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บทคดัย่อ 

 การวจิยัน้ีมคีวามมุ่งหมายเพือ่ศกึษาพฤตกิรรมและแนวโน้มการซื้อซ ้าเครื่องส าอางน าเขา้
จากเกาหล ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการวจิยัครัง้น้ี คอื ผูบ้รโิภค           
เพศหญงิทีเ่คยซือ้และใชเ้ครือ่งส าอางน าเขา้จากเกาหลใีนเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 ตวัอยา่ง 
เครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการรวบรวมขอ้มลู ไดแ้ก่ แบบสอบถาม สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ประกอบดว้ย 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ค่าที การวิเคราะห์  ค่าความแปรปรวน              
ทางเดยีว การวเิคราะหเ์ชงิถดถอยแบบพหุคณู และคา่สมัประสทิธิส์หสมัพนัธเ์พยีรส์นั   

ผลการวจิยัพบวา่ 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 25-34 ปี ส าเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ี

ประกอบอาชีพพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง  10,001-20,000 บาท และ           
มสีถานภาพสมรสโสด หยา่รา้ง หมา้ยหรอืแยกกนัอยู ่ 

ทศันคติของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อด้านผลิตภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นพนักงาน ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร และดา้นสิง่แวดลอ้ม
ทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดบัดี ความคดิเหน็เกีย่วกบัค่านิยมในการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จาก
เกาหล ีไดแ้ก่ คา่นิยมความร ่ารวยและนิยมใชข้องจากต่างประเทศ ค่านิยมสุขภาพด ีค่านิยมบรโิภค
นิยม และคา่นิยมเลยีนแบบต่างประเทศ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก และความคดิเหน็เกีย่วกบัคุณค่าที่
ลกูคา้รบัรูใ้นการซือ้เครือ่งส าอางน าเขา้จากเกาหล ีโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก 

ในด้านพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลี พบว่า มีความถี่ในการซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลเีฉลีย่ประมาณ 2 ครัง้ต่อ 3 เดอืน มคี่าใชจ้่ายในการซื้อเครื่องส าอาง
เฉลี่ยต่อครัง้ 920 บาท เครื่องส าอางที่นิยมซื้อคอื ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิหน้า ผลติภณัฑ์บ ารุงผวิกาย 
และผลติภณัฑแ์ต่งหน้า ยีห่อ้เครื่องส าอางทีนิ่ยมใชม้ากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ETUDE HOUSE, SKIN FOOD 
และ THE FACE SHOP โดยซือ้เครือ่งส าอางจากเคาน์เตอร์ในหา้งสรรพสนิคา้ ซื้อเครื่องส าอางเมื่อ
ผลติภณัฑท์ีใ่ชอ้ยูห่มด และบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้เครือ่งส าอาง ไดแ้ก่ ตนเอง   

                                                           
1 ภาควชิาบรหิารธุรกจิ หลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
2 รองศาสตราจารย ์ภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ในด้านแนวโน้มการซื้อซ ้าเครื่องส าอาง พบว่า มีแนวโน้มจะซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จาก
เกาหลอีกีในอนาคต จะซือ้เครือ่งส าอางน าเขา้จากเกาหลอีกีหากสนิคา้เดมิหมด และซื้อเครื่องส าอาง
น าเขา้จากเกาหลปีระเภทอืน่ทีย่งัไม่เคยใชใ้นอนาคต มแีนวโน้มจะใชเ้ครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลี
ต่อไป และใชเ้ครือ่งส าอางน าเขา้จากเกาหลอีกีหากมกีารออกสนิคา้ใหม่ 
 ผลการทดสอบสมมตฐิานทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 พบวา่ 

1. ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ ระดบัการศึกษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนแตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การซือ้เครือ่งส าอางน าเขา้จากเกาหลดีา้นคา่ใชจ้่ายในการซือ้โดยเฉลีย่แตกต่างกนั 

2. ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลดีา้น
ความถีใ่นการซือ้โดยเฉลีย่แตกต่างกนั 

3. ทัศนคติด้านส่วนประสมทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ สามารถท านายพฤติกรรม         
การซือ้เครือ่งส าอางน าเขา้จากเกาหลดีา้นความถีใ่นการซือ้โดยเฉลีย่ ไดร้อ้ยละ 2.5  

4. คา่นิยมสขุภาพด ีมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรม
การซือ้เครือ่งส าอางน าเขา้จากเกาหล ีในดา้นความถีใ่นการซือ้โดยเฉลีย่     

5. ค่านิยมสุขภาพดแีละค่านิยมเลยีนแบบต่างประเทศ  มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและ              
ในระดบัปานกลาง ตามล าดบั และเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางน าเขา้
จากเกาหล ีในดา้นคา่ใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ 

6. พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลี ในด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย            
มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กบัแนวโน้มการซื้อซ ้าเครื่องส าอางน าเขา้
จากเกาหล ี

7. พฤตกิรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลี ในด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้              
มคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่าและเป็นไปในทศิทางเดยีวกนั กบัแนวโน้มการซื้อซ ้าเครื่องส าอางน าเขา้
จากเกาหล ี

ค าส าคญั:  เครือ่งส าอางน าเขา้จากเกาหล ีแนวโน้มการซือ้ซ ้า คณุคา่ทีล่กูคา้รบัรู ้

Abstract 

This research is aimed to study the consumer behavior and repetitive buying 
trend on Korean imported cosmetics in Bangkok metropolis. Sample size of this research 
is 400 women who have bought the Korean imported cosmetics in Bangkok metropolis. 
Tool for data collection of variation is questionnaire. Statistics for data analysis are 
percentage, mean and standard deviation. Statistics for hypotheses testing are the t-test, 
one-way analysis of variance, multiple regression analysis and paired difference 
comparison by using Least Significant Difference and analysis of relationship by using 
Pearson product moment correlation coefficient. 
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 The research results are as follows: 
 Most respondents are aged between 25 – 34 years old, held bachelor’s degree, 
working as private company employees, earning average monthly income between Baht 
10,001 – 20,000, being single and divorced/widowed/separated. 
 The respondents have attitude to overall marketing mix factors that influence 
purchasing behavior Korean imported cosmetics such as product, price, place, people, 
process and physical at good levels. They have opinion about the overall value for 
purchasing Korean imported cosmetics such as richness and the import products values, 
healthy values, consumerism and foreign countries imitation at high levels and opinion 
about the overall customer perceived value for purchasing Korean imported cosmetics at 
high level. 

Purchasing behavior of Korean imported cosmetics, the average frequency of 
buying Korean imported cosmetics are 2 times/3 months. The average buying prices of 
Korean imported cosmetics are 920 Bath/time. Favorite Korean imported cosmetics are 
make-up cosmetics. Most Korean imported cosmetics brand are ETUDE HOUSE SKIN 
FOOD and THE FACE SHOP respectively. The Korean imported cosmetics are bought 
from cosmetics counters in the department stores. The reasons for purchasing Korean 
imported cosmetics are exhausted. Person who has the major influence for Korean 
imported cosmetics purchasing are consumer themselves. 
 The results of hypotheses testing at the statistically significance levels of 0.01 
are as follows: 
 1. Consumers in Bangkok metropolis who have difference in aged, education 
level, occupation, earning average monthly income have difference in purchasing 
behavior of Korean imported cosmetics in term of average buying prices (baht/time) at 
the statistically significance levels of 0.01. 
 2. Consumers in Bangkok metropolis who have difference in occupation have 
difference in purchasing behavior of Korean imported cosmetics in term of the average 
frequency of buying Korean imported cosmetics (time/3 months). 
 3. Attitude to marketing mix factors in term of product can predict purchasing 
behavior of Korean imported cosmetics in term of the average frequency of buying 
Korean imported cosmetics (time/3 months) by 2.5 percent. 
 4. Healthy values are low positively related to purchasing behavior Korean 
imported cosmetics of consumer in Bangkok metropolis in term of the average frequency 
of buying Korean imported cosmetics (time/3 months)  
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 5. Healthy values are low positively related to purchasing behavior Korean 
imported cosmetics of consumer in Bangkok metropolis in term of the average buying 
prices of Korean imported cosmetics (Baht) In addition, foreign countries imitation are 
moderate positively related to purchasing behavior Korean imported cosmetics of 
consumer in Bangkok metropolis in term of the average buying prices of Korean imported 
cosmetics (Baht). 
 6. Purchasing behavior Korean imported cosmetics of consumer in Bangkok 
metropolis in term of the average frequency of buying Korean imported cosmetics (time/3 
months) are low positively related to repetitive buying trend on Korean imported 
cosmetics in Bangkok metropolis. 
 7. Purchasing behavior Korean imported cosmetics of consumer in Bangkok 
metropolis in term of the average buying prices of Korean imported cosmetics (Baht) are 
low positively related to repetitive buying trend on Korean imported cosmetics in Bangkok 
metropolis. 

Keywords: Korean imported cosmetics, Repetitive buying trend, Customer perceived value 

บทน า 
ปจัจุบนัน้ีใครต่อใครต่างรูจ้กั “เกาหล”ี ในหลากหลายมติ ิจนก่อใหเ้กดิกระแส “เกาหล ี             

ฟีเวอร”์ ในประเทศอื่นๆ จนกลายเป็นสายธารแห่งคลื่นทางวฒันธรรมใหม่ ในยุคโลกาภิวฒัน์              
จนไดร้บัขนานนามว่า “เอเชยีภวิฒัน์” นอกเหนือจากวฒันธรรม “ญี่ปุ่น” และ “จนี” ซึง่ไดเ้ผยแพร่
อทิธพิลทางวฒันธรรมในลกัษณะกลิน่ไอความเป็นตะวนัออกทีม่ลีกัษณะเฉพาะแตกต่างออกไป 
วฒันธรรมเกาหลไีม่ไดห้มายถงึความรุ่งเรอืงในอดตีทีถู่กแช่แขง็ทางวฒันธรรม แต่หมายถงึโลก
ปจัจุบนัทีป่ระดษิฐว์ฒันธรรม “ใหม่” ใหส้อดคลอ้งกบัยุคปจัจุบนั และยงัมสีตูรแห่งการผสมผสาน
ระหว่างโลกเก่ากบัโลกใหม่ได้อย่างลงตัว ท าให้อุตสาหกรรมทางวฒันธรรมได้เริ่มก่อตัวและ
เตบิโตขึน้ (Oknation, 2551)   
 สิง่ทีน่่าสนใจในเชงิกลยุทธท์างการตลาดในการเตบิโตแบบกา้วกระโดดของเครื่องส าอาง
เกาหล ีมหีลายประการ คอื การขยายตวัในตลาดต่างประเทศของเครื่องส าอางเกาหลี ครอบคลุม
ทัง้ตลาดในซกีโลกตะวนัออกและตะวนัตกพร้อมๆ กนั โดยไม่มขีอ้จ ากดัเกีย่วกบัสภาพผวิ สผีวิ      
ที่แตกต่างกนัของลูกค้าที่เป็นชาวตะวนัออกและตะวนัตก เป็นความได้เปรียบทางการตลาดที่            
หาไม่ไดง้่ายๆ ในตราสนิคา้ทัว่ไป แมแ้ต่เครื่องส าอางของญีปุ่น่ทีค่รองตลาดเฉพาะสาวเอเชยีเป็น
หลัก มีความเชื่อมโยงการสนับสนุนซึ่งกันและกัน ระหว่างวัฒนธรรมเพลงป๊อปของเกาหล ี             
เทรนด์แฟชัน่เกาหลี ทรงผมแบบเกาหลี ไปจนถึงเครื่องส าอางเกาหลี ซึ่งเรื่องนี้เป็นผลของ            
การหล่อหลอมมาเป็นเวลานานเป็นปีๆ ไม่ใช่เกดิขึน้อย่างบงัเอญิ ตราสนิคา้เครื่องส าอางเกาหลทีี่
โด่งดงัในตลาดโลกยงัเป็นตราสนิค้าเกดิใหม่ ได้รบัการตอบรบัและยอมรบัอย่างรวดเรว็ ท าให้               
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ตราสนิค้าเครื่องส าอางเกาหลีมคีวามสามารถสูงในการท้าทายบรรดาตราสนิค้าเก่าแก่ที่ครอง
ตลาดมานานหลายสบิปี และยงัท าใหอุ้ตสาหกรรมเครื่องส าอางเกาหลสีามารถเตบิโตไดใ้นอตัรา 
12.5%  คดิเป็น 6,400 ลา้นดอลลาร ์กลยุทธท์างการตลาดของตราสนิคา้ของเครื่องส าอางเกาหลี
เน้นการตัง้ราคาขายต่อชิน้ต ่ากว่าราคาของตราสนิคา้ดงัในอดตีทีค่รองตลาดอยู่ก่อนหน้า ไม่ว่าจะ
เป็นตราสนิคา้จากเอเชยีหรอืจากตะวนัตกกต็าม ซึง่มผีลอย่างมากต่อการตดัสนิใจซือ้ของลกูคา้ได้
ง่ายดายขึ้น ด้วยการตัง้ราคาขายต่อหน่วยที่ต ่ากว่าได้นี้ ส่วนหนึ่งมาจากการที่ตราสนิค้าของ
เครื่องส าอางเกาหลีใช้ช่องทางการตลาดแบบง่าย มีต้นทุนการด าเนินงานทางการตลาดต ่า             
ด้วยการขายตรงจากส านักงานใหญ่ไปยังร้านค้าที่เป็นตัวแทนจ าหน่ายในแต่ละประเทศ 
(Wiseknow, 2553) 
 จากเหตุผลดงักล่าวขา้งต้น ท าใหผู้ว้จิยัคาดว่าธุรกจิเครื่องส าอางเกาหลมีโีอกาสเตบิโต
อกีมากในประเทศไทย ตราบใดทีผู่ห้ญงิไทยยงัใหค้วามส าคญักบัความสวยความงามและยงัไดร้บั
อิทธิพลจากเทรนด์เกาหลี การดูหนัง ฟงัเพลงและสื่ออื่นๆ และกรุงเทพมหานคร มีจ านวน
ประชากรเพศหญงิสงูทีสุ่ดในประเทศถงึ 2,981,889 คน (กรมการปกครอง, 2554) จงึเป็นตลาด
เป้าหมายหลกัของผูผ้ลติและจ าหน่ายเครื่องส าอาง ท าใหผู้ว้จิยัจงึสนใจที่จะศกึษาถงึพฤตกิรรม
และแนวโน้มการซื้อซ ้าเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลี ของผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร          
โดยจ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์ส่วนประสมทางการตลาด ค่านิยม คุณค่าทีลู่กคา้รบัรู ้
แนวโน้มการซือ้ซ ้าเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ีและพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จาก
เกาหลี เพื่อเป็นแนวทางศึกษาให้กับผู้ท าธุรกิจน าเข้ าเครื่องส าอางจากประเทศเกาหล ี               
ในการสรา้งกลยุทธท์างการตลาด เพื่อตอบสนองความต้องการ และจูงใจใหเ้กดิการตดัสนิใจซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ี

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ที่สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีองผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างค่านิยมกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข้า

เกาหลขีองผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
4. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างคุณค่าทีล่กูคา้รบัรูก้บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอาง

น าเขา้จากเกาหลขีองผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
5. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อกับแนวโน้มในการซื้อซ ้า

เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีองผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์

 ปณิศา มจีนิดา (2553, น. 54-55) ไดอ้ธบิายถงึ การแบ่งส่วนตลาดโดยค านึงถงึขอ้มูล
ประชากร ไดแ้ก่  

1. อายุ (Age) ผู้บรโิภคทีม่อีายุแตกต่างกนัมกัจะมคีวามชอบ รสนิยม และพฤตกิรรม
การใชผ้ลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั โดยจะแบ่งอายุออกเป็นช่วยวยัต่างๆ ไดแ้ก่ อายุต ่ากว่า 6 ปี อายุ
ระหว่าง 6-11 ปี, อายุระหว่าง 12-19 ปี, อายุระหว่าง 20-34 ปี, อายุระหว่าง 50-64 ปีขึน้ไป หรอื
อาจแบ่งเป็นวัยทารก วัยเด็ก หรือวัยรุ่น วัยท างาน และวัยชราก็ได้ สินค้าที่ตอบสนอง                  
ความตอ้งการในแต่ละช่วงวยักจ็ะแตกต่างกนั เช่น เครื่องแต่งกาย แชมพ ูยาสฟีนั 

2. เพศ  (Sex) เพศชายและเพศหญิงจะมีพฤติกรรมและทัศนคติที่แตกต่างกัน              
นกัการตลาดจงึน าลกัษณะทีแ่ตกต่างกนัมาประยุกต์ใชก้บัผลติภณัฑบ์างประเภท เพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการทีห่ลากหลายของผูบ้รโิภคทีเ่พศแตกต่างกนั เช่น ครมีบ ารุงผวิ น ้าหอมดบักลิน่กาย 
กระเป๋า เสือ้ผา้ 

3. การศกึษา (Education) การศกึษาของผูบ้รโิภคมอีทิธพิลต่อรสนิยม ความชอบ และ
พฤตกิรรมการซือ้ โดยผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑท์ีม่คีุณภาพดกีว่า
ผูบ้รโิภคทีม่กีารศกึษาต ่า 

4. อาชพี (Occupation) ผู้บริโภคแต่ละอาชพีจะต้องการผลิตภัณฑ์และการบรกิาร              
ทีแ่ตกต่างกนั เช่น นักธุรกจิ ต้องการสนิค้าทีห่รูหรา เพื่อเสรมิภาพลกัษณ์ เช่น นาฬิกา Rolex      
แต่ส าหรบักรรมกรจะตอ้งการเพยีงแค่นาฬกิาทีส่ามารถบอกเวลาไดเ้ท่านัน้ 

5. รายได้  (Income) รายได้เป็นปจัจยัก าหนดอ านาจการซื้อ ผู้บรโิภคที่มรีายได้สูง           
มอี านาจการซือ้สงูมกัจะเลอืกใชผ้ลติภณัฑท์ีม่ชีื่อเสยีง ในขณะทีผู่บ้รโิภคทีม่รีายไดต้ ่าจะเลอืกใช้
ผลติภณัฑท์ีคุ่ม้ค่า 

6. ขนาดของครอบครัว (Family size) มีความส าคัญกับการบริโภคอย่างยิ่ง                   
แต่ละครอบครวัจะมีจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนแตกต่างกนั เช่น อาจมีสมาชิก         
1-2 คน, 3-4 คน หรอือาจมี 5 คนขึน้ไปซึ่งขนาดของครอบครวักจ็ะเกี่ยวข้องกบัการบรโิภค
ผลติภณัฑ ์เช่น ครอบครวัจะนิยมใช้รถขนาดใหญ่ส าหรบัครอบครวัหรอืรูปแบบของทีอ่ยู่อาศยั       
ทีม่ขีนาดใหญ่ 

7. สถานภาพสมรส (Marital status) เช่น โสด แต่งงาน หย่า หรอือาศยัอยู่ร่วมกนัโดย
ไม่แต่งงานมผีลต่อพฤตกิรรมการท่องเทีย่วและการใชเ้วลาว่าง 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด 7P’s  
 สทิธิ ์ธรีสรณ์ (2551, น. 36-37) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาด 4P’s เหมาะทีจ่ะใช้
ในการวางแผนการตลาดส าหรบัผลติภณัฑท์ีม่ลูค่าไม่มาก ผลติภณัฑป์ระเภทอื่นมลีกัษณะเฉพาะ
บางประการที่ท าให้ผู้ท าการตลาดต้องปรบัเปลี่ยนส่วนประสมทางการตลาดส าหรบัผลติภณัฑ์
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เหล่านัน้ ส่วนประสมทางการตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์ประเภทบริการควรมีองค์ประกอบอีก               
3 ประการ ซึง่ไดแ้ก่ บุคคล (People) กระบวนการ (Process) และการสรา้งและน าเสนอลกัษณะ
ทางกายภาพ (Physical evidence and presentation) จงึเรยีกรวมกนัว่า 7P’s ดงันี้  

1. ผลิตภณัฑ์ (Product) อาจเป็นสนิค้าที่จบัต้องได้ เช่น เฟอร์นิเจอร์ หรอืบริการ        
ที่จบัต้องไม่ได้ เช่น การรกัษาพยาบาล นอกจากนี้ผลิตภัณฑ์อาจเป็นบุคคล เช่น ผู้ลงสมคัร            
รับเลือกตัง้หรืออาจจะเป็นสถานที่ เช่น สถานที่ท่องเที่ยว หรืออาจจะเป็นความคิด เช่น                
การรณรงคป์ระหยดัน ้า การรณรงค์งดสบูบุหรี ่ไม่ดื่มของมนึเมาในช่วงเขา้พรรษา การโฆษณา 
เป็นต้น ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย  (Product offering) และกลยุทธ์ผลิตภัณฑ์เป็นหัวใจของ                
ส่วนประสมทางการตลาด ถ้าผู้ท าการตลาดไม่ทราบผลิตภัณฑ์ ก็ไม่สามารถวางแผนการจดั
จ าหน่าย ไม่ทราบว่าจะส่งเสริมการตลาดอย่างไร และไม่รู้ว่าจะตัง้ราคาเท่าไหร่ผลิตภัณฑ์
ประกอบด้วยคุณประโยชน์จ านวนหนึ่งที่เป็นผลที่ได้จากการตัดสนิใจเกี่ยวกบัผลติภัณฑ์และ
กระบวนการพฒันาสนิค้าใหม่ การตดัสนิใจด้านผลติภณัฑ์เกี่ยวข้องกบัประเดน็หลายประเด็น 
เช่น คุณภาพของผลติภณัฑ ์การออกแบบผลติภณัฑ ์การรบัประกนัสนิคา้ เป็นตน้ 

2. ราคา (Price) หมายถงึ จ านวนเงนิทีลู่กคา้จ่ายเพื่อแลกกบัสนิคา้หรอืบรกิาร ราคา
เป็นองคป์ระกอบในส่วนประสมทางการตลาดที่บรษิทัสามารถเปลีย่นแปลงไดอ้ย่างยดืหยุ่นและ
เรว็ทีสุ่ดการจะตัง้ราคาใหไ้ดผ้ลนัน้ ผูท้ าการตลาดต้องเขา้ใจคุณประโยชน์ของผลติภณัฑท์ีเ่สนอ
ใหก้บัลูกคา้และคุณค่าของผลติภณัฑท์ีลู่กค้าเชื่อ ต้นทุนของลูกคา้นอกจากจะเป็นเงนิทีต่้องจ่าย
ให้กบัตัวผลิตภัณฑ์แล้ว ยงัมีค่าใช้จ่ายในเรื่องของเวลาและเรื่องของพลงักายและพลงัใจด้วย 
ลูกค้าพร้อมที่จะเสยีสิง่เหล่านี้ไปเพื่อแลกกบัสนิค้าที่ต้องการ ส่วนคุณประโยชน์ของผลติภณัฑ์         
ที่ลูกค้านั ้นได้รับรู้นัน้ อาจเป็นมากกว่าคุณประโยชน์ในตัวผลิตภัณฑ์เอง  แต่ยังรวมถึง
คุณประโยชน์ด้านบริการด้วย เช่น การรับประกันคุณประโยชน์ด้านบุคคล ประสิทธิภาพ               
การท างานของพนกังานและคุณประโยชน์ทางภาพลกัษณ์ คุณค่าของตราสนิคา้ทีรู่ส้กึ เป็นตน้  

3. ช่องทางการจดัจ าหน่าย  (Place) เป็นธุรกจิต่างๆ ทีส่รา้งอรรถประโยชน์ดา้นเวลา 
สถานที่ และการเป็นเจ้าของใหก้บัผูบ้รโิภค ช่องทางการตลาดแบบดัง้เดมิประกอบดว้ยผูผ้ลติที่
ผลติและขายสนิคา้ใหก้บัผูค้า้ส่ง ผูค้้าส่งขายสนิคา้ใหผู้ค้า้ปลกี ซึง่ผูค้า้ปลกีจะขายสนิคา้ต่อไปยงั
ผูบ้รโิภคครวัเรอืน ดงันัน้ ช่องทางการตลาดท าใหส้นิคา้มไีวส้ าหรบัผูบ้รโิภคทีอ่ยู่กระจดักระจาย
ในที่ต่างๆ ให้ได้ซื้อหาของได้สะดวกองค์ประกอบทางการตลาดที่เป็นผลติภณัฑ์ การส่งเสริม
การตลาดและราคานัน้ บรษิัทแต่ละแห่งเลยีนแบบกนัได้โดยใช้กลยุทธเ์ลยีนแบบหรอืที่เรยีกว่า 
“Me-too Strategy” เช่น การขายผลติภณัฑเ์ดยีวกนั การลดราคาตามคู่แขง่ เป็นตน้  

4. การส่งเสริมการตลาด (Marketing promotion) หรอืการสื่อสารทางการตลาด 
(Marketing communication) ได้แก่ การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสริมการขาย           
การขายโดยบุคคล การตลาดทางตรง และการสนับสนุนกจิกรรม (Sponsorship) การส่งเสรมิ       
การขาย (Sales promotion) จงึเป็นสว่นหนึ่งหรอืเครื่องมอืประเภทหนึ่งของการสง่เสรมิการตลาด 
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แต่ไม่ใช่เป็นการส่งเสริมการตลาดทัง้หมด “โปรโมชัน่” ที่ตามห้างสรรพสนิค้าจดัให้มขีึ้นใน            
บางช่วงของปีเป็นความหมายของการสง่เสรมิการขาย 

5. บุคคล (People) เน่ืองจากเราไม่อาจแยกคนออกจากบรกิารได ้บ่อยครัง้ เราจงึมอง
ว่า “คน” กค็อืตวับรกิารนัน่เอง ลูกค้าของเราจะพงึพอใจหรอืไม่ ขึน้อยู่กบัคนที่ให้บรกิารลูกค้า 
บรษิัทจงึต้องฝึกอบรมคนที่ให้บริการเป็นอย่างด ีท าให้คนเหล่านั ้นเกดิแรงจูงใจในการท างาน          
อกีทัง้ผูใ้หบ้รกิารจะปรบัเปลีย่นบรกิารใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้รโิภคแต่ละคน ทัง้นี้ 
บริษัทอาจใช้องค์ประกอบนี้ในการเพิ่มมูลค่าให้แก่ประสบการณ์การบริโภคโดยการฝึกอบรม
พนกังาน การใชพ้นกังานขาย และการใหบ้รกิารลกูคา้อย่างประทบัใจ 

6. กระบวนการ (Process) ของผลิตภัณฑ์ประเภทบริการเกี่ยวข้องกบักิจกรรม              
การใหบ้รกิารและการท าใหล้กูคา้พอใจกบับรกิารทีไ่ดร้บั ลกูคา้มสีว่นร่วมในกระบวนการในขณะที่
บริโภคบริการในเวลาต่างๆ เช่น กระบวนการทางการตลาดของการจองตัว๋เครื่องบิน                   
ทางอนิเทอรเ์น็ต เริม่ตัง้แต่การเขา้ไปในเวบ็ไซตข์องสายการบนินัน้ ใสข่อ้มลูเกีย่วกบัการเดนิทาง 
แลว้ตอบตกลงการจอง มกีารยนืยนัทางอเีมลห์รอืไปรษณีย ์แลว้เรากไ็ปขึน้เครื่องตามเวลาทีจ่อง
และน าเราไปส่งถึงจุดหมายปลายทาง จึงกล่าวได้ว่ากระบวนการทางการตลาดเกิดจาก
กระบวนการย่อยๆ รวมกนั การควบคุมคุณภาพ (Quality control) มวีตัถุประสงคเ์พื่อรบัประกนั
ว่าการบรกิารจะถงึระดบัมาตรฐานทุกครัง้ไป ตามทีล่กูคา้ตอ้งการ 

7. การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  (Physical evidence and 
presentation) เนื่องจากผูบ้รโิภคมองไม่เหน็ผลติภณัฑป์ระเภทบรกิารก่อนทีจ่ะตดัสนิใจบรโิภค 
ซึง่ต่างจากผลติภณัฑป์ระเภทสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคมองเหน็ก่อนซือ้ จงึรูส้กึไม่มัน่ใจว่าบรกิารทีก่ าลงั
จะซือ้จะสามารถสนองความต้องการของตนหรอืไม่ ผูบ้รโิภคจงึต้องพึง่สิง่ทีป่รากฏทางกายภาพ 
ซึ่งเป็นส่วนของผลิตภัณฑ์ประเภทบริการที่ผู้บริโภคมองเห็นและใช้ในการตัดสินใจบริโภค              
บรษิัทต้องน าเสนอสิง่ที่ปรากฏทางกายภาพในลกัษณะที่จะท าให้ผู้บรโิภคเกดิความมัน่ใจและ
ตดัสนิใจซือ้  

แนวคิดเก่ียวข้องกบัค่านิยม 
 คนไทยมีค่านิยมชอบใช้ของต่างประเทศชอบเลียนแบบชาวต่างประเทศโดยรบัเอา
วฒันธรรมของต่างประเทศเขา้มามาก ซึง่ค าว่า “ค่านิยม” ถอืว่าเป็นปจัจยัภายนอกซึง่เป็นปจัจยัที่
มอีทิธพิลต่อความรูส้กึนึกคดิของบุคคล เป็นสิง่ทีเ่กดิขึน้จากการเรยีนรูห้รอืสิง่อื่นใดกต็ามทีเ่ป็น
ตวัก ากบัหรอืควบคุมพฤติกรรมของบุคคลที่อยู่ในสงัคมนัน้ๆ ในขณะที่แต่ละชัน้ของสงัคมจะมี
ลกัษณะของค่านิยมและพฤตกิรรมในการบรโิภคทีแ่ตกต่างกนัออกไป แบ่งได้เป็น 9 ประเภท 
ดงันี้ (ออ้มใจ วงษ์มณฑา, 2549, น. 33 -39) 

1. กลุ่มค่านิยมความร ่ารวยและนิยมใช้ของจากต่างประเทศ จุดเด่นที่เป็นนิสยัของ          
คนไทย ชอบท าตวัใหค้นอื่นมองว่าเป็นคนร ่ารวยเนื่องมาจากการใชส้นิคา้ สนิคา้ทีน่ิยมใชจ้ะเป็น
สนิค้าน าเขา้มาจากต่างประเทศเท่านัน้ ส่วนที่เกี่ยวขอ้งกบัพฤติกรรมการบรโิภค เป็นบุคคลที่
ชอบใชข้องแพงๆ ท าใหค้นอื่นมองว่าตัวเองเป็นผูท้ีร่ ่ารวย ต้องการให้คนยกย่องนับถอืเป็นคนที่



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่4 ฉบบัที ่1 ตลุาคม 2555 – มนีาคม 2556 

 119 
 

ต้องมเีกยีรติ ต้องการเป็นผู้น าในการใช้สนิค้า นิยมใช้สนิค้าที่น าเขา้มาเท่านัน้ มองว่าสนิค้าใน
ประเทศเป็นสนิคา้ทีไ่ม่มคีุณภาพ จะรูส้กึภูมใิจทุกครัง้เมื่อไดใ้ชส้นิคา้ทีเ่ป็นสนิคา้จากต่างประเทศ  

2. ค่านิยมสขุภาพด ีจุดเด่นทีเ่ป็นนิสยัของคนไทย เป็นบุคคลทีร่กัษาสขุภาพของตนเอง 
และครอบครวั เพื่อทีจ่ะไดม้ชีวีติยนืยาว สว่นทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการบรโิภค พฤตกิรรมของ
บุคคลที่มีค่านิยมสุขภาพดี มักจะเป็นคนที่ดูแลตัวเองเป็นอย่างดี มีการออกก าลังกาย                   
อย่างสม ่ าเสมอ ชอบความสะอาด ไปพบแพทย์เป็นประจ า มีการพักผ่อนอย่างเพียงพอ                
เลอืกรบัประทานอาหารทีม่คีุณค่า มปีระโยชน์ต่อร่างกาย เพื่อท าใหสุ้ขภาพแขง็แรง รวมทัง้ดูแล
คนในครอบครวัดว้ย ต้องการใหค้นในครอบครวัปราศจากโรคภยัไขเ้จบ็ ต้องการมชีวีติทีย่นืยาว
สินค้าที่นิยมบริโภค ได้แก่ อาหารมังสวิรัติ อาหารเสริม ผักปลอดสารพิษ น ้ าผลไม้  น ้ าแร่          
โสมเกาหล ีเหด็หลนิจอื เป็นตน้ 

3. ค่านิยมรักความสนุก จุดเด่นที่ เ ป็นนิสัยของคนไทย เป็นบุคคลที่รักสนุก                  
มีความรื่นเริงอยู่ตลอดเวลา ชอบสงัสรรค์ ไม่ว่าจะเป็นเทศกาลใดก็ตาม ส่วนที่เกี่ยวข้องกับ
พฤติกรรมการบริโภค ลกัษณะของพฤติกรรมบุคคลจะเป็นบุคคลที่รกัสนุก ชอบความรื่นเริง            
มกีารสงัสรรค์ในหมู่เพื่อนฝงูอยู่ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นการจดัปาร์ตี้ทุกสิน้เดอืน หรอืเทศกาล
ต่างๆ สนิคา้ทีน่ิยมบรโิภค ไดแ้ก่ เครื่องดื่มทุกชนิด สรุา ดภูาพยนตร ์เป็นตน้ 

4. ค่านิยมบรโิภคนิยม จุดเด่นที่เป็นนิสยัของคนไทย เป็นบุคคลที่มนีิสยัชอบบรโิภค 
เป็นหลัก ซึ่งไม่ได้ค านึงถึงสุขภาพ ส่วนที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ลักษณะของ
พฤติกรรมชอบรบัประทาอาหารนอกบา้น พยายามสรรหารา้นอาหารที่อร่อยๆ ไม่ว่าจะอยู่ใกล้
หรอืไกล ถา้ขึน้ชื่อมใีบรบัประกนั ชอบทีจ่ะไปทดลองชมิดวู่าอร่อยสมชื่อหรอืปา่ว ชอบรา้นอาหาร
ทีม่ลีกัษณะสะอาด มคีวามสะดวกสบาย มทีีจ่อดรถสะดวก บา้งครัง้บรโิภคมากเกนิความจ าเป็น
และมผีลต่อสุขภาพ สนิค้าที่นิยมบริโภค ได้แก่ อาหารร้านดงัๆ ขนมขบเคี้ยวต่างๆ เครื่องดื่ม           
ทุกชนิด เป็นตน้  

5. ค่านิยมเลยีนแบบต่างประเทศ จุดเด่นทีเ่ป็นนิสยัของคนไทย เป็นบุคคลทีม่ลีกัษณะ
ชอบเลยีนแบบ เอาค่านิยมจากต่างประเทศมาใช้เป็นพฤติกรรมของตนเอง ไม่มจีุดยนืเป็นของ
ตนเอง ส่วนที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการบริโภค ลักษณะพฤติกรรมชอบเลียนแบบจาก
ต่างประเทศโดยเฉพาะสือ่ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นนิตยสาร โทรทศัน์ เป็นการเปิดรบัขอ้มลูขา่วสารจาก
ต่างประเทศโดยมไิดก้ลัน่กรองมาก่อน เมื่อรบัรูแ้ละสอดแทรกเขา้ไปเป็นส่วนหนึ่งของพฤตกิรรม 
ซึง่ค่านิยมเลยีนแบบจากต่างประเทศจะมมีากขึน้ เช่น แฟชัน่ต่างๆ การแต่งตวั การท าทรงผม 
การด ารงชวีติเปลีย่นไปกลา้แสดงออกมากขึน้ มคีวามมัน่ใจในตนเองสงู บางครัง้ลมืวฒันธรรมทีด่ี
ของตนเองไป สนิคา้ทีน่ิยมบรโิภค ไดแ้ก่ เสือ้ผา้ตามแฟชัน่ นิตยสารจากต่างประเทศ ภาพยนตร์
ต่างประเทศ เพลงต่างประเทศ เป็นตน้  

6. ค่านิยมการท าบุญ จุดเด่นที่เป็นนิสัยของคนไทย มีนิสัยชอบท าบุญ ใจกว้าง               
ชอบช่วยเหลอืคนที่ยากไร้ หรือคนที่จนกว่า และชอบไปวดั เห็นใครตกทุกข์ได้ยากมกัเข้าไป
ช่วยเหลอื มคีวามเมตาปราณี และมจีติใจโอบออ้มอารต่ีอเพื่อนมนุษยด์ว้ยกนั สนิคา้ทีน่ิยมบรโิภค
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ได้แก่ ขา้วของเครื่องใช้ที่ใช้ท าบุญกบัวดั สนิคา้อุปโภค บรโิภค เช่น ขา้ว น ้าตาล น ้าปลา และ
สมุด หนงัสอืเพื่อใชใ้นการบรจิาค เป็นตน้ 

7. ค่านิยมเครื่องรางของขลงั จุดเด่นทีเ่ป็นนิสยัของคนไทย เป็นบุคคลทีม่คีวามเชื่อใน
โชคชะตา ชอบเขา้วดั และชอบสะสมเครื่องรางของขลงั สว่นทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการบรโิภค 
ลกัษณะพฤติกรรมนิยมเครื่องรางของขลงั ชอบไปตามสมาคมพระเครื่อง ชอบสะสมเครื่องราง
ของขลงัชอบเข้าวดัที่มีชื่อเสยีงด้านเครื่องรางของขลัง ชอบดูดวง ชอบการท านายเพื่อจะได้รู ้
อนาคตของตนเอง เป็นบุคคลที่ไม่เป็นตัวของตัวเอง ขาดความมัน่ใจในตัวเอง สินค้าที่นิยม
บรโิภคไดแ้ก่ เครื่องรางของขลงัพระเครื่อง และของเก่าทีม่คี่า เป็นตน้ 

8. ค่านิยมต่อการด ารงชีวิตอย่างง่ายและประหยัด จุดเด่นที่เป็นนิสัยของคนไทย 
ลกัษณะนิสยัเป็นคนเรยีบง่าย ไม่เรื่องมาก เป็นคนสมถะ มกัจะไม่ท าใหบุ้คลคนอื่นเดอืดรอ้น และ
เป็นคนเกรงใจคน สว่นทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการบรโิภค ลกัษณะพฤตกิรรมเป็นคนทีเ่รยีบง่าย 
ประหยดัค่าใชจ้่ายในสิง่ทีจ่ าเป็นเท่านัน้ สนิคา้ที่นิยมบรโิภค ไดแ้ก่ อาหารส าเรจ็รูป  รา้นอาหาร              
ทีม่รีาคาไม่แพง รถยนตม์อืสอง และเสือ้ผา้ราคาถูก เป็นตน้ 

9. ค่านิยมต่อบุพการหีรอืผูม้พีระคุณ จุดเด่นทีเ่ป็นนิสยัของคนไทย ลกัษณะนิสยัจะเป็น
คนทีก่ตญัญูรูคุ้ณ มสีมัมาคารวะ จติใจอ่อนโยน เคารพต่อผู้มพีระคุณ มกีิรยิามารยาทเรยีบรอ้ย 
สว่นทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมการบรโิภค ลกัษณะพฤตกิรรมเป็นคนทีม่จีติใจงาม ค านึงถงึบุพการ ี
หรือผู้มีพระคุณมากกว่าตนเอง คอยเป็นห่วงสุขภาพและความปลอดภัยตลอดเวลาเป็นผู้ที่มี 
ความอดทนสูง สินค้าที่นิยมบริโภคได้แก่ อาหารเสริมส าหรับผู้ใหญ่ เสื้อผ้าส าหรับผู้ใหญ่            
ยารกัษาโรคต่างๆ และเครื่องดื่มบ ารุงสขุภาพ เป็นตน้ 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวข้องกับคุณค่าท่ีลูกค้ารบัรู้ (Customer perceived 
value) 

Kotler (2003, pp. 80-81) ได้อธบิายถงึคุณค่าที่ลูกค้ารบัรู้ (Customer perceived 
value) ว่าลูกค้าจะท าการประเมินคุณค่าสิง่ที่ธุรกิจน าเสนอและจะเลือกสิง่น าเสนอที่ให้คุณค่า
สูงสุด ภายใต้ข้อจ ากัดของค่าใช้จ่าย ความรู้ การเคลื่อนย้ายหรือการสูญเสียเวลาตลอดจน
ข้อจ ากดัเรื่องรายได้ ลูกค้าจะก าหนดความคาดหวงัในคุณค่าและด าเนินการเพื่อให้ได้มาซึ่ง          
ความคาดหวงันัน้ ดงันัน้สิง่ที่ธุรกจิน าเสนอทัง้หลายจะมผีลกระทบต่อความพงึพอใจของลูกค้า
และกบัมาซือ้ซ ้าไม่มากกน้็อย 
 ลูกค้าจะซื้อสินค้าจากกิจการที่น าเสนอคุณค่าสูงสุดที่เขารบัรู้ได้ คุณค่าที่ลูกค้ารบัรู ้
(Customer perceived value-CPV) หรอืคุณค่าที่ลูกค้าได้รบั หมายถึงคุณค่าที่เกดิขึน้จาก            
ผลต่างระหว่างผลประโยชน์โดยรวมของคุณค่าทัง้หมด (Total customer value) กบัต้นทุน
ทัง้หมด (Total customer cost) ทีลู่กคา้จากไปใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ คุณค่าทัง้หมด (Total 
customer value) หมายถงึ คุณค่าทีเ่ป็นผลประโยชน์โดยรวมทัง้หมดทีลู่กคา้คาดหวงัจากการใช้
สนิค้าและบริการ ไม่ว่าจะเป็นคุณค่าเชิงเศรษฐกิจ คุณค่าเชิงหน้าที่ และคุณค่าเชิงจิตวิทยา           
ส่วนต้นทุนทัง้หมดทีลู่กคา้จ่ายไป (Total customer cost) หมายถงึ ต้นทุนทีลู่กค้าคาดว่าจะต้อง
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จ่ายเพื่อให้ได้มาซึ่งสินค้าและบริการนัน้ ไม่ว่าจะเป็นต้นทุนในการเสาะหาข้อมูลเพื่ อท า                
การประเมนิ ตน้ทุนของการไดม้าของสนิคา้ ตน้ทุนในการใชส้นิคา้ ตลอดจนการก าจดัซากสนิคา้  

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing Consumer Behaviour) เป็นการคน้หา
หรือวิจยัเกี่ยวกบัพฤติกรรมการซื้อและการใช้ของผู้บริโภค ทัง้ที่เป็นบุคคลกลุ่มหรือองค์การ
เพื่อใหท้ราบถงึลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซือ้ การใช ้การเลอืกบรกิารแนวคดิหรอื
ประสบการณ์ทีจ่ะท าใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ ค าตอบทีไ่ดจ้ะช่วยใหน้ักการตลาดสามารถจดักลยุทธ์
การตลาด (Marketing strategies) ทีส่ามารถสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม 
 ค าถามทีใ่ชเ้พื่อการคน้หาลกัษณะพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws และ 1H ซึง่ประกอบดว้ย 
Who, What, Why, Where, When, Who และ How เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการคอื 7O’s ซึง่
ประกอบด้วย Occupants, Objects, Objectives, Organizations, Outlets, Occasion และ
Operations การใชค้ าถาม 7 ค าถามเพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัผูบ้รโิภคมรีายละเอยีด
ดงัต่อไปนี้ (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ, 2539, น. 106-116) 
 1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อท าให้
ทราบถงึลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทางดา้นประชากรศาสตรภ์ูมศิาสตรจ์ติวทิยาและ
พฤตกิรรมศาสตร ์
 2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าใหท้ราบถงึ
ลกัษณะกลุ่มผูบ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Objects) สิง่ทีผู่บ้รโิภคต้องการจากผลติภณัฑไ์ดแ้ก่คุณสมบตัิ
หรอืองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์(Product component) และความแตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แข่งขนั 
(Competitive differentiation) 
 3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าใหท้ราบ
ถงึวตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objective Differentiation) 
  1). ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัดา้นจติวทิยา 
  2). ปจัจยัภายนอกประกอบดว้ยปจัจยัทางสงัคมวฒันธรรม 
  3). ปจัจยัเฉพาะบุคคล 
 4. ใครมสี่วนร่วมในการตดัสนิใจซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นค าถาม
เพื่อท าใหท้ราบถงึบทบาทของกลุ่มต่างๆ (Organizations) ทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจซือ้ประกอบ
ผูร้เิริม่ผูม้อีทิธพิลผูต้ดัสนิใจซือ้ผูซ้ือ้และผูใ้ช้ 
 5. ผูบ้รโิภคซือ้เมื่อใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าใหท้ราบ
ถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ช่วงเดือนใดของปี ช่วงวนัใดของเดือน ช่วงเวลาใด            
ของวนั โอกาสพเิศษหรอืเทศกาลส าคญัต่างๆ  
 6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าใหท้ราบ
ถงึช่องทางหรอืแหล่งทีผู่บ้รโิภคไปท าการซือ้ เช่น ตลาดสนัปา่ขอ่ย ตลาดรนิค า ฯลฯ 
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 7. ผูบ้รโิภคซือ้อย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อท าใหท้ราบ
ถึงขัน้ตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบด้วยการรบัรู้ปญัหาการค้นหาข้อมูล              
การประเมนิผลทางเลอืกการตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้  

ทฤษฎีแนวโน้มการซ้ือซ า้ 
อดุลย ์จาตุรงคก์ุล (2543, น. 28-31) ไดก้ล่าวถงึการซือ้ซ ้า (Repeat purchase) ไวด้งันี้ 

 1. การแก้ปญัหาแบบซ ้าซาก (Repeated problem solving) การซื้อซ ้ามกัจะ                  
ต้องมกีารแก้ปญัหาตดิต่อกนั ทีเ่ป็นเช่นน้ีกเ็พราะเกดิจากปจัจยัหลายประการที่ส าคญัที่สุด คอื 
เกดิความไม่พอใจในทางเลอืกที่ซือ้มาแต่ครัง้ก่อน จนบางครัง้เกดิการเปลี่ยนตรายีห่้ออยู่เรื่ อยๆ 
อาจจะเกดิจากสต็อกในร้านค้าปลกีหมดกไ็ด้ ซึ่งผู้ซื้อกจ็ะต้องชัง่ดูว่าจะเป็นการคุ้มค่าไหมที่จะ
ลงทุนทัง้เวลาและพลงังานเพื่อใหไ้ปซือ้ทีอ่ื่น 
 การเปลี่ยนตรายี่ห้ออาจเป็นเพราะผู้บริโภคมีพฤติกรรมการแสวงหาที่ผันแปรก็ได ้
(Variety seeking behavior) นัน่กค็อื “ท าไมไม่ลองดูล่ะ?” เกดิขึน้อกีครัง้หนึ่ง พฤตกิรรมแบบนี้
เรามกัจะพบเมื่อมทีางเลอืกมากมายแต่ว่าแต่ละทางเลอืกคลา้ยคลงึกนั   
 2. การตดัสนิใจอย่างเป็นนิสยั (Habitual decision making) การซือ้ซ ้าอาจเกดิจากนิสยั
ทีจ่ะท าใหก้จิกรรมการตดัสนิใจง่ายขึน้ และท าใหผู้บ้รโิภคจดัการกบัแรงผลกัดนัของชวีติไดด้ขีึน้ 
นิสยัในการซื้อแตกต่างกนัไปตามระดับของการเกี่ยวข้องและทุ่มเทความพยายามกับสินค้า             
จงึจ าเป็นตอ้งเปรยีบเทยีบนิสยัการซือ้ขึน้อยู่กบัความซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้และขึน้อยู่กบัความเฉื่อย 

2.1 การซื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ (Brand loyalty) เรื่องนี้มกัเกดิเมื่อการตดัสนิใจครัง้แรก
กระท าโดยรอบคอบโดยวธิ ีEPS เมื่อปรากฏว่าทุกฝ่ายเกี่ยวขอ้งกบัการจ าหน่ายสนิค้าเป็นที่
เชื่อถอืได ้ความรูส้กึอนัจะเป็นขา่วสารชิน้ทีด่ทีีส่ดุส าหรบัผูบ้รโิภคจงึไม่มแีรงจูงใจใดๆ ทีจ่ะท าให้
เขาเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม ทุกครัง้ทีต่ระหนักถงึความต้องการเขาจะซือ้ตรานี้อกี และจะซื่อสตัย์
ต่อร้านค้าด้วย แม้ว่าจะต้องใช้เวลาและค่าใช้จ่ายมากกว่าเนื่องจากที่ตัง้ของร้านค้าไม่สะดวก          
กต็าม การซื่อสตัย์ต่อตรายี่ห้อฝงัรากลึกเพราะเกิดขึ้นจากการทุ่มเทความพยายามสูง (High 
involvement) ถา้มใีครตัง้ค าถามแก่ผูบ้รโิภคทีซ่ื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ว่า “ตราอื่นใดทีท่่านจะพจิารณา 
ถ้าตราทีท่่านซือ้อยู่ไม่มขีายในตลาด?” เขาจะตอบว่า “ไม่ม ี... ผมไม่มตีราส ารอง ... ผมจะจ่าย
ของเพื่อหาใหม่” 

2.2 ความเฉื่อย (Inertia) ผู้บริโภคที่ซื้อจนเป็นนิสยั เป็นผู้บริโภคที่ไม่ทุ่มเท             
ความพยายามหรือทุ่มเทน้อยมากในสินค้าประเภทนี้ แม้ว่าเขาจะรู้สึกว่าทุกตราเหมือนกัน           
ความจรงิแลว้เขาจะไม่เปลีย่นตราบ่อยนัก นอกเสยีจากว่าจะมกีารขายในราคาพเิศษ พฤตกิรรม
เช่นนี้เป็นความเฉื่อยนิสยัไม่คงทนถาวร ไม่ไดซ้ื่อสตัยต่์อตรายีห่อ้ แต่มกีารซือ้ตราเดมิจนกว่าจะ
พบว่าใครขายถูกกว่ากจ็ะเปลีย่นไปเรื่อยๆ  
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วิธีด าเนินการวิจยั 

 การวจิยัครัง้นี้เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณ (Quantitative research) โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเครื่องมอืในการศกึษา ประชากรและกลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื ผูบ้รโิภคเพศหญิงทีเ่คย
ซือ้และใช้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ีในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากร            
ที่แน่นอน  (Non-probability) จึงใช้การก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้สูตรการค านวณหา              
กลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 2554, น.  28) ทีร่ะดบัความ
เชื่อมัน่ 95% ไดก้ลุ่มตวัอย่าง 385 ตวัอย่างและไดม้กีารเผื่อการสญูเสยีของแบบสอบถามส ารอง
ไว ้15 ตวัอย่าง (5%) ดงันัน้ขนาดตวัอย่างรวมทัง้หมด 400 ตวัอย่าง 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้นี้คอืแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 6 สว่น ไดแ้ก่  
ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถามมลีกัษณะเป็นแบบสอบ             

ปลายปิด (Close-Ended Question) 5 ขอ้ดงันี้ ไดแ้ก่ อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนและสถานภาพ  

ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลเกี่ยวกบัทศันคตดิ้านส่วนประสมทางการตลาดทีม่ต่ีอเครื่องส าอาง
น าเขา้จากเกาหล ีไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิ
การตลาด ดา้นพนกังาน ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ดา้นการสิง่แวดลอ้มทางกายภาพ   

ส่วนท่ี 3 ขอ้มูลเกีย่วกบัค่านิยม ไดแ้ก่ ค่านิยมความร ่ารวย และค่านิยมใชข้องจาก
ต่างประเทศ ค่านิยมสขุภาพด ีค่านิยมบรโิภคนิยม ค่านิยมเลยีนแบบต่างประเทศ  

ส่วนท่ี 4 ขอ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าทีล่กูคา้รบัรู ้ 
ส่วนท่ี 5 ขอ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ี 
ส่วนท่ี 6 ขอ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มการซือ้ซ ้าเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ี 

ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามดา้นความเทีย่งตรง (Validity) และความเชื่อมัน่
(Reliability) ของเนื้อหา โดยน าแบบสอบถามทีไ่ดไ้ปทดสอบขัน้ต้น (Try out) กบักลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 30 คน แล้วน าผลที่ได้ไปวิเคราะห์หาความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามโดยวิธีการ                 
หาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาของครอนบคั (Cronbachs’ alpha coefficient) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 
2554,  น. 34-35) การวเิคราะหข์อ้มลูประกอบดว้ยสถติใินการวเิคราะห ์ดงันี้ 

การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ได้แก่ ความถี ่
(Frequency) รอ้ยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ทางเลขคณิต (Arithmetic mean) และค่าเบีย่งเบน
มาตรฐาน (Standard deviation)  

การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential statistics)  
สมมติฐานข้อที่ 1 ใช้สถิติวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนทางเดียว (One way 

analysis of variance: One way ANOVA) 
สมมติฐานขอ้ที่ 2 ใช้สถิติ Regression Analysis วเิคราะห์ถดถอยเชงิพหุคูณ 

(Multiple regression analysis) 
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สมมติฐานขอ้ที่ 3, 4  และขอ้ที่  5  ใช้สถิติสหสมัพนัธ์อย่างง่ายของเพยีร์สนั 
(Pearson product moment correlation coefficient)  

ผลการวิจยั 
ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มูลดา้นประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ 

อายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายได ้และสถานภาพ พบว่า 
 ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มอีายุระหว่าง 25 – 34 ปี จ านวน 217 คน คดิเป็นรอ้ยละ 54.25 
ระดบัการศกึษาปรญิญาตร ีจ านวน 273 คน คดิเป็นรอ้ยละ 68.25 อาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน 
จ านวน 205 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.25 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท จ านวน 207 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 51.75 สถานภาพโสดและหย่ารา้ง/หมา้ย/แยกกนัอยู่ จ านวน 333 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 83.25 
 ส่วนท่ี 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อ
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับดี คือ ลักษณะบรรจุภัณฑ์ หีบห่อ ที่สวยงาม 
เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลหีลากหลายและครอบคลุมความต้องการ มกีารรบัรองมาตรฐาน
คุณภาพ ดา้นราคาโดยรวมอยู่ในระดบัด ีคอื เครื่องส าอางมหีลายระดบัราคา ราคาเหมาะสมกบั
คุณภาพ ราคามคีวามเป็นมาตรฐาน ดา้นช่องทางจดัจ าหน่ายโดยรวมอยู่ในระดบัด ีคอื มชี่องทาง
การจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย การจดัเรยีงเครื่องส าอางเป็นหมวดหมู่ มคีวามสะดวกในการเลอืก
ซือ้และทดลอง มกีารแสดงเครื่องส าอาง ณ จุดขาย เช่น การตกแต่ง การจดัเรยีงในตู้ แสดงสนิคา้ 
เป็นต้น ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับดี คือ มีการโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ               
เช่น โทรทัศน์ วิทยุ และนิตยสาร มีการแจกสินค้าตัวอย่าง มีการสาธิตและการให้ทดลองใช ้             
ณ จุดจ าหน่าย ด้านพนักงาน โดยรวมอยู่ในระดับดี คือ พนักงานขายมีความสามารถใน              
การแนะน า/ สาธิตการใช้ผลิตภัณฑ์ได้ดี พนักงานขายมีบุคลิกภาพดี พนักงานขายมีมนุษย์
สมัพนัธ์ด ีด้านกระบวนการใหบ้รกิาร โดยรวมอยู่ในระดบัด ีคอื มคีวามรวดเรว็ในการให้ขอ้มูล
เกี่ยวกบัผลติภณัฑ์ มคีวามรวดเรว็ในขัน้ตอนการช าระเงนิ มคีวามรวดเรว็ ในการรองรบัลูกค้า 
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ โดยรวมอยู่ในระดับดี คือ เคาน์เตอร์จ าหน่ายตกแต่งสวยงาม
ทนัสมยั มมีุมส าหรบัใหท้ดลองใชผ้ลติภณัฑ ์แบบฟอรม์ของพนกังานสวยงาม  

ส่วนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัค่านิยม 
 ด้านค่านิยมความร ่ารวยและนิยมใช้ของจากต่างประเทศโดยรวมอยู่ในระดับมาก         
เมื่อพจิารณารายดา้น พบว่า ทุกดา้นมคีวามคดิเหน็เกีย่วกบัค่านิยมในการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้
จากเกาหลอียู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ดา้นค่านิยมสุขภาพด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.90 รองลงมาไดแ้ก่ 
ด้านค่านิยมความร ่ารวยและนิยมใช้ของจากต่างประเทศ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.60 ด้านค่านิยม
เลียนแบบต่างประเทศ มีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.45 และด้านค่านิยมบรโิภคนิยม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 
3.42 ตามล าดบั 
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 ส่วนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัคุณค่าทีล่กูคา้รบัรู ้
ผูบ้รโิภคมรีะดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัคุณค่าทีลู่กคา้รบัรู้ในการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้

จากเกาหล ีโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณารายขอ้ พบว่า ทุกขอ้มคีวามคดิเหน็เกี่ยวกบั   
คุณค่าทีลู่กคา้รบัรู้ในการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลอียู่ในระดบัมาก ไดแ้ก่ เครื่องส าอาง
น าเขา้จากเกาหล ีมคีุณภาพและความปลอดภยั เมื่อเทยีบกบัเงนิที่จ่ายไป รา้นค้าเครื่องส าอาง
น าเขา้จากเกาหล ีสามารถใหบ้รกิารในการจดัส่งสนิคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็เมื่อเทยีบกบัเงนิทีจ่่ายไป 
เครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลีช่วยสร้างภาพลกัษณ์ที่ดีให้กับท่านเมื่อเทียบกบัเงินที่จ่ายไป             
และเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลมีพีนักงานขายทีม่คีวามสามารถในการแนะน าผลติภณัฑไ์ดด้ี
เมื่อเทยีบกบัเงนิทีจ่่ายไป โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74, 3.70, 3.66 และ 3.65 ตามล าดบั 
 ส่วนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลี 

ความถี่โดยเฉลี่ยในการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ี(ครัง้/ 3 เดอืน) ส่วนใหญ่มี
ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลเีฉลี่ยประมาณ 2 ครัง้/ 3 เดอืน ค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยในการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลี (บาท/ครัง้) ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลโีดยเฉลีย่ต่อครัง้ประมาณ 920 บาท เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลี
ทีน่ิยมซือ้มากทีส่ดุ 3 อนัดบัแรก สว่นใหญ่เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลทีีน่ิยมซือ้คอื ผลติภณัฑ์
บ ารุงผิวหน้า รองลงมาคือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย และผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Make up) 
เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลยีี่ห้อที่ใช้มากที่สุด 3 อนัดบัแรก คอื ETUDE HOUSE  SKIN 
FOOD  และ THE FACE SHOP ตามล าดบั สถานทีซ่ือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลี ส่วนใหญ่
ซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลี  คือ  เคาน์เตอร์ในห้างสรรพสินค้า หรือร้านสาขาใน
หา้งสรรพสนิคา้ สาเหตุทีซ่ือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ีส่วนใหญ่ซือ้เครื่ องส าอางน าเขา้จาก
เกาหลีเมื่อผลิตภณัฑ์ที่ใช้อยู่หมด บุคคลที่มีอิทธพิลต่อการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหล ี       
สว่นใหญ่บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ีคอื ตนเอง 
 ส่วนท่ี 6 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัแนวโน้มการซือ้ซ ้าเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ี

ขอ้แนวโน้มในการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลใีนอนาคต พบว่าผูบ้รโิภคมแีนวโน้ม
น่าจะซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลใีนอนาคต โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.61 ขอ้ท่านมแีนวโน้ม       
ทีจ่ะซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลอีกีหากสนิคา้เดมิหมดหรอืไม่ พบว่า ผูบ้ รโิภคมแีนวโน้ม
น่าจะซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลีอกีหากสนิค้าเดิมหมด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.67 ข้อ 
ท่านมโีอกาสจะซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลปีระเภทอื่นทีท่่านยงัไม่เคยใชใ้นอนาคต พบว่า 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มน่าจะซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลีประเภทอื่นที่ท่ านยังไม่เคยใช้ใน
อนาคต โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.46 ขอ้ท่านมแีนวโน้มที่จะใชเ้ครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลอีกี
ต่อไปหรอืไม่ พบว่า ผู้บรโิภคมแีนวโน้มน่าจะใชเ้ครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลอีกีต่อไป โดยมี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.70 ขอ้ท่านมแีนวโน้มทีจ่ะใชเ้ครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลอีกีหากมกีารออก
สนิค้าใหม่ พบว่า ผู้บรโิภคมแีนวโน้มน่าจะใช้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลอีกีหากมกีารออก
สนิคา้ใหม่ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.53 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 ใชก้ารวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยสถติ ิIndependent t-test และ One Way 

ANOVA พบว่า 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน             

แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่ องส าอางน า เข้าจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  ในด้านความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลี          
โดยเฉลีย่ (ครัง้/ 3 เดอืน) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมี อายุ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน           
แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเครื่ องส าอางน า เข้าจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลโีดยเฉลีย่
ต่อครัง้ (บาท) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีอาชีพ แตกต่างกัน  มีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  แตกต่างกัน ทัง้ในด้าน
ความถีใ่นการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลโีดยเฉลีย่ (ครัง้/ 3เดอืน) และดา้นค่าใชจ้่ายในการ
ซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลโีดยเฉลีย่ต่อครัง้ (บาท) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครมสีถานภาพสมรส แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้
เครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน  ทัง้ใน             
ดา้นความถีใ่นการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลโีดยเฉลีย่ (ครัง้/ 3 เดอืน) และดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลโีดยเฉลีย่ต่อครัง้ (บาท) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple regression 
analysis) พบว่า 

ทศันคตดิา้นสว่นประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์สามารถท านายกบัพฤตกิรรม
การซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ีของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถี่ในการซือ้
โดยเฉลี่ย (ครัง้/ 3 เดอืน) มอีทิธพิลเชงิเสน้ตรง ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.01 โดยมค่ีาสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .298  

ทศันคติด้านส่วนประสมทางการตลาด ไม่สามารถท านายกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ีของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อ
เฉลีย่ต่อครัง้ (บาท) ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 

สมมติฐานท่ี 3 ใชก้ารวเิคราะหข์อ้มูลใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั พบว่า 
ค่านิยมด้านสุขภาพด ี มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีอง
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครัง้/ 3 เดอืน) และด้าน
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01     
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ค่านิยมสุขภาพดแีละค่านิยมเลยีนแบบต่างประเทศ  มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลี ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายใ น           
การซือ้ต่อครัง้ (บาท) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 แต่ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลีของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในด้านความถี่ใน            
การซือ้โดยเฉลีย่ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

สมมติฐานท่ี 4 ใชก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั พบว่า
คุณค่าที่ลูกค้ารบัรู้ ไม่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลีของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทัง้ในดา้นความถี่ในการซื้อโดยเฉลีย่ (ครัง้/ 3 เดอืน) และดา้น
ค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 5 ใชก้ารวเิคราะหข์อ้มูลใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั พบว่า 
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถี่
ในการซือ้โดยเฉลีย่ (ครัง้/ 3 เดอืน) และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) มคีวามสมัพนัธก์บั
แนวโน้มการซือ้ซ ้าเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลโีดยรวมอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

สรปุและอภิปรายผล  
1. ผลการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีองผู้บรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์พบว่า 
อายุทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีองผูบ้รโิภคใน

เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ในดา้นค่าใช้จ่ายในการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลโีดย
เฉลี่ยต่อครัง้ (บาท) อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของวมิล         
ลิม้สวุรรณศลิป์ (2554, น. 131) ศกึษาเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ และการรบัรูเ้กีย่วกบัความคุม้ค่าที่
มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางต่างประเทศของผู้บริโภคหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการศึกษา พบว่า ผู้หญิงไทยที่มีอายุต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางต่างประเทศแตกต่างกนั 

ระดบัการศึกษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีอง
ผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จาก
เกาหลโีดยเฉลีย่ต่อครัง้ (บาท) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของวมิล ลิม้สุวรรณศลิป์ (2554, น. 132) ศกึษาเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ และการรบัรู้
เกีย่วกบัความคุม้ค่าทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางต่างประเทศของผูบ้รโิภค
หญิงไทยในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศกึษาพบว่า ผู้หญิงไทยที่มรีะดบัการศึกษาสูงสุด
ต่างกนั จะมพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางต่างประเทศแตกต่างกนั 

อาชีพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีองผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ในด้านความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลโีดย
เฉลีย่ (ครัง้/ 3 เดอืน) และในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลโีดยเฉลีย่ต่อ
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ครัง้ (บาท) แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วมิล           
ลิม้สุวรรณศลิป์ (2554, น. 97) ศกึษาเรื่อง “คุณค่าตราสนิคา้ และการรบัรูเ้กีย่วกบัความคุม้ค่า         
ที่มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางต่างประเทศของผู้บรโิภคหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร” ผลการศกึษาพบว่า อาชพีที่ต่างกนัมผีลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
ต่างประเทศ ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครื่องส าอางและดา้นจ านวนเงนิเฉลีย่ทีจ่่ายเพื่อซือ้เครื่องส าอาง
ในแต่ละครัง้แตกต่างกนั  

รายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนั  มีพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจาก
เกาหลขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั ในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้เครื่องส าอาง
น าเข้าจากเกาหลโีดยเฉลี่ยต่อครัง้ (บาท) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01         
ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อญัชล ีธรีะยุทธสกุล (2553, น. 152) ศกึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เครื่ องส าอางน า เข้าจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคใน                       
เขตกรุงเทพมหานคร” ผลการศกึษาวจิยัครัง้นี้ พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดแ้ตกต่างกนั มพีฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหล ีดา้นค่าใชจ้่าเฉลีย่ต่อครัง้แตกต่างกนั 
  2. ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ที่สามารถท านายพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีองผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปจัจยัสว่นประสมทาง
การตลาดดา้นผลติภณัฑ ์สามารถท านายกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีอง
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครัง้/ 3 เดือน) โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีองผูบ้รโิภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครัง้/ 3 เดือน) ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวความคดิของ สทิธิ ์ธรีสรณ์ (2551, น. 36-37) กล่าวว่า การตดัสนิใจดา้นผลติภณัฑเ์กีย่วขอ้ง
กบัประเดน็หลายประเดน็ เช่น คุณภาพของผลติภณัฑ ์การออกแบบผลติภณัฑ ์ความหลากหลาย
ของผลติภณัฑ์ คุณลกัษณะของผลติภณัฑ ์การสร้างตราสนิคา้ การบรรจุหบีห่อ การสร้างฉลาก           
การรบัประกันสินค้า นโยบายการคืนของ และการจัดสินค้า ตลอดจนวฎัจกัรชีวิตของสินค้า          
เป็นตน้ 
 3. ผลการศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างค่านิยมกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้
เกาหลขีองผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

ค่านิยม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลีของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครัง้/ 3 เดอืน) ในรายข้อ                
ขอ้ค่านิยมสขุภาพด ีมคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของออ้มใจ วงษ์มณฑา (2549, น. 33 –39) กล่าวว่า ค่านิยม
สขุภาพด ีเป็นบุคคลทีร่กัษาสุขภาพของตนเอง และครอบครวั เพื่อทีจ่ะไดม้ชีวีติยนืยาว  สนิคา้ที่
นิยมบรโิภค ได้แก่ อาหารมงัสวริตัิ อาหารเสรมิ นมที่มแีคลเซยีมสูง นมพร่องมนัเนย วติามิน
ต่างๆ ผกัปลอดสารพษิ น ้าผลไม ้น ้าแร่ โสมเกาหล ีเหด็หลนิจอื เป็นตน้ 
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ค่านิยม มีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลีของ
ผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ (บาท) ในรายขอ้ ขอ้ค่านิยม
สขุภาพด ี มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า และขอ้ค่านิยมเลยีนแบบต่างประเทศ
มคีวามสมัพนัธไ์ปในทศิทางเดยีวกนัในระดบัปานกลาง อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01  
ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ออ้มใจ วงษ์มณฑา (2549, น. 33–39) กล่าวว่า ค่านิยมสุขภาพด ี
เป็นบุคคลทีร่กัษาสขุภาพของตนเอง และครอบครวั เพื่อทีจ่ะไดม้ชีวีติยนืยาว สนิคา้ทีน่ิยมบรโิภค 
ไดแ้ก่ อาหารมงัสวริตั ิอาหารเสรมิ นมทีม่แีคลเซยีมสงู นมพร่องมนัเนย วติามนิต่างๆ ผกัปลอด
สารพษิ น ้าผลไม้ น ้าแร่ โสมเกาหล ีเหด็หลนิจอื เป็นต้น และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ โชตริส 
โชตเิธยีระวงศ ์(2552) ศกึษาเรื่อง ค่านิยมทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางแบรนด์
เกาหลขีองผู้หญิงในกรุงเทพมหานคร พบว่าค่านิยมเลยีนแบบต่างประเทศ มคีวามสมัพนัธ์กบั
กระบวนการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางแบรนดเ์กาหล ี
 4. ผลการศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างคุณค่าที่ลูกค้ารับรู้กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีองผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า คุณค่าทีลู่กคา้รบัรู ้     
ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลี ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดา้นความถีใ่นการซือ้โดยเฉลีย่ (ครัง้/ 3 เดอืน) และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้
ต่อครัง้ (บาท) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 เนื่องจาก ผูบ้รโิภคมรีะดบัการรบัรูคุ้ณค่า         
ทีแ่ตกต่างกนัไป เพราะเครื่องส าอางเกาหลแีบรนด์เดยีวกนั อาจใช้แล้วถูกกบัผู้บรโิภคบางคน           
แต่บางคนกใ็ชแ้ลว้ไม่ดรีู้สกึว่าไม่คุม้ค่า การรบัรูถ้งึคุณค่าจงึต่างกนัไปตามลกัษณะของผูบ้รโิภค
แต่ละคน ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ปราณี เอีย่มลออภกัด ี(2551, น. 22-24) กล่าวว่า คุณค่า
เพื่อลูกคา้ (Customer Perceived Value) หมายถงึความแตกต่างระหว่างผลประโยชน์ทีลู่กค้า
ไดร้บั (Total customer value) กบัสิง่ทีล่กูคา้ตอ้งจ่าย (Total customer cost) 
 5. ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อกับแนวโน้มในการซื้อซ ้า
เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีองผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า  พฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ด้านความถี่ในการซื้อ              
โดยเฉลีย่ (ครัง้/ 3 เดอืน) และดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) มคีวามสมัพนัธก์บัแนวโน้ม
การซือ้ซ ้าเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามสมัพนัธ์ใน
ทศิทางเดยีวกนัในระดบัต ่า อย่างนัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ 
เกยีรตศิกัดิ ์รสจนัทร ์(2551, น. 153) ศกึษาเรื่อง “ปจัจยัทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ซ ้า
ของรถยนต์ยี่ห้อมาสด้าในจงัหวดัพระนครศรีอยุธยา ” พบว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต ์          
ยีห่้อมาสด้ามคีวามสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการเลอืกซื้อซ ้ารถยนต์ยี่หอ้มาสดา้ในจงัหวดั
พระนครศรอียุธยา        
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ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 

1. ผูบ้รโิภคมขีอ้มูลดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมด้านความถี่     
ในการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลแีตกต่างกนั โดยผูป้ระกอบการควรก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
ของผูบ้รโิภคใหเ้หมาะสม ซึง่ขอ้มลูจากการวจิยัพบว่า กลุ่มเป้าหมายหลกัคอื ผูห้ญงิทีม่อีาชพีเป็น
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ จากนัน้ท าการแบ่งส่วนตลาดและวางต าแหน่งของผลติภณัฑ์ 
เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธท์างการตลาดต่อไป 

2. ผูบ้รโิภคมขีอ้มลูดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อพฤตกิรรมดา้นค่าใชจ้่าย
ในการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลแีตกต่างกนั โดยผูป้ระกอบการควรก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
ของผู้บริโภคให้เหมาะสม ซึ่งข้อมูลจากการวิจัย พบว่า กลุ่มเป้าหมายหลักคือ ผู้หญิงที่ม ี             
อายุ 35 ปีขึน้ไป ระดบัการศกึษาสูงกว่าปรญิญาตรี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั / อาชพีอสิระ 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป 

3. ทศันคตดิา้นสว่นประสมทางการตลาด ผูป้ระกอบการควรเน้นในเรื่องของผลติภณัฑ ์
ตัง้แต่กระบวนการผลติ การตรวจสอบคุณภาพทีไ่ดม้าตรฐานควบคู่ไปกบัการออกแบบทีส่วยงาม
ทนัสมยั เนื่องจากเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลีมกีารออกแบบผลิตภัณฑ์ใหม่อยู่ตลอดเวลา         
จึงควรมีการคาดการณ์หรือศึกษาล่วงหน้าถึงแนวโน้มและความต้องการในอนาคต เพื่อให้
สามารถน าเสนอสินค้าได้ตรงกับความต้องการมากที่สุด เนื่องจากพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาดด้านผลิตภณัฑ์ สามารถท านายกบัพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลี              
ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ย (ครัง้/ 3 เดือน) โดยมี
ความสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกบัพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีองผูบ้รโิภคใน                      
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถีใ่นการซือ้โดยเฉลีย่ (ครัง้/ 3 เดอืน) 

4. ดา้นค่านิยม ผูป้ระกอบการควรใหค้วามสนใจกบัผูบ้รโิภคทีม่คี่านิยมสุขภาพด ีเช่น 
การออกผลิตภณัฑ์เครื่องส าอางที่มสี่วนประสมของสารสกดัธรรมชาติ เครื่องส าอางที่สามารถ
ปกป้องผวิจากสิง่แปลกปลอมต่างๆ เป็นตน้ เนื่องจากพบว่าค่านิยมสุขภาพด ีมคีวามสมัพนัธก์บั
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร                 
ดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อครัง้ (บาท) และดา้นความถีใ่นการซือ้โดยเฉลีย่ (ครัง้/ 3 เดอืน)      

5. ผู้ประกอบการควรมีการสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบต่างๆ เพื่อสร้างการรบัรู้
ให้กบัลูกคา้ และเพื่อเป็นการเพิม่คุณค่าให้กบัสนิค้า เช่น การจดัแสดงสนิค้า การใชบุ้คคลที่มี
ชื่ อ เสีย ง ในการน า เสนอสินค้า  เ ป็นต้น  เพื่ อดึงดูดความสนใจและกระ ตุ้ น ให้ลูกค้า                      
เกิดความอยากทดลองใช้เครื่องส าอางและเกิดการซื้อที่เพิ่มขึ้น  เนื่องจากพบว่าผู้บริโภคมี
พฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ีดา้นความถี่ในการซือ้โดยเฉลีย่ (ครัง้/ 3 เดอืน) 
และด้านค่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ (บาท) มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มการซื้อซ ้าเครื่องส าอาง
น าเขา้จากเกาหลขีองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร   
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6. ผู้ประกอบการควรมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่หลากหลายช่องทาง เช่น 
หา้งสรรพสนิคา้ อนิเตอรเ์น็ต งานแสดงสนิคา้ และรา้นขายเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหล ีเป็นต้น 
เพื่อใหผู้บ้รโิภคสามารถซือ้สนิคา้ไดส้ะดวก เนื่องจากผลการวจิยัพบว่า ทศันคตดิา้นส่วนประสม
ทางการตลาดที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากเกาหลี ของผู้บริโภคใน            
เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายในขอ้มชี่องทางการจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย 
เช่น หา้งสรรพสนิคา้ อนิเตอรเ์น็ต งานแสดงสนิคา้ เป็นตน้ มรีะดบัทศันคตดิมีาก 

 ข้อเสนอแนะในการท าวิจยัครัง้ต่อไป  
1. ในการศึกษาครัง้นี้เป็นการศึกษาเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ยังไม่

สามารถระบุรายละเอยีดเกีย่วกบัพฤตกิรรมและแนวโน้มการซื้อซ ้าเครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลี
ของผูบ้รโิภคทัง้หมดของประเทศไทยได ้ดงันัน้ในการศกึษาครัง้ต่อไปควรมกีารศกึษาเพิม่เตมิใน
ระดบัภูมิภาค เพื่อน าผลที่ได้มาพฒันาและปรบัปรุงให้สอดคล้องกบัความต้องการในทุกพื้นที่
ต่อไป   

2. การศกึษาเรื่องนี้เป็นการศกึษาเรื่องพฤติกรรมและแนวโน้มการซือ้ซ ้าเครื่องส าอาง
น าเข้าจากเกาหลีโดยรวม  ในการศึกษาครัง้ต่อไป ควรจะเลือกศึกษาแยกประเภทของ
เครื่องส าอาง เช่น ผลติภณัฑส์ าหรบัแต่งหน้า ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิ ผลติภณัฑส์ าหรบัมอืและเลบ็ 
เป็นตน้  

3. ศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างการพฤติกรรมและแนวโน้มการซื้อซ ้า
เครื่องส าอางน าเขา้จากเกาหลขีองผู้ชายและผู้หญิง ว่ามกีารตัดสนิใจซื้อที่แตกต่างกนัหรือไม่      
เพื่อท าใหง้านวจิยัมคีวามสมบรูณ์มากยิง่ขึน้ 

เอกสารอ้างอิง 
กรมการปกครอง. (2554). สถติแิละขอ้มลูจ านวนประชากร. คน้เมื่อ 2 กรกฎาคม 2555, จาก 
  http://www.dopa.go.th 
กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2554). สถติสิ าหรบังานวจิยั (พมิพค์รัง้ที ่6). กรุงเทพฯ: ธรรมสาร.   
เกยีรติศกัดิ ์รสจนัทร.์ (2551). ปจัจยัทีม่ผีลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซื้อซ ้าของรถยนต์ยีห่้อ

มาสด้าในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา . สารนิพนธ์ บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต              
(การจดัการ). กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.   

โชตริส โชตเิธยีระวงศ์. (2552). ค่านิยมทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครือ่งส าอางแบรนด ์
เกาหลขีองผูห้ญงิในกรุงเทพมหานคร. สารนิพนธ ์บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (การตลาด). 
กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.   

ปณิศา มจีนิดา. (2553).  พฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer Behavior). กรุงเทพฯ: ธรรมสาร. 
ปราณี เอีย่มลออภกัด.ี (2551). การบรหิารการตลาด. กรุงเทพฯ: วริตัน์ เอด็ดเูคชัน่. 
 



วารสารบรหิารธรุกจิศรนีครนิทรวโิรฒ ปีที ่4 ฉบบัที ่1 ตลุาคม 2555 – มนีาคม 2556 
 

 132 
 

วมิล ลิม้สวุรรณศลิป์. (2553). คุณค่าตราสนิคา้และการรบัรูเ้กีย่วกบัความคุม้ค่าทีม่คีวามสมัพนัธ์
กับพฤติกรรมการซื้ อเครือ่งส าอางต่างประเทศของผู้บริ โภคหญิงไทยในเขต
กรุงเทพมหานคร. บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ (การตลาด). กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยั           
ศรนีครนิทรวโิรฒ.   

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคนอื่นๆ . (2539). การบรหิารการตลาดยุคใหม่. กรุงเทพฯ: วสิทิธิพ์ฒันา. 
สทิธิ ์ธรีสรณ์. (2551). การตลาด: จากแนวคดิสูก่ารปฏบิตั.ิ กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวทิยาลยั.   
อดุลย ์จาตุรงคก์ุล. (2543). พฤตกิรรมผูบ้รโิภค. กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยัธรรมศาสตร.์  
ออ้มใจ วงษ์มณฑา. (2549). ค่านิยมกบัการพฤตกิรรมการบรโิภคของคนไทย. วารสารรูสมแิล. 

27(1), 32-39. 
อญัชล ีธรีะยุทธสกุล.  (2553).  ปจัจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อเครือ่งส าอางน าเขา้จาก

ประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร . สารนิพนธ์ บริหารธุรกิจ
มหาบณัฑติ (การตลาด). กรุงเทพฯ: มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ.   

Kotler,Philip.  (2003).  Marketing management. Eaglewood Cliffs: Prentice Hall.   
Oknation. (2551). ถอดรหสัวฒันธรรมเกาหลี. คน้เมื่อ 10 มถุินายน 2555, จาก http://www. 

oknation.net 
WiseKnow. (2553). ผ่ากลยุทธแ์บรนดเ์กาหลี. คน้เมื่อ 10 มถุินายน 2555, จาก http://www. 

wiseknow.com 

http://www/
http://www/

