การซื้อเครื่องส าอาง อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั .05 ขณะที่ความถี่ของโฆษณาที่ไดร้บัไม่มผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางในกรงุเทพมหานคร  ดา้นประเภทของเครื่องส าอางทีซ่ือ้   
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สรปุผลและอภิปรายผล 
1. เพศมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อ

เครื่องส าอาง ด้านสถานที่ในการซื้อเครื่องส าอาง ด้านประเภทของเครื่องส าอางที่ซื้อ  สอดคล้องตามที่
คอตเลอร ์(Kotler, 1997, pp. 174-188) ทีไ่ดแ้สดงไวใ้นแนวคดิแบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่แสดงให้
เหน็วา่ ปจัจยัสว่นบุคคลมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้  

2. รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางในกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวน
เงนิโดยเฉลีย่ที่ซื้อเครื่องส าอางต่อครัง้ สอดคล้องตามที่คอตเลอร ์(Kotler, 1997, pp. 174-188) ไดแ้สดง
ไวใ้นแนวคดิแบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่แสดงใหเ้หน็ว่าปจัจยัส่วนบุคคล เช่น รายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน
จะมอีทิธพิลต่อรปูแบบการบรโิภคและการตดัสนิใจซือ้  

3. ลกัษณะของกลุ่มอ้างอิง ด้านชื่อเสียงด้านความส าเร็จในผลงานมผีลต่อการตดัสินใจซื้อ
เครื่องส าอางในกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ในการซื้อเครื่องส าอาง สอดคล้องตามที่ โมแวนและ           
ไมเนอร ์(Mowen, & Minor, 1998, pp. 485)  ฮอวก์นิส ์เบสท์ และโคนนีย ์(Hawkins, Best, & Coney, 
1998, pp. 214) และเอน็เจล เบลค็เวลล์ และมเีนียรค์ (Engel, Blackwell, & Miniard, 1990, pp. 143)           
ไดก้ล่าวว่า กลุ่มบุคคลที่น ามาใช้เป็นกลุ่มอ้างองิ ซึ่งบุคคลอื่นยดึถือเป็นแนวทางในการแสดงพฤตกิรรม
ของเขา เน่ืองจากกลุ่มอ้างอิงจะให้บรรทดัฐานทางสงัคม หรอืค่านิยมบางอย่าง ซึ่งบุคคลอื่นสามารถ
น าไปใช้เป็นแนวทางในการแสดงความคดิและแสดงพฤตกิรรม จะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซื้อ  และ 
เสร ีวงษ์มณฑา (2542, น. 75) ไดก้ล่าวไวว้่า การใช้บุคคลที่มชีื่อเสยีง ไดแ้ก่ ดารา นักร้อง นักกฬีา             
นกัพดู บุคคลในสงัคมชัน้สงูทีม่ขีา่วบ่อยๆ ฯลฯ กลุ่มเหล่าน้ีเมื่อใช้สนิคา้อะไรจะท าใหผู้บ้รโิภคคล้อยตาม 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ ปถมาภรณ์ ทินวฒัน์ (2546) ได้ท าการศึกษาถึงอิทธิพลของภาพยนตร์
โฆษณาเครื่องส าอางทางโทรทศัน์ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าของกลุ่มผู้หญิงวยัท างาน พบว่า             
กลุ่มผู้หญิงวัยท างานร้อยละ 60 ระบุว่าพรีเซ็นเตอร์ที่กลุ่มผู้หญิงวัยท างานชอบมากที่สุด  ได้แก่                  
ผูม้ชีื่อเสยีง เน่ืองจากผูม้ชีื่อเสยีงสามารถสรา้งความเชื่อมัน่ใหก้บัผูห้ญิงในการใช้ผลติภณัฑเ์ครื่องส าอาง 
เพราะรบัรูว้า่ผูท้ีม่ชีื่อเสยีงกใ็ชผ้ลติภณัฑเ์ครื่องส าอางเช่นเดยีวกบัตน 

4. ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางในกรุงเทพ มหานคร ดา้นจ านวน
ครัง้ทีซ่ือ้เครื่องส าอาง ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องส าอางต่อครัง้เป็นไปในเชงิลบ และความถี่ของ
โฆษณาที่ไดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางในกรุงเทพมหานคร ด้านสถานที่ในการซื้อเครื่องส าอาง
เป็นไปในเชิงบวก สอดคล้องตามที่ เสร ีวงษ์มณฑา (2540, น. 656) ไดก้ล่าวว่า การสื่อสารมวลชนที่
เกดิขึน้ เพื่อเป็นการจูงใจผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายใหม้พีฤตกิรรมอนัจะเอื้ออ านวยต่อการเจรญิเตบิโตของ
ธุรกิจ อันได้แก่ การซื้อ การใช้ หรือบริการ โดยอาศัยเหตุผลทัง้จริงและเหตุผลสมมติในการจูงใจ            
ซึ่งจะต้องมีการซื้อสื่อและเวลาในการสื่อสารมวลชน เพื่อเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกบัสินค้าและบริการ 
ตลอดจนการระบุผูป้ระสงคจ์ะท าการโฆษณาอยา่งชดัแจง้ 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
 1. ผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายรุะหว่าง 31-40 ปี ประกอบอาชพีพนักงาน
บรษิทัเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืนระหว่าง 10,001–20,000 บาท จะเหน็ไดว้่าผู้บรโิภคส่วนใหญ่ 
อยู่ในวยัท างาน ระดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดอืนปานกลาง จงึควรมกีารศกึษาถึงความต้องการของผู้บรโิภค            
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กลุ่มดงักล่าว เพื่อให้เข้าใจถึงความต้องการ มุ่งเน้นท าการตลาดหรอืโปรโมชัน่ต่างๆ ให้สอดคล้องกบั            
คนกลุ่มน้ีมากขึ้น เช่น การให้สนิค้าทดลองใช้ฟร ีเพื่อเพิม่โอกาสในการขยายตลาด และกระตุ้นให้เกิด          
ความต้องการซื้อมากขึ้น อีกทัง้เพศและรายได้เฉลี่ยต่อเดือนยงัมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง            
อกีดว้ย ดงันัน้ นักการตลาดจงึควรท าการส ารวจตลาดว่า เครื่องส าอางใดที่จะเหมาะสมในการเสนอขาย
กบัผูบ้รโิภคกลุ่มน้ี เพื่อจะสามารถเจาะตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายมากทีส่ดุ 
 2. บริษทัเครื่องส าอางควรจะศึกษาลกัษณะของความเป็นกลุ่มอ้างอิงของศิลปินเกาหลีใน
โฆษณาเครื่องส าอาง ทัง้ในด้านของชื่อเสียงและความส าเร็จในผลงาน ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ              
ด้านสถานที่ในการซื้อเครื่องส าอาง แต่ในข้อศิลปินมีความโดดเด่นในด้านการแสดงเป็นอย่างดีอยู่ใน
ระดบัปานกลางเท่านัน้ ดงันัน้ จึงควรปรบัปรุงในเรื่องดงักล่าวให้ผู้บริโภคมีความคิดเห็นในระดับ              
ทีม่ากขึน้ เพื่อเป็นการสรา้งความเชื่อมัน่ และสรา้งการรบัรูค้ณุคา่ในตวัผลติภณัฑใ์หก้บัผูบ้รโิภค เพื่อที่จะ
สามารถเจาะตลาดใหต้รงกบักลุ่มเป้าหมายไดม้ากทีส่ดุ 
 3. บุคลิกภาพของกลุ่มอ้างอิงทางด้านกายภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก แต่ในทางด้าน
จรยิธรรมโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลางเท่านัน้ แสดงให้เหน็ว่าผู้บรโิภคเน้นที่ลกัษณะภายนอกเท่านัน้ 
ดงันัน้ นกัการตลาดจงึควรท าการตลาดที่สื่อสารใหผู้บ้รโิภคเหน็ถงึความสอดคล้องของลกัษณะภายนอก
และลกัษณะภายในของศิลปิน เช่น การจดัท ากจิกรรมเพื่อสงัคมมากขึ้น เพื่อเสรมิสร้างภาพลกัษณ์ที่ดี
ของตวัศลิปินใหก้บัประชาชน และเพื่อสรา้งใหเ้กดิการรบัรูม้ากขึน้ อกีทัง้ยงัเป็นการสรา้งภาพลกัษณ์ที่ดี
ใหก้บัตวัผลติภณัฑอ์กีดว้ย 
 4. สื่อโฆษณาที่ผู้บริโภคได้รบัข้อมูลข่าวสารมากที่สุด ได้แก่ สื่อโฆษณาโทรทศัน์ ซึ่งอยู่ใน
ระดบัมาก สื่อโฆษณานิตยสาร สื่อโฆษณาหนังสือพิมพ์ และสื่อโฆษณาป้ายบิลบอร์ด อยู่ในระดบั               
ปานกลาง แต่สื่อโฆษณาวิทยุในระดบัน้อย ทัง้น้ีนักการตลาดจะต้องมีการศึกษาเครื่องมือที่จะใช้ใน            
การสื่อสารทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอางใหเ้หมาะสมและสอดคล้องกบัการเปิดรบั
สื่อโฆษณาของผูบ้รโิภค เพื่อสรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรู้ในตวัโฆษณาได้มากที่สุด เพื่อเพิม่โอกาสใน
การสรา้งยอดขายผลติภณัฑไ์ดม้ากยิง่ขึน้ 
 5. ความถี่ของโฆษณาที่ได้รบัชมมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องส าอาง ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อ
เครื่องส าอาง ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องส าอางต่อครัง้ ด้านสถานที่ในการซื้อเครื่อง ส าอาง           
โดยพบว่า หากผู้บรโิภคไดร้บัขอ้มูลข่าวสารจากโฆษณามากขึน้ กจ็ะส่งผลให้เกิดการซื้อสนิค้ามากขึ้น 
ดงันัน้ ฝ่ายการตลาดจงึควรมกีารศึกษาและเลือกวธิกีารสื่อสารทางการตลาดให้เหมาะสมกบัผู้บรโิภค 
เพื่อสร้างใหผู้้บรโิภคเกิดการรบัรู้ในตวัสนิคา้ได้มากที่สุด และควรมกีารโฆษณาอย่างต่อเน่ืองเพื่อท าให้
ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูใ้นตวัสนิคา้ และน าไปสู่การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ต่อไป   
 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. เน่ืองจากการท าวจิยัครัง้น้ีเน้นการศึกษาเฉพาะดา้นลกัษณะของความเป็นกลุ่มอ้างองิของ
ศลิปินเกาหลใีนการโฆษณาผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางเท่านัน้ จงึควรศกึษาความต้องการและความสนใจที่มี
ต่อเครื่องส าอางใหม้ากขึน้ เพื่อใหท้ราบถงึแนวโน้มการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครื่องส าอาง 
 2. ควรมกีารศกึษาตวัแปรอสิระทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑเ์ครื่องส าอางใหม้ากขึน้กว่า
น้ี เพื่อศึกษาว่ายงัมปีจัจยัใดบ้างที่มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ โดยอาจจะเป็นการศึกษาปจัจยัที่เป็น       
สิ่งกระตุ้นภายนอก เช่น ปจัจยัทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และ            
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การส่งเสริมการตลาดหรือ การศึกษาปจัจยัที่เป็นสิ่งกระตุ้นภายใน เช่น ปจัจยัทางจิตวิทยา ได้แก่ 
ทศันคตแิละการรบัรู ้เป็นตน้ 
 3. ควรมกีารศกึษาถึงกลุ่มตวัอย่างที่นอกเหนือจากเขตกรุงเทพมหานคร เช่น เขตปรมิณฑล 
หรอืต่างจงัหวดั เพื่อใหท้ราบถงึความคดิเหน็ต่อการใช้ศลิปินเกาหลใีนการโฆษณาที่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อผลติภณัฑป์ระเภทเครื่องส าอางว่า มคีวามแตกต่างกบัผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานครหรอืไม่ เพื่อที่จะ
สามารถน าไปก าหนดกลยทุธท์าง  การตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสมกบัผูบ้รโิภคในแต่ละพืน้ที่ไดม้ากยิง่ขึน้ 
 4. ควรมกีารศึกษารูปแบบการโฆษณาว่า การโฆษณารูปแบบใดที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์ประเภทเครื่องส าอางของผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มเป้าหมายของสนิค้ามากที่สุด เพื่อที่สามารถ             
ผลิตเน้ือหาโฆษณาที่สอดคล้องกบัความต้องการของผู้บรโิภค และน าไปสู่พฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ
สนิคา้ในทีส่ดุ 
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