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 การวจิยัครัง้นี้ เพื่อศกึษาความเป็นกลุ่มอา้งองิของศลิปินเกาหลใีนการโฆษณาทีม่ผีลต่อ
การตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ กลุ่มตวัอยา่งไดแ้ก่กลุ่มผู ้
บรโิภคในกรงุเทพมหานครทีม่คีวามตอ้งการซือ้เครื่องส าอาง จ านวน 350 คน ใชแ้บบสอบถามเป็น
เครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่ารอ้ยละ (Percentage) 
ค่าคะแนนเฉลีย่ (X) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviations) และทดสอบสมมตฐิานดว้ย
สถติไิค-สแควร ์Cramer’s V และ Somers’ d  
 ผลการวจิยั พบว่า  
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีาย ุ 31-40 ปี ประกอบอาชพีเป็นพนกังาน
บรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 -20,000 บาท 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เหน็ว่าศลิปินเกาหลมีลีกัษณะชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ใน
ผลงาน และดา้นบุคลกิภาพดา้นกายภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก ดา้นบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม 
โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง 
 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไดร้บัขอ้มลูจากสื่อโฆษณาโทรทศัน์อยูใ่นระดบัมาก รองลง 
มาไดแ้ก่สื่อโฆษณานิตยสาร สื่อโฆษณาหนงัสอืพมิพ ์ และสื่อโฆษณาป้ายบลิบอรด์ อยูใ่นระดบัปาน
กลาง และสื่อโฆษณาวทิยอุยูใ่นระดบัน้อย 
 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ในช่วง 3 เดอืนที่
ผ่านมา ผูต้อบแบบสอบถามซือ้เครือ่งส าอางจ านวน 1 ครัง้ต่อเดอืน จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่ง 
ส าอางต่อครัง้ ไมเ่กนิ 1,000 บาท สถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง ไดแ้ก่ เคาน์เตอรเ์ครือ่งส าอางใน
หา้งสรรพสนิคา้ ประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ ไดแ้ก่ ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า 
 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ.05 พบว่า 
 1. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง มคีวามสมัพนัธก์บัเพศ 
และความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บั 
 2. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ มคีวาม 
สมัพนัธก์บัรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บั 
 3. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง มคีวามสมัพนัธก์บัเพศ 
ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงาน และความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บั 
 4. พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ มคีวามสมัพนัธก์บัเพศ 
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 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 350 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 has relationship with 
gender and frequency of the advertising exposure. 

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

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

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



ประกาศคณูุปการ 
 

 สารนิพนธฉ์บบันี้ส าเรจ็ลุล่วงไดด้ว้ยด ีเนื่องจากความกรณุาความช่วยเหลอืและการ 
วางแผนเป็นอยา่งดจีากอาจารย ์ ดร.พนิต กุลศริ ิ อาจารยท์ีป่รกึษาสารนิพนธ์ ทีไ่ดเ้สยีสละเวลาอนัมี
ค่าเป็นอย่างมาก ในการใหค้ าปรกึษา แนะน า ตลอดจนแกไ้ขปรบัปรงุขอ้บกพรอ่งต่างๆ ในการจดัท า
งานวจิยัน้ีทุกขัน้ตอน นบัตัง้แต่เริม่ตน้ด าเนินการจนเสรจ็เรยีบรอ้ยสมบูรณ์ เพื่อให ้สารนิพนธฉ์บบันี้
มคีวามสมบูรณ์ ผูว้จิยัมคีวามซาบซึง้ในความกรณุา จงึขอกราบขอบพระคุณเป็นอย่างสงูไว ้ 
ณ โอกาสน้ี 
 ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณคณะอาจารยท์ุกท่านในภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคม 
ศาสตร ์ มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ และคณาจารยใ์นโครงการบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติทุกท่านที่
ไดอ้บรมสัง่สอนประสทิธิป์ระสาทวชิาความรูท้ีเ่ป็นประโยชน์ยิง่แก่ผูว้จิยั 
 ขอบพระคุณ เจา้หน้าทีภ่าควชิาสาขาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร ์และบณัฑติวทิยาลยั
ทุกท่าน ตลอดจนผูม้สี่วนส าเรจ็ต่องานวจิยันี้ และเพื่อนๆ MBA สาขาวชิาการตลาด รุน่ที ่12 ทีเ่ป็น
ก าลงัใจในการศกึษาใหค้วามช่วยเหลอืพรอ้มค าแนะน าทีด่มีคีุณค่า ตลอดจนผูต้อบแบบสอบถามทุก
ท่าน ทีใ่หค้วามรว่มมอืและสละเวลาในการตอบแบบสอบถาม ท าใหผู้ว้จิยัสามารถจดัท าสารนิพนธ์
ฉบบัน้ี ส าเรจ็ลุล่วงไดเ้ป็นอยา่งด ี
 สุดทา้ยนี้ คุณประโยชน์และความดอีนัพงึมจีากการสารนิพนธฉ์บบันี้ ผูว้จิยัขอน้อมบชูา
พระคุณของบดิา มารดา ตลอดจนบรูพคณาจารยทุ์กท่าน ทีไ่ดป้ระสทิธิป์ระสาทความรู ้ อบรมสัง่
สอนและชีแ้นะแนวทางทีด่แีละมคีุณค่าตลอดมาจนกระทัง่ประสบความส าเรจ็ในวนันี้ 
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บทน า 

 
ภมิูหลงั 
 เครือ่งส าอางเขา้มามบีทบาทในชวีติประจ าวนัของผูบ้รโิภคมากขึน้ ไมเ่ฉพาะกลุ่มสตรี 
เท่านัน้ ในปจัจบุนัจะพบว่าตลาดผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอางมคีวามหลากหลาย ทัง้ในเรื่องของราคาและ
คุณภาพที่สามารถตอบโจทยค์วามต้องการของผู้บรโิภค และเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายได้อย่างชดัเจน
น าไปสู่ภาวะการแข่งขนักนัเพื่อแย่งชงิส่วนแบ่งทางการตลาดทีม่มีูลค่ามหาศาลเพิม่สูงขึน้ทัง้ตลาด
ภายในประเทศและตลาดนอกประเทศ และทวคีวามรนุแรงมากขึน้  
 คาดว่าในปี 2554 มลูค่าตลาดเครือ่งส าอางน าเขา้จะมมีลูค่าไมต่ ่ากว่า 17,000 ลา้นบาท 
เพิม่ขึน้ประมาณรอ้ยละ 15 เมือ่เทยีบจากช่วงเดยีวกนัของปีทีแ่ลว้ คดิเป็นสดัส่วนรอ้ยละ 50 ของ
มลูค่าตลาดเครือ่งส าอางในประเทศไทย แมว้่าจะมกีารประมาณการเศรษฐกจิของประเทศจะมกีาร
เตบิโตทีช่ะลอลง  แต่ผูบ้รโิภคยงัคงหนัมาใส่ใจกบัการดแูลความสวยงามและสุขภาพรวมทัง้ผูบ้รโิภค
มทีางเลอืกมากขึน้จากสนิคา้น าเขา้ทัง้จากประเทศกลุ่มประเทศตะวนัตก เช่น สหรฐัฯ สหภาพยโุรป 
และกลุ่มประเทศเอเชยี โดยเฉพาะญี่ปุน่และเกาหลใีต ้ เนื่องจากผลของขอ้ตกลงกรอบการคา้เสร ี
(FTA) ต่างๆ ทีส่่งผลใหภ้าษนี าเขา้ลดลงเหลอืรอ้ยละ 0 เมือ่ช่วงตน้ปี 2553 (ศูนยว์จิยักสกิรไทย, 5 
พฤศจกิายน 2010) 
  ในปจัจุบนัการผลติสนิค้ามคีวามจ าเป็นอย่างยิง่ ที่จะต้องพึ่งพาการโฆษณาอนัเนื่องมา 
จากสภาพการแข่งขนัที่สูงขึน้ ผู้ผลติมจี านวนมากขึน้กว่าเดมิท าให้สนิค้าและบรกิารที่ออกสู่ท้อง 
ตลาดมจี านวนมากขึน้ตามไปดว้ย ในขณะเดยีวกนัขนาดของตลาดทีเ่ลก็ลงมผีลท าใหก้ารทีผู่ผ้ลติจะ
สามารถ ขายสนิคา้ไดน้ัน้ ต้องมกีารประชาสมัพนัธว์่าสนิคา้นี้มอียู่ในทอ้งตลาด หรอืแนะน าสนิค้า
ใหม่ที่ทางบรษิทัผลติออกมา ดงันัน้การโฆษณาจงึมคีวามจ าเป็นต่อผู้ผลติซึ่งผูผ้ลติสามารถเลอืก
ชนิดของสื่อ โฆษณาที่สามารถดงึดูดลูกค้าของตนเองได้หลากหลาย ตามแต่กลุ่มเป้าหมายของ
สนิคา้ (ธุรกจิโฆษณา, ออนไลน์) 
 ปจัจุบนักระแสนิยมเกาหลปีระสบความส าเรจ็อย่างสูงสุดทัว่ทัง้เอเชยีในช่วง 7 ปีทีผ่่านมา 
กระแสเกาหลนีิยมเกดิขึน้อย่างรวดเรว็ในระยะเวลาไม่ถงึ 10 ปี โดยมคีวามบนัเทงิทัง้เพลง หนัง 
และละคร เป็นตวัน าพาวฒันธรรมสู่นานาประเทศ ส่วนกรณีที่สงัคมไทยที่ได้รบัวฒันธรรมเกาหลี
ผ่านสื่อได้อย่างรวดเรว็นัน้ เป็นเพราะความอิม่ตวัจากความจ าเจของวฒันธรรมการน า เสนอความ
บนัเทงิของไทยและตะวนัตกแบบเดมิๆ ซึง่เป็นสิง่ทีร่ฐับาลเกาหลกี าลงัเรยีนรูแ้ละวจิยัเพื่อพฒันาการ
ส่งออกวฒันธรรมไม่ใหซ้ ้าซากจ าเจ (ทีม่า: http://www.oknation.net ) การใชศ้ลิปินเกาหลเีป็นกลยุทธ์
ทางการตลาดประเภทหนึ่ง ทีท่างบรษิทัเครือ่งส าอางไดใ้ชใ้นการเสนอผลติภณัฑใ์หก้บัผูบ้รโิภค เพื่อ
สรา้งแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคเกดิความสนใจและสร้างความเชื่อมัน่ในเครื่องส าอางของตนเอง อย่างไรก็
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ตามการใชศ้ลิปินเกาหลมีาเป็นผูช้กัชวนผูบ้รโิภคใหเ้กดิความสนใจในเครื่องส าอางดงักล่าวเป็นเรื่อง
ทีน่่าสนใจว่ากลยทุธท์างการตลาดประเภทนี้ จะสามารถดงึดดูผูบ้รโิภคไดม้ากน้อยเพยีงใด 
 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจศกึษาความเป็นกลุ่มอา้งองิของศลิปินเกาหลใีนการโฆษณาทีม่ ี
ผลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครว่าการใช้
ศลิปินเกาหลใีนการโฆษณาเครือ่งส าอางในช่องทางต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุ หรอืแมกกาซนี เป็น
ตน้ จะสามารถโน้มน้าวผูบ้รโิภคใหส้นใจในเครือ่งส าอางดงักล่าว และน ามาเป็นสิง่ตดัสนิใจประกอบ
ในการเลอืกซือ้เครือ่งส าอางมากน้อยเพยีงใด 
 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน 
กรงุเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ 
ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 3. เพื่อศกึษาลกัษณะกลุ่มอา้งองิของศลิปินเกาหลทีีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 
ประเภทเครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
  
ความส าคญัของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้ 
 1. เพื่อใหเ้ป็นประโยชน์ต่อบรษิทัเครือ่งส าอางในการจดัท ากลยทุธท์างการตลาดโดยการ 
ใชศ้ลิปินเกาหลมีาสรา้งอทิธพิลต่อผูบ้รโิภคจนถงึการสร้างแนวโน้มการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางให ้
กบัผูบ้รโิภค 
 2. เพื่อใหธุ้รกจิอื่นๆสามารถน ากลยุทธก์ารใช้ศลิปินเกาหลใีนการโฆษณาไปประยกุต์ใช ้
เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัใชก้บัสนิคา้และบรกิารของตนเองได้ 
 3. บรษิทัเครือ่งส าอาง สามารถน าส่วนประสมทางการตลาด เช่น ดา้นการส่งเสรมิการ 
ตลาด สามารถสรา้งการรบัรูใ้นคุณค่าในกลุ่มเป้าหมาย (Perceived Value) 
 

ขอบเขตการวิจยั 
 การศกึษานี้เป็นการศกึษา “อทิธพิลของลกัษณะประชากรและความเป็นกลุ่มอา้งองิของ 
ศลิปินเกาหลต่ีอพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร” โดยเกบ็ขอ้มลูจาก
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
  ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัหรอืท างานในกรงุเทพมหานคร 
ทัง้เพศชายและเพศหญงิทีม่คีวามตอ้งการซือ้เครือ่งส าอาง 
 
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
  กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยั คอื กลุ่มผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีม่คีวามตอ้งการ
ซือ้เครือ่งส าอาง ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึไดก้ าหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยใช้
สตูรค านวณทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอยา่งจากการค านวณ 385 คน (กลัยา วานิชย์
บญัชา. 2546: 14) และส ารองเผื่อแบบสอบถามไมส่มบูรณ์ไว้ 4% หรอืประมาณ 15 คนจงึไดก้ลุ่ม 
ตวัอยา่งเป็น จ านวน 400 คน ใชว้ธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอยา่งแบบงา่ย (Convenience Sampling) ใน
การเลอืกผูท้ีจ่ะตอบแบบสอบถามตามสถานศกึษา อาคารส านกังานและหา้งสรรพสนิคา้ ซึง่คาดว่ามี
กลุ่มตวัอยา่งอยูอ่ยา่งหนาแน่น จนครบจ านวนทีต่อ้งการ 
  
 ตวัแปรท่ีศึกษา 
 ตวัแปรอสิระ (Independent Variables) แบ่งเป็นดงันี้ 
  1. ขอ้มลูส่วนบุคคล 
   1.1 เพศ 
    1.1.1  ชาย 
    1.1.2  หญงิ 
   1.2 อาย ุ
    1.2.1  ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 
    1.2.2 21 - 30 ปี 
    1.2.3 31 - 40 ปี 
    1.2.4 41 - 50 ปี 
   1.3 อาชพี 
    1.3.1 นกัเรยีน / นกัศกึษา 
    1.3.2  ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
    1.3.3  พนกังานบรษิทัเอกชน 
    1.3.4 แมบ่า้น/พ่อบา้น 
    1.3.5 ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 
   1.4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
    1.4.1 ไมเ่กนิ 10,000 บาท 
    1.4.2 10,001 - 20,000 บาท 
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    1.4.3 20,001 - 30,000 บาท 
    1.4.4 30,001 - 40,000 บาท 
    1.4.5 40,001 บาทขึน้ไป 
  2.  ลกัษณะของกลุ่มอา้งองิ 
   2.1 ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงาน 
   2.2 บุคลกิภาพ 
    2.2.1 บุคลกิภาพดา้นกายภาพ 
    2.2.2 บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม 
  3.  การชมโฆษณา 
   3.1 ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บั 
 
 ตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่ การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 
นิยามศพัทเ์ฉพาะ 
 1.  กลุ่มอา้งองิ หมายถงึ นกัรอ้งหรอืนกัแสดงเชือ้ชาตเิกาหลทีีเ่ป็นพรเีซน็เตอรโ์ฆษณาให ้
กบัผลติภณัฑต่์างๆ ในประเทศไทย 
 2. ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงาน หมายถงึ เป็นทีรู่จ้กัของสาธารณชน มคีุณสมบตั ิ
หรอืความสามารถดเียีย่ม ซึง่เป็นความส าเรจ็ทีเ่ผยแพร่ออกสู่สายตาประชาชน เป็นทีช่ื่นชอบรวมถงึ 
ความโดดเด่นและความสามารถในสาขาวชิานัน้ๆ โดยความส าเรจ็ดงักล่าวเป็นความส าเรจ็ทีไ่มเ่กีย่ว 
ขอ้งกบัสนิคา้ทีโ่ฆษณา 

 3. บุคลกิภาพ หมายถงึ ลกัษณะการแสดงออกของศลิปิน ดา้นกายภาพ และดา้น
จรยิธรรม ดงันี้ 

  3.1 บุคลกิภาพดา้นกายภาพ หมายถงึ รปูร่าง หน้าตา สุขภาพ และทรงผม  
  3.2 บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม หมายถงึ ความสุภาพ ความอ่อนโยน ความซื่อสตัย์ 
 4. การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าหรอืการแสดงออกของ
ผูบ้รโิภคในการซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอาง ไดแ้ก่ ปรมิาณการซือ้ งบประมาณในการซือ้ต่อครัง้ 
สถานทีเ่ลอืกซือ้ ประเภทของผลติภณัฑ์ 
 5. โฆษณา หมายถงึ การโฆษณาเครือ่งส าอางทีใ่ชศ้ลิปินเกาหลผี่านช่องทางต่างๆ ไดแ้ก่ 
โทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์วทิยุ นิตยสาร หรอืป้ายบลิบอรด์ต่างๆ ในงานวจิยัน้ีวดัจากปรมิาณความถีท่ี่
ไดร้บัชมโฆษณา 
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กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 อทิธพิลของลกัษณะประชากรและความเป็นกลุ่มอา้งองิของศลิปินเกาหลต่ีอพฤตกิรรมการ
ซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 
ตวัแปรอิสระ (Independent Variable)        ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
  ลกัษณะทางประชากรศาสตร ์
  1. เพศ 
  2. อายุ  
  3. อาชพี 
  4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
             
                        การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภค 
  ลกัษณะของกลุ่มอ้างอิง             ในกรงุเทพมหานคร 
  1. ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงาน 
  2. บุคลกิภาพ 

       2.1 ดา้นกายภาพ 
      2.2 ดา้นจรยิธรรม 
 
 
  การชมโฆษณา 
  ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บั 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคดิในการศกึษา 
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สมมติฐานในการวิจยั 
 1. เพศ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 2. อาย ุมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
 3. อาชพี มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
 4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร 
 5. ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 6. บุคลกิภาพดา้นกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 7. บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 8. ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 

 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

  
 ในการศกึษาวจิยัเรือ่งอทิธพิลของลกัษณะประชากรและความเป็นกลุ่มอา้งองิของศลิปิน
เกาหลต่ีอพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ผูว้จิยัไดศ้กึษาคน้ควา้ 
เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่ว ขอ้งในหวัขอ้ต่อไปนี้ 
 1. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 2. แนวคดิเกีย่วกบักลุ่มอา้งองิ 
 3. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบับุคลกิภาพ 
 4. ทฤษฎแีละแนวคดิเกีย่วกบัการโฆษณา 
 5. เอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 
 

1. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 ปรญิ ลกัษติานนท ์(2536: 27) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การกระท าของ 
บุคคลใดบุคคลหนึ่งซึง่เกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการจดัหา และการใชผ้ลติภณัฑท์ัง้นี้หมายถงึกระบวน 
การตดัสนิใจซึง่เกดิขึน้ก่อนและมสี่วนในการก าหนดใหม้กีารก าหนดใหม้กีารกระท า 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 31) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ ลกัษณะการซือ้สนิคา้ 
ของผูบ้รโิภค เช่น ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้ทีไ่หน ซือ้เมือ่ใด ซือ้มากน้อยเพยีงใด ใครเป็นผูซ้ือ้ และใช้
มาตรการอะไรในการตดัสนิใจซือ้ โดยส่งผลถงึพฤตกิรรมการใช ้ (Using Behavior) ซึง่หมายถงึ 
ลกัษณะการบรโิภคสนิคา้ของผูบ้รโิภค เช่น บรโิภคทีไ่หน บรโิภคอยา่งไร บรโิภคกบัใคร บรโิภคใน
อตัรามากน้อยเพยีงไร เป็นตน้ 
 ธงชยั สนัตวิงษ์ (2540: 31) ไดใ้หค้วามหมายของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคนัน้ในความหมายที่ 
ถูกตอ้งมใิช่หมายถงึ การบรโิภค (Consumption) แต่เป็นการศกึษาถงึการซือ้ (Buying) ของผู ้
บรโิภคเน้นตวัผูซ้ือ้เป็นส าคญั และถูกตอ้งแลว้การซือ้เป็นเพยีงจดุหนึ่งของกระบวนการตดัสนิใจและ
ไมส่ามารถแยกออกไดจ้ากการบรโิภคสนิคา้ ทัง้ทีก่ระท าโดยตวัผูซ้ือ้เอง หรอืการบรโิภคโดยสมาชกิ
คนอื่นๆ ในครอบครวั ซึง่มผีูซ้ ือ้ท าตวัเป็นผูซ้ือ้แทนให้ การซือ้แทนนัน้ผูซ้ือ้แทนจะเป็นผูท้ างานแทน
ความพอใจของผูบ้รโิภคอกีต่อหนึ่ง  
 ชฟิแมน และคานุค (Schiffman;& Kanuk 1994: 7) กล่าวว่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึ 
พฤตกิรรมทีผู่แ้สดงออกไมว่่าจะเป็นการเสาะแสวงหา การซือ้ การใช ้ การประเมนิหรอื การบรโิภค
ผลติภณัฑบ์รกิาร ซึง่ผูบ้รโิภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนไดอ้ยา่งพงึพอใจ
เป็นการศกึษาการตดัสนิใจ ของผูบ้รโิภคในการใชท้รพัยากรทีม่อียู่ เช่น เงนิ เวลา และก าลงัซือ้เพื่อ
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บรโิภคและบรกิารต่างๆ อนัประกอบดว้ย ซือ้อะไร ท าไมจงึซือ้ ซือ้เมือ่ไร ทีไ่หน และบ่อยครัง้แค่
ไหน 
 โซโลมอน (Solomon. 1996: 7) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า พฤตกิรรมผูบ้รโิภค หมายถงึ การ 
ศกึษาถงึกระบวนการต่างๆ ทีบุ่คคลหรอืกลุ่มบุคคลเขา้ไปเกีย่วขอ้ง เพื่อท าการเลอืกสรรการซือ้ การ
ใช ้ การบรโิภค อนัเกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ บรกิาร ความคดิหรอืประสบการณ์เพื่อสนองความตอ้งการ
แลกความปรารถนาต่างๆ ใหไ้ดร้บัความพอใจ 
 
 การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผู้บริโภค 
 ฟิลปิ คอตเลอร ์(Kotler. 1997: 171-172) กล่าวว่า การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
(Analyzing Consumer Behavior) เป็นการคน้หาหรอืวจิยัเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้อง
ผูบ้รโิภคเพื่อทราบถงึลกัษณะความตอ้งการ และพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภคค าตอบที่
จะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถน ามาจดักลยุทธท์างการตลาด (Marketing Strategies) ทีส่ามารถ
ตอบสนองความตอ้งการความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ยา่งเหมาะสม ค าถามทีใ่ชเ้พื่อคน้หาลกัษณะ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคประกอบดว้ย 6ws และ 1H คอื WHO,WHAT, WHY, WHO, WHEN, WHERE 
และ HOW เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ หรอื 7O ซึง่ประกอบดว้ย OCCUPANT, OBJECTS, 
OBJECTIVES, ORGANIZATIONS, OCCASIONS, OUTLETS and OPERATIONS 

 1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพื่อทราบ 
ลกัษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) ทีแ่ทจ้รงิของผลติภณัฑ ์ รวมถงึพฤตกิรรมในการซือ้และ
การใชข้องกลุ่มเป้าหมาย ทางดา้นประชากรศาสตร ์ภูมศิาสตร ์จติวทิยา และพฤตกิรรมศาสตร ์

 2. ผูบ้รโิภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถงึความ 
ตอ้งการจากผลติภณัฑ ์ (Objects) เช่น คุณสมบตั ิ หรอืองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์ (Product 
Components)   
 3. ท าไมผูบ้รโิภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถงึ 
วตัถุประสงค ์ (Objectives) ในการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค เพื่อสามารถปรบัปรงุและรกัษาในส่วนที่
สามารถตอบสนองเหตุผลทีล่กูคา้ตดัสนิใจซือ้ได ้ ซึง่จะตอ้งศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการพฤตกิรรม
การซือ้คอืปจัจยัทางจติวทิยา, ปจัจยัทางสงัคม, ปจัจยัทางวฒันธรรมและปจัจยัเฉพาะบุคคล 
 4. ใครมสี่วนรว่มในการซือ้ (Who participates in the buying?) เป็นค าถามเพื่อทราบถงึ 
บุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค (Organizations) ทีม่อีทิธพิลในการซือ้ประกอบ 
ดว้ยผูร้เิริม่ เพื่อใชเ้ป็นขอ้มลูในการจดัท าโปรแกรมทางการโฆษณา 
 5. ผูบ้รโิภคซือ้เมือ่ใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถงึโอกาส 
ในการซือ้ของผูบ้รโิภค (Occasions) เพื่อเตรยีมรบัมอืในการผลติใหเ้พยีงพอ และเตรยีมแผนการ
ส่งเสรมิการตลาดในช่วงเวลาทีเ่หมาะสม เช่น ช่วงเดอืนใดของปี ช่วงเวลาใดของวนั หรอืโอกาสใน
การซือ้ (Purchase Occasion) ผูซ้ือ้จะมคีวามแตกต่างกนัในโอกาสทีเ่กดิขึน้จากการซือ้ผลติภณัฑ์ 
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ตวัอยา่งเช่น โอกาสในการซือ้ของการเดนิทางโดยสายการบนิการเดนิทางเพื่อธุรกจิ เพื่อท่องเทีย่ว 
เพื่อศกึษาต่อ เพื่อพกัผ่อนคลายเครยีด เพื่อศกึษาวฒันธรรมใหม่ๆ  เป็นตน้ 
 6. ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถงึแหล่ง 
ทีผู่บ้รโิภคนิยม หรอืสะดวกทีจ่ะไปซือ้ (Outlets) ซึง่นกัการตลาดจะตอ้งศกึษาเพื่อการบรหิารช่อง 
ทางการจดัจ าหน่ายทีเ่หมาะสมกบัลกูคา้ในแต่ละกลุ่มซือ้ เช่น หา้งสรรพสนิคา้ แถบรา้นคา้ทัว่ไป 
ทางอนิเตอรเ์นต 
 7. ผูบ้รโิภคซือ้อยา่งไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามเพื่อทราบถงึขัน้ตอน 
ในการตดัสนิใจ (Operation) ซึง่ประกอบไปดว้ย การรบัรูป้ญัหา การคน้หาขอ้มลู การประเมนิผล 
การตดัสนิใจซือ้ และความรูส้กึภายหลงัการซือ้ 
  
 ปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 
 คอตเลอร ์(Kotler. 1997: 174-188) ไดก้ล่าวว่า จากแนวคดิแบบจ าลองพฤตกิรรม 
ผูบ้รโิภค แสดงใหเ้หน็ว่าปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค ไดแ้ก่ ปจัจยัทาง 
วฒันธรรม ปจัจยัทางสงัคม ปจัจยัทางส่วนบุคคล ปจัจยัทางจติวทิยา  
 1. ปจัจยัทางวฒันธรรม (Culture Factors) เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทัง้
ในทางกวา้งและลกึ โดยควรศกึษาถงึวฒันธรรม วฒันธรรมยอ่ยและชัน้สงัคมของผูบ้รโิภค และปจัจยั
ทางวฒันธรรมเป็นปจัจยัขัน้พืน้ฐานในการก าหนดความตอ้งการ และพฤตกิรรมของมนุษยเ์ดก็ที่ 
ก าลงัเตบิโตจะเรยีนรูส้ ิง่ต่างๆ ในเรือ่งค่านิยม การรบัรู ้ ความพอใจ และพฤตกิรรมผ่านทางสถาบนั
ครอบครวัและสถาบนัหลกัอื่นๆ 
 2. ปจัจยัทางสงัคม (Social Factor) นอกจากปจัจยัทางดา้นวฒันธรรมแลว้ พฤตกิรรม 
ผูบ้รโิภคยงัไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัทางสงัคม เช่นกลุ่มอา้งองิ ครอบครวั ตลอดจนบทบาทและ
สถานภาพกลุ่มอ้างองิ (Reference Group) ประกอบดว้ยกลุ่มบุคคลทัง้หมดทีม่อีทิธพิลทัง้ทางตรง
และทางออ้มต่อทศันคตหิรอืพฤตกิรรม ซึง่กลุ่มทีม่อีทิธพิลโดยตรงต่อบุคคลนัน้ เรยีกว่ากลุ่มสมาชกิ
ภาพ (Membership Groups) 
 3. ปจัจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) การตดัสนิใจของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากบุคลกิ 
ลกัษณะส่วนบุคคลของคนดว้ย เช่น อายแุละล าดบัขัน้ในวงจรชวีติ อาชพีและสถานะทางเศรษฐกิจ
รปูแบบการด าเนินชวีติรวมถงึบุคลกิภาพและความเป็นปจัเจกชน                                                                                                                                                                        
 อายแุละล าดบัขัน้ในวงจรชวีติ (Age and Stage in the Life Cycle) คนเราจะซือ้สนิคา้และ
บรกิารแตกต่างกนัไปตลอดช่วงชวีติของตน                                                                                                                                                 
 อาชพีและสถานะทางเศรษฐกจิ (Occupation and Economic Situation) จะมอีทิธพิลต่อ
รปูแบบการบรโิภค สถานะทางเศรษฐกจิ ประกอบดว้ยรายไดท้ีส่ามารถใชจ้า่ยได ้(ระดบัความมัน่คง
และรปูแบบดา้นเวลา) การออมและทรพัยส์นิ (รวมทัง้อตัรารอ้ยละของสนิทรพัยท์ีม่สีภาพคล่อง) 
หนี้สนิอ านาจในการกู้ยมืและทศันคตต่ิอการใชจ้า่ยและการออม 
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       รปูแบบการด าเนินชวีติ (Lifestyle) สิง่ทีแ่สดงออกมาในรปูกจิกรรม (Activities) ความ
สนใจ (Interests) และความคดิเหน็ (Opinions) ของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง โดยรปูแบบการด ารงชวีติ
จะแสดงออกถงึ “ตวับุคคลนัน้” ทีม่ปีฏสิมัพนัธก์บัสิง่แวดลอ้มรอบตวัเขาทัง้หมด 
 บุคลกิภาพและความเป็นปจัเจกชน (Personality and Self-concept) มนุษยท์ุกคนจะมี
ลกัษณะเฉพาะตวัเป็นคุณสมบตัปิระจ าตวัเอง เรยีกว่า บุคลกิภาพ และบุคลกิภาพจะมผีลต่อ 
พฤตกิรรมของแต่ละคน แมว้่าจะมสีิง่กระตุ้นอยา่งเดยีวกนั หากมบีุคลกิภาพแตกต่างกนัก็จะแสดง
พฤตกิรรมทีแ่ตกต่างกนัไดเ้พราะเป็นลกัษณะเฉพาะตวั ความแตกต่างเฉพาะตวันี้เรยีกว่าปจัเจกชน 
คอื มนุษยท์ุกคนไมเ่หมอืนกนั 
 4. ปจัจยัทางจติวทิยา (Psychological Factors) ทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้จะม ี
ทัง้หมด 4 ปจัจยั ดงัน้ี  
  4.1 แรงจงูใจ (Motivation) บุคคลหนึ่งๆ มคีวามตอ้งการในสิง่ต่างๆ ไดห้ลายประการ 
ความตอ้งการบางอย่างเป็นความตอ้งการเพื่อการด าเนินชวีติ และเกดิขึน้จากภาวะตงึเครยีดทางร่าง 
กายเช่น ความหวิ ความรูส้กึไมส่บาย เป็นตน้  
  4.2 การรบัรู ้(Perception) บุคคลทีถู่กจงูใจพรอ้มทีจ่ะแสดงออกมาหรอืไม่นัน้ขึน้อยู่ 
กบัการรบัรูข้องบุคคลเหล่านัน้ในสถานการณ์ต่างๆ การรบัรูเ้ป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลเลอืก
จดัการและแปลความหมายขอ้มลูขา่วสารออกมา การรบัรูไ้มไ่ดข้ึน้อยูก่บัสิง่กระตุน้ทางกายภาพ
เท่านัน้ แต่ขึน้อยูก่บัสิง่กระตุน้ทีอ่ยูร่อบๆ และเงือ่นไขของแต่ละบุคคล  
  4.3 การเรยีนรู ้(Learning) เมือ่บุคคลไดแ้สดงออกมานัน้แสดงว่าบุคคลนัน้ไดเ้กดิการ 
เรยีนรู ้ การเรยีนรู ้ คอื การเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมของแต่ละบุคคลจากประสบการณ์ พฤตกิรรมของ
มนุษยโ์ดยส่วนใหญ่เกดิจากการเรยีนรู ้ ซึง่การเรยีนรูเ้กดิขึน้จากการทีแ่สดงบทบาททีม่อีทิธพิลต่อ
กนัระหว่าง แรงขบั (Drive) สิง่กระตุน้ (Stimuli) สิง่ทีเ่ป็นตวัน า (Cues) การตอบสนอง (Response) 
และการเสรมิแรง (Reinforcement) แรงขบัเป็นสิง่กระตุน้ภายในทีผ่ลกัดนัใหเ้กดิการแสดงออกมาก
ทีสุ่ด สญัญาณเป็นสิง่กระตุ้นรองลงมาทีก่ าหนดว่าเมือ่ไรทีไ่หนและอยา่งไรทีบุ่คคลนัน้จะตอบสนอง 
  4.4 ความเชื่อถอืและทศันคต ิ(Beliefs and Attitude) คนเราจะเกดิความเชื่อและ 
ทศันคตโิดยผ่านทางการกระท าและการเรยีนรู ้ ซึง่สิง่ต่างๆ เหล่านี้จะมผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ดว้ย 
ความเชื่อคอืรายละเอยีดของความคดิซึง่คนเรายดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ความเชื่อจะเป็นตวัสนบั 
สนุนผลติภณัฑแ์ละภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ และผูบ้รโิภคมกัแสดงออกไปตามภาพลกัษณ์ และ
ความเชื่อของตน  ทศันคตเิป็นความรูส้กึอารมณ์ และววิฒันาการดา้นความชอบหรอืไมช่อบของคน 
เรา นอกจากนี้การแสดงออกจงึมคีวามโน้มเอยีงไปยงันิสยัหรอืความคดิบางอยา่งได ้ คนเราจะมี
ความรูส้กึต่อทุกสิง่ทุกอย่าง ไดแ้ก่ ศาสนา การเมอืง เสือ้ผา้ ดนตร ีอาหารและอื่นๆ ทศันคตจิะเป็น
ตวัวางคนเราใหอ้ยูใ่นกรอบของความชอบหรอืไมช่อบต่อนิสยัอยา่งใดอย่างหนึ่ง โดยการขบัเคลื่อน
เขา้หาหรอืหนีห่างจากสิง่นัน้ และการจะเปลีย่นทศันคตอิยา่งใดอยา่งหนึ่งนัน้อาจตอ้งมกีารปรบั 
เปลีย่นทศันคตอิยา่งอื่นๆ อกีมากทเีดยีว ดงันัน้จงึตอ้งมกีารศกึษาอยา่งละเอยีดเพื่อปรบัผลติภณัฑ์
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ของตนใหเ้ขา้กบัทศันคตทิีม่อียูข่องผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายแทนทีจ่ะพยายามเปลีย่นแปลงทศันคติ
ของผูค้น เวน้แต่การลงทุนในการเปลีย่นแปลงทศันคตนิัน้ใหผ้ลคุ้มค่า 
  
 รปูแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ (2545: 35) กล่าวว่า พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคเริม่ต้นจากสิง่ 
เรา้ (Stimulus) ทีท่ าใหม้ากระตุน้ (Stimulus) ความรูส้กึ ท าใหรู้ส้กึถงึความตอ้งการ จนตอ้งหาขอ้มลู
เกีย่วกบัสิง่ทีจ่ะสามารถตอบสนองความตอ้งการ เพื่อท าการตดัสนิใจซือ้และเกดิพฤตกิรรมการซือ้
อนัเป็นการตอบสนอง (Response) ในทีสุ่ด 
 1. สิง่เรา้ (Stimulus) อาจเกดิขึน้ไดจ้ากสิง่เรา้ภายใน (Inside Stimulus) ทีร่า่งกายเกดิ 
ความไมส่มดุลทางกายภาพหรอืทางจติใจ ก่อใหเ้กดิความตอ้งการทีจ่ะรกัษาสมดุลนัน้ หรอืจากสิง่
เรา้ภายนอก (Outside Stimulus) ซึง่แบ่งออกเป็น 
  1.1 สิง่เรา้ทางการตลาด (Marketing Stimulus) อนัเป็นสิง่เรา้ทีเ่กีย่วขอ้งกบัส่วน 
ประสมทางการตลาด ทีน่กัการตลาดตอ้งใชใ้นการกระตุ้นใหผู้้บรโิภคเกดิความตอ้งการซือ้ 
  1.2 สิง่เรา้อื่นๆ เป็นสิง่แวดลอ้มอนัอยูเ่หนือความควบคุมขององคก์ร สามารถท าให้ 
เกดิการซือ้ได ้ เช่น สภาพเศรษฐกจิทีด่ ี เทคโนโลยทีีอ่ านวยความสะดวก กฎหมายที่เอือ้ประโยชน์ 
นโยบายทางการเมอืงทีก่ระตุน้ใหเ้กดิการลงทุน หรอืวฒันธรรมทีส่รา้งพฤตกิรรมการใช ้ ฯลฯ ใน 
ทางตรงกนัขา้ม สิง่เรา้ต่างๆ ทีม่ลีกัษณะในทางลบอาจจะไมก่่อใหเ้กดิการซือ้ แมจ้ะมคีวามตอ้งการ
ใหเ้กดิการซือ้กต็าม เช่น สภาวะเศรษฐกจิถดถอย การเพิม่ขึน้ของภาษสีนิคา้ ฯลฯ 
 2. กล่องด า (Black Box) เป็นระบบความรูส้กึ ความตอ้งการ และกระบวนการตดัสนิใจที่ 
เกดิขึน้จากความคดิและจติใจของผูซ้ือ้ อนัเป็นสิง่ทีย่ากแก่การเขา้ใจทีน่กัการตลาดตอ้งพยายาม
ศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัต่างๆ ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมและการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภครวมถงึตอ้งศกึษาถงึ
กจิกรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคดว้ย 
 3. การตอบสนอง (Response) เป็นกระบวนการทีเ่กีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์ 
เป็นการตอบสนองต่อสิง่เรา้ ซึง่ผูบ้รโิภคจะตดัสนิใจเกีย่วกบัชนิดของผลติภณัฑ ์ ตราผลติภณัฑ ์
ผูข้าย เวลาทีจ่ะซือ้ และปรมิาณทีจ่ะซือ้ 
 4. กระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Buying Decision Process) ถงึแมผู้บ้รโิภคจะมลีกัษณะ 
การซือ้ เหตุผลหรอืความชอบทีแ่ตกต่างกนั แต่ผูบ้รโิภคจะมขีัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้ทีเ่หมอืนกนั 
ซึง่สามารถแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน คอื 
  4.1  การรบัรูถ้งึความตอ้งการ ผูบ้รโิภคจะตระหนกัถงึความตอ้งการในสิง่ทีต่นเอง 
รูส้กึว่ายงัขาดหายไปในชวีติ และจะมองหาผลติภณัฑท์ีส่ามารถมาเตมิใหก้บัความตอ้งการนัน้  
  4.2 การคน้หาขอ้มลู ผูบ้รโิภคจะพยายามหาขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑใ์หม้าก 
ทีสุ่ด เพื่อน ามาใชใ้นการตดัสนิใจ 
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  4.3 การประเมนิทางเลอืก ผูบ้รโิภคจะน าขอ้มลูทัง้หมดทีไ่ดม้าท าการเปรยีบเทยีบ 
เพื่อหาทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ด 
  4.4 การตดัสนิใจ เป็นการตดัสนิใจท าการซือ้จรงิ ซึง่ผูบ้รโิภคตอ้งตดัสนิใจเกี่ยวกับ 
ผลติภณัฑ ์ตราผลติภณัฑ ์ผูข้าย เวลาในการซือ้ และปรมิาณการซือ้ 
 5. พฤตกิรรมภายหลงัการซือ้ ผูบ้รโิภคอาจจะมพีฤตกิรรมในการตอบสนองความพงึพอใจ 
หรอืไมพ่งึพอใจจากการซือ้หรอืการใชด้งักล่าว 
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       สิง่กระตุน้ทางการตลาด      กล่องด า หรอืความรูส้กึ     การตอบสนองของ 
        และสิง่กระตุน้อื่นๆ                 นึกคดิของผูซ้ือ้              ผูซ้ือ้ 
 
 

         สิง่กระตุน้ภายนอก          กล่องด า หรอืความรูส้กึนึกคดิ            การตอบสนองของผูซ้ือ้ 
 

  สิง่กระตุน้             สิง่กระตุน้     ลกัษณะของ       กระบวนการ  - การเลอืกตรา 

  ทางการตลาด        อื่นๆ      ผูซ้ือ้                   ตดัสนิใจของ  - การเลอืกผูข้าย 

                       ผูซ้ือ้  - เวลาในการซือ้ 

           - ปรมิาณการซือ้ 

  - ผลติภณัฑ ์          - เศรษฐกจิ             - ปจัจยัวฒันธรรม   - การเลอืกผลติภณัฑ ์

  - ราคา               - เทคโนโลย ี           - ปจัจยัสงัคม    

  - การจดัจ าหน่าย   - การเมอืง     - ปจัจยัสว่นบุคคล 

  - การสง่เสรมิ      - วฒันธรรม            - ปจัจยัจติวทิยา 

  การตลาด            ฯลฯ   
 

ภาพประกอบ 2 แบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Stimulus – Responses model) 
  
 ทีม่า : Kotler, Philip. (1997). Marketing management: analysis, planning, 
implementation. 9th ed. New Jersey: Prentice – Hall: 174. 
 
2. แนวคิดเก่ียวกบักลุ่มอ้างอิง 
 แนวคิดเก่ียวกบักลุ่มอ้างอิง 
 โมแวนและไมเนอร ์(Mowen;& Minor. 1998: 485) กลา่วว่า กลุ่มอา้งองิ คอื กลุ่มบุคคล 
ใดๆ ซึง่ค่านิยม (Values) ปทสัถาน (Norms) ทศันคต ิ(Attitudes) และความเชื่อ (Beliefs) ของเขา
ไดถู้กน ามาใชเ้ป็นแนวทาง เพื่อแสดงพฤตกิรรมโดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
 ฮอวก์นิส ์เบสท ์และโคนนีย ์(Hawkins, Best;& Coney.1998: 214) กล่าวว่า กลุ่มอา้งองิ 
คอื กลุ่มบุคคลใดๆ ซึง่แนวความคดิหรอืค่านิยมของพวกเขาก าลงัถูกน ามาใชโ้ดยบุคคลใดบุคคล
หน่ึง เพื่อเป็นพืน้ฐานในการแสดงพฤตกิรรมในปจัจุบนั 
 เอน็เจล แบลค็เวลล ์และมเีนียรค์ (Engel, Blackwell;& Miniard. 1990: 143) กล่าวว่า 
กลุ่มอา้งองิ คอื บุคคลหรอืกลุ่มบุคคล ซึง่มอีทิธพิลส าคญัต่อพฤตกิรรมของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
 จากทีก่ล่าวมาขา้งตน้ พอจะสรปุความหมายกวา้งๆ ได้ว่า กลุ่มอา้งองิคอืกลุ่มบุคคลซึง่
บุคคลอื่นยดึถอืเป็นแนวทางในการแสดงพฤตกิรรมของเขา เนื่องจากกลุ่มอา้งองิจะใหบ้รรทดัฐาน
ทางสงัคม หรอืค่านิยมบางอย่าง ซึง่บุคคลอื่นสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการแสดงความคดิและ
แสดงพฤตกิรรมในสงัคมจะมกีลุ่มต่างๆ มากมายหลายกลุ่ม กลุ่มต่างๆ จะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้ของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคอาจใชผ้ลติภณัฑห์รอืตราผลติภณัฑต์ราใดตราหนึ่งใหส้อดคลอ้งกบั
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กลุ่มอา้งองิเพื่อแสดงความเป็นสมาชกิในกลุ่มนัน้ ผูบ้รโิภคจะเรยีนรูจ้ากการสงัเกตสมาชกิของกลุ่ม
อา้งองิว่า เขามวีธิกีารแกป้ญัหาการบรโิภคของเขาอยา่งไร และจะใชว้ธิกีารแก้ปญัหาและกฎเกณฑ์
ต่างๆ ทีไ่ดจ้ากการสงัเกตนัน้มาใชเ้พื่อเป็นแบบอยา่งของตนเองดว้ย 
 เสร ีวงศม์ณฑา (2542: 150) กล่าวว่า แนวคดิเกีย่วกบักลุ่มอา้งองิ (The concepts of 
reference group) โดยทัว่ไปม ี2 กรณ ี 
 1. กลุ่มอา้งองิทีก่ าหนดบรรทดัฐาน (Normative reference group) หมายถงึ กลุ่มที่
ก าหนดบรรทดัฐานใหก้บัการปฏบิตัขิองตน นัน่คอืการทีต่นเองเลอืกทีจ่ะเป็นหรอืไมเ่ป็นอะไรโดยขึน้ 
อยูก่บัตนเองว่าตอ้งท าสิง่นี้หรอืไม่ 
 2. กลุ่มอา้งองิเปรยีบเทยีบ (Comparative reference group) หมายถงึ กลุ่มอา้งองิทีเ่รา
น ามาใชเ้ปรยีบเทยีบว่าการกระท าใดใช่หรอืไมใ่ช่กบัการทีเ่ราจะเอ่ยอา้งว่าเราเป็นสมาชกิของกลุ่มใด
กลุ่มหนึ่ง จะมกีารพดูว่าท าอยา่งนี้ใช่ ท าอย่างนี้ไมใ่ช่ เป็นตน้ แบ่งไดเ้ป็น 2 ประเภท ดงันี้ 
  2.1 ประเภททีเ่ป็นสมาชกิอยา่งแทจ้รงิ หมายถงึ กลุ่มทีเ่ราเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่มอย่าง
แทจ้รงิ มกีลุ่มอยูอ่ย่างแทจ้รงิ 
  2.2 ประเภททีไ่มไ่ดเ้ป็นสมาชกิ หมายถงึ กลุ่มทีไ่ม่มตีวัตนของกลุ่มอยา่งแทจ้รงิ แต่
เรามภีาพของเราอยูใ่นใจว่าคนกลุ่มนัน้คนกลุ่มนี้เขาเก่ง ว่าระดบัเขาเป็นอย่างไร เขามลีกัษณะ
อยา่งไร ถา้เราจะเอ่ยอา้งว่าเราเป็นหรอืไมเ่ป็นสมาชกิของกลุ่มดงักล่าว เราตอ้งมพีฤตกิรรมอย่างไร
บา้ง 
 
 แนวคิดเก่ียวกบับคุคลท่ีมีช่ือเสียง (Celebrity) 
 แดลเนียล บรูสต์นิ (Daniel J. Boorstin. 1992) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่า เซเลบบรติี ้คอื 
บุคคลทีเ่ป็นทีรู่จ้กัเพราะการมชีื่อเสยีง 
 ฟรายดแ์มน แอนด ์ฟรายดแ์มน (Friedman;& Friedman. 1978) ไดใ้หน้ิยามไวว้่า ผูม้ชีื่อ 
เสยีงอาจหมายถงึบุคคลทีเ่ป็นทีรู่จ้กัของสาธารณชน เช่น นกัแสดงชาย, นกักฬีา, ผูใ้หค้วามบนัเทงิ 
เป็นตน้ ซึง่ผูค้นเหล่านัน้เป็นผูท้ีม่คีวามส าเรจ็ในดา้นนัน้ๆ มากกว่าบุคคลอื่นในระดบัเดยีวกนั 
 นีฮา เทลจา (Neha Taleja. 2005) กล่าวว่า บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง คอืบุคคลทีม่คีวามสุขใน 
การเป็นทีรู่จ้กัของคนหมู่มาก โดยคนเหล่านี้จะมลีกัษณะค่อนขา้งดงึดดู มกีารใชช้วีติแบบพเิศษ หรอื
มคีวามช านาญพเิศษ ตวัอยา่งเช่น ลกัษณะทัว่ไปของคนเหล่านี้จะไมส่ามารถเจาะจงได ้ กล่าวไดว้่า 
คนเหล่านี้จะมกีารโตต้อบในกลุ่มสงัคมตนเอง การปฏบิตัติวัแตกต่างจากสงัคมทัว่ไปและมคีวามสุข
ในการใชช้วีติทีเ่ป็นทีรู่จ้กัของสาธารณะชน 
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 แนวความคิดของ Celebrity Endorser 
 แมคแครกเกน (Mckrackrens. 1989) กล่าวว่า Celebrity Endorser คอื บุคคลทีม่ชีื่อเสยีง 
และใชภ้าพลกัษณ์การมชีื่อเสยีงนัน้เป็นตวัแทนสนิคา้โดยการปรากฏตวัในโฆษณาเสมอืนตนเป็นตวั 
แทนสนิคา้นัน้  

 ฟรายดแ์มน แอนด ์ฟรายดแ์มน (Friedman;& Friedman. 1978) กล่าวว่า Celebrity 
Endorser คอื บุคคลทีม่ชีื่อเสยีงเพราะความส าเรจ็ในผลงาน เช่น นกัแสดง นกักฬีา หรอืผูใ้หค้วาม
บนัเทงิ เป็นตน้ ซึง่เป็นความส าเรจ็ทีเ่ผยแพรอ่อกสู่สายตาประชาชน เป็นทีช่ื่นชอบ รวมถงึความ
โดดเด่นและความสามารถในสาขาวชิานัน้ๆ โดยความส าเรจ็ดงักล่าวเป็นความส าเรจ็ทีไ่มเ่กี่ยว 
ขอ้งกบัสนิคา้ทีโ่ฆษณา  

 
 ปัจจยัท่ีมีผลกระทบต่ออิทธิพลของกลุ่มอ้างอิง 
 เสร ีวงศม์ณฑา (2542: 151) กล่าวว่า ปจัจยัทีถ่อืว่าท าใหก้ลุ่มอทิธพิล (Reference 
group) มอี านาจเหนือผูบ้รโิภค มดีงันี้ 
 1. ขอ้มลูและประสบการณ์ของกลุ่มอา้งองิ การทีน่กัการตลาดจะเลอืกใชใ้ครเป็นกลุ่ม 
อา้งองินัน้ตอ้งถอืว่าบุคคลดงักล่าวมขีอ้มลูและประสบการณ์ในการใชส้นิคา้ 
 2. ความเชื่อถอื การดงึดดูใจ และอ านาจของกลุ่มอา้งองิ นกัการตลาดจะใชใ้ครเป็นกลุ่ม 
อา้งองินัน้ตอ้งถอืว่าบุคคลนัน้ตอ้งมคีวามน่าเชื่อถอืสามารถจงูใจกลุ่มเป้าหมาย และมอีทิธพิลเหนือ
กลุ่มเป้าหมายได ้ตวัอยา่ง ดารา นกัรอ้ง สามารถจงูใจกลุ่มวยัรุ่นไดด้ ีเป็นตน้ 
 3. ความเด่นเหน็ชดัของผลติภณัฑ ์อทิธพิลของกลุ่มอา้งองิเกดิจากความเด่นชดัของ 
ผลติภณัฑ ์ซึง่เกดิจากการรบัรูข้องผูบ้รโิภคว่าสมาชกิของกลุ่มอา้งองิของเขาใชส้นิคา้อะไรม ี
พฤตกิรรมการบรโิภคอยา่งไร ยิง่สนิคา้ทีใ่ชม้คีวามเด่นชดัเท่าใดการสรา้งอทิธพิลเหนือสมาชกิของ
กลุ่มกย็ิง่มมีากขึน้เท่านัน้ 
 
 วิธีการซ่ึงกลุ่มอิทธิพลจะมีอ านาจจงูใจผูบ้ริโภคได้ 
 เสร ีวงศม์ณฑา (2542: 152) กล่าวว่า วธิกีารซึง่กลุ่มอทิธพิลจะมอี านาจจงูใจผูบ้รโิภคได้ 
มดีงันี้ 
 1. สามารถแจง้ข่าวสารหรอืท าใหบุ้คคลอื่นรูจ้กัผลติภณัฑห์รอืตราสนิคา้ ในกรณนีี้ผูม้ ี 
อทิธพิลจะตอ้งเป็นผูท้ีท่ าใหส้มาชกิของกลุ่มไดข้อ้มลูขา่วสารเกีย่วกบัสนิคา้ 
 2. เปิดโอกาสใหบุ้คคลอื่นเปรยีบเทยีบความคดิของเขากบัความคดิของกลุ่มได ้ตวัอยา่ง 
การตดัสนิใจซือ้รถของกลุ่มดารา กจ็ะเปรยีบเทยีบของกลุ่มดาราดว้ยกนั การตดัสนิใจซือ้รถเบนซ์
ของกลุ่มนกัธุรกจิกจ็ะเปรยีบเทยีบกบักลุ่มธุรกจิดว้ยกนั 
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 3. อทิธพิลต่อบุคคลทีจ่ะใหย้อมรบัทศันคต ิและพฤตกิรรมทีส่อดคลอ้งกบับรรทดัฐานของ 
กลุ่ม ทศันคตแิละพฤตกิรรมทีเ่กดิขึน้ไดน้ัน้ตอ้งสอดคลอ้งกบับรรทดัฐานของกลุ่ม หรอืไมข่ดัแยง้กบั
บรรทดัฐานของกลุ่ม เป็นต้น ตวัอยา่ง การใส่ชุดสดี าอาจจะเป็นบรรทดัฐานความเท่ของคนกลุ่มหนุ่ม
สาว ในขณะทีชุ่ดด านัน้คอืการไวทุ้กขใ์นสายตาของกลุ่มผูส้งูอายุ 
 4. ความถูกตอ้งในการตดัสนิใจของบุคคล ทีจ่ะใชผ้ลติภณัฑอ์ย่างเดยีวกนักบักลุ่มอทิธพิล 
ซึง่หมายถงึการก าหนดกฎเกณฑก์ตกิามารยาทออกมาอยา่งชดัเจนว่าการกระท าใดถูกตอ้ง  
การกระท าใดไมถู่กตอ้ง สนิคา้อะไรทีใ่ชไ้ด ้สนิคา้อะไรทีไ่มค่วรใช้ 
 
 บคุคลท่ีใช้เป็นกลุ่มอ้างอิง 
 เสร ีวงศม์ณฑา (2542: 153) กล่าวว่า บุคคลทีน่กัการตลาดใชเ้ป็นกลุ่มอา้งองิ มดีงันี้  
 1. การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrities) คนดงั ไดแ้ก่ ดารา นกัรอ้ง นกักฬีา นกัพูด 
 บุคคลในสงัคมชัน้สงูทีม่ขี่าวบ่อยๆ ฯลฯ กลุ่มเหล่านี้เมือ่ใชส้นิคา้อะไรจะท าใหผู้บ้รโิภคคลอ้ยตาม 
ประกอบดว้ย 
  1.1 การใชพ้ยานอ้างองิคุณภาพสนิคา้ กลุ่มนี้เป็นกลุ่มทีเ่คยใชส้นิคา้ จงึน ามาใชเ้ป็น 
พยานการใชส้นิคา้ โดยถอืว่าเคยมปีระสบการณ์มาแลว้ อาจจะใชใ้นลกัษณะใหโ้ฆษณาสนิคา้แจก
ตวัอยา่งสนิคา้ใหเ้ขาใชเ้พื่อเผยแพร ่การสมัภาษณ์ ถงึคุณสมบตัขิองสนิคา้ 
  1.2 การใชบุ้คคลรบัรองและยนืยนัคุณภาพสนิคา้ บุคคลทีร่บัรองสนิคา้อาจจะเป็นผูใ้ช ้
สนิคา้หรอืไมไ่ดใ้ชส้นิคา้กไ็ด ้แต่เขาจะเป็นผูอ้อกมากล่าวยนืยนัคุณภาพของสนิคา้ 
  1.3 การใชผู้แ้สดงในการโฆษณา เป็นการใชผู้ท้ ีม่ชี ื่อเสยีงแสดงในการโฆษณา เพื่อให ้
ผูท้ีต่อ้งการเป็นสมาชกิกลุ่มเกดิการคลอ้ยตาม เป็นตน้ 
  1.4 การใชโ้ฆษกหรอืพธิกีร เป็นโฆษกประจ าใหก้บัสนิคา้ เช่น คุณเศรษฐา ศริะฉายา 
เป็นโฆษกผงซกัฟอกแฟ้บ เป็นตน้ 
 2. การใชผู้เ้ชีย่วชาญ (Expertise) การใชก้ลุ่มทีเ่ชีย่วชาญในสาขาวชิาชพี เช่น แพทย ์
ทนัตแพทย ์ นกัวชิาการ สถาปนิก นกัวทิยาศาสตร ์ ฯลฯ ซึง่จะตอ้งมคีวามสอดคลอ้งกบัผลติภณัฑ์
และมอีทิธพิลต่อกลุ่มเป้าหมายดว้ย 
 3. การใชบุ้คคลทัว่ไป (Common man or Jack next door) หมายถงึ การใชบุ้คคลทีไ่มไ่ด้ 
มชีื่อเสยีงอะไร แต่มลีกัษณะทีส่อดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายมาเป็นผูช้ีน้ าการใชส้นิคา้ โดยหวงัว่ากลุ่ม 
เป้าหมายจะตอ้งว่าสนิคา้นัน้เหมาะส าหรบัตน เพราะคนทีแ่สดงในโฆษณานัน้มชีวีติความเป็นอยู่และ
สภาพแวดลอ้มคลา้ยกนัตนเอง 
 4. ผูบ้รหิารออกโรงเอง (The executive spokesperson) ในบางกรณีทีเ่ราตอ้งการสรา้ง 
ความน่าเชื่อถอืใหก้บัสนิคา้เราอาจจะใชผู้บ้รหิารเองมาเป็นบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค เพราะผู้ 
บรหิารออกโรงเองยอ่มสรา้งความน่าเชื่อถอืได ้
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 5. การใชผู้ท้รงคุณวุฒ ิ(Authorities) นกัวชิาการ ผูท้ีม่คีวามรู ้มคีวามสามารถทีจ่ะสรา้ง 
อทิธพิลเหนือกลุ่มต่างๆ ได ้เพราะผูบ้รโิภคจะยอมรบัความคดิความอ่านของผูท้ีม่คีวามรูส้งู 
 6. ผูน้ าทางความคดิ (Opinion leaders) ในสงัคมทุกสงัคมจะมผีูท้ีผู่ค้นยอมรบัความ 
คดิเหน็ เขาพดูอะไรแสดงทศันะอะไรกจ็ะมคีนฟงัและคลอ้ยตาม บุคคลเหล่าน้ีสามารถทีจ่ะมอีทิธพิล
ต่อการบรโิภคของบุคคลอื่นๆ ได ้
 7. วศิวกรสงัคม (Social engineers) หมายถงึ บุคคลทีพ่ยายามจะวางโครงสรา้งสงัคมเป็น 
ผูช้ีแ้นะแนวทางของสงัคมว่าควรจะกา้วเดนิไปทางใด หากมผีูค้นยอมรบัหลกัคดิของพวกเขาได ้
พวกเขากจ็ะกลายเป็นผูม้อีทิธพิลต่อการด าเนินชวีติของผูบ้รโิภคไดเ้ช่นกนั 
 
3. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบับคุลิกภาพ 
 ความหมายของบคุลิกภาพ 
 ฟิลปิ คอตเลอร ์(Kotler. 1997: 181) กล่าวว่า บุคลกิภาพ หมายถงึ ลกัษณะทางดา้น 
จติวทิยาของบุคคล ซึง่แต่ละคนมลีกัษณะเฉพาะของตวัเองซึง่แตกต่างกนั อนัจะน าไปสู่การตอบ 
สนองต่อสิง่แวดลอ้มในรปูแบบเดยีวกนัเสมอ  
 โมแวนและไมเนอร ์(Mowen;& Minor. 1998: 198) กล่าวว่า บุคลกิภาพ หมายถงึรปูแบบ 
ของพฤตกิรรมอนัเป็นลกัษณะเฉพาะของบุคคลซึง่ประกอบดว้ยความคดิและอารมณ์ทีแ่สดงลกัษณะ 
การปรบัตวัของแต่ละคนเพื่อใหเ้ขา้กบัสถานการณ์ต่างๆ ของชวีติของเขา 
 โซโลมอน (Solomon. 1996: 231) กล่าวว่า บุคลกิภาพ หมายถงึ ลกัษณะทางดา้น 
จติวทิยาทีเ่ป็นเอกลษัณ์ (Unique psychological Makeup) ของบุคคล อนัมอีทิธพิลแสดงใหเ้หน็ว่า
บุคคลมแีนวทางการตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มอยา่งสม ่าเสมออยา่งไร 
 
 ทฤษฎีฟรอยดห์รือทฤษฎีจิตวิเคราะหข์องฟรอยด ์
 ชฟิแมน และคานุค (Schiffman;& Kanuk. 1994: 128) กล่าวว่า ทฤษฎฟีรอยด ์
(Freudian theory) หรอืทฤษฎจีติวเิคราะหข์องฟรอยด ์ (Freud’s psychoanalytic theory) เป็นหลกั
ส าคญัของหลกัจติวทิยาในปจัจุบนั ทฤษฎน้ีีก าหนดโดยหลกัของความตอ้งการหรอืสิง่เรา้ทีไ่มรู่ส้กึตวั
หรอืจติใตส้ านึก โดยเฉพาะสิง่เรา้ทางเพศและความตอ้งการดา้นรา่งกายอื่นๆ เป็นสิง่ส าคญัในการจงู
ใจมนุษย ์หรอือาจหมายถงึ ระบบบุคลกิภาพของมนุษย ์ซึง่ประกอบดว้ย  
 1. อดิ (Id) เป็นความคดิทีเ่กีย่วขอ้งกบัสิง่กระตุน้หรอืสิง่เรา้ทีม่มีาตัง้แต่ดัง้เดมิ เป็นส่วน 
ของบุคลกิภาพซึง่เกดิจากแรงกระตุ้นอยา่งหยาบและความรูส้กึทีก่ระตุน้ใหบุ้คคลพยายามตอบสนอง 
ความตอ้งการของเขา ซึง่มลีกัษณะดงันี้ 
  1.1 เป็นความตอ้งการขัน้พืน้ฐานของร่างกาย เช่น ความหวิ กระหาย และความตอ้ง 
การทางเพศ ซึง่บุคคลจะตอ้งแสวงหาความพงึพอใจในทนัททีนัใดซึง่ถอืว่าเป็นแรงกระตุน้ตาม 
สญัชาตญาณ (Instinctual drive) หรอืแรงกระตุน้พืน้ฐาน (Basic drive) 
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  1.2 เป็นจติใตส้ านึกซึง่เกดิจากความตอ้งการของร่างกาย (Biological) 
  1.3 เป้าหมายของอดิคอืท าใหบุ้คคลเกดิความสุขความพงึพอใจ และลดความเจบ็ ปวด 
  1.4 อดิเป็นบุคลกิภาพซึง่ยงัไมไ่ดร้บัการขดัเกลา ตวัอยา่ง การสบูบุหรีห่รอืดื่มสุราเพื่อ
ลดความตงึเครยีดถอืว่าเกดิจากอดิ 
  1.5 เมือ่บุคคลไมส่ามารถสนองความตอ้งการทีเ่กดิจากอดิจะเกดิความวติกกงัวล 
  1.6 การท างานของอดิเป็นการตดัขาดจากโลกภายนอก 
 2. อโีก ้(Ego) หมายถงึ ส่วนหน่ึงของบุคลกิภาพซึง่อยูใ่นการควบคุมโดยจติส านึกของ แต่
ละบุคคล ซึง่ท าหน้าทีค่อยตรวจสอบภายในโดยพยายามใหเ้กดิความสมดุลระหว่างความตอ้งการ
อยา่งหยาบของอดิ และเงือ่นไขทางสงัคมวฒันธรรมของซุปเปอรอ์โีก้ ซึง่มลีกัษณะดงันี้ 
  2.1 เป็นส่วนทีจ่ะประนีประนอมความตอ้งการจากอดิโดยหาวธิทีีจ่ะสนองความตอ้ง 
 การ ใหถู้กตอ้งและเหมาะสม 
  2.2 เป็นการรบัรูท้ีม่สีต ิ(Concious perception) เพื่อหาวธิกีารตอบสนองทีถู่กตอ้งเป็น 
ส่วนของบุคลกิภาพทีม่เีหตุผลและมกีารรบัรูท้ีด่ ี
  2.3 อโีกจ้ะรวมการรบัรู ้(Perception) และกระบวนการความคดิหรอืความเขา้ใจ 
(Cognitive process) เขา้มาดว้ย 
  2.4 เป็นความกงัวลทีเ่กดิจากสถานการณ์โลกภายนอกทีเ่ป็นจรงิ 
 3. ซุปเปอรอ์โีก ้(Superego) หมายถงึ ความคดิเกีย่วกบัการแสดงความตอ้งการภายใน 
ทางดา้นศลีธรรมและลกัษณะจรรยาบรรณทีค่วรปฏบิตัขิองสงัคม มลีกัษณะดงันี้ 
  3.1 บทบาทของซุปเปอรอ์โีกจ้ะมองว่าบทบาทของแต่ละบุคคลจะสนองความตอ้งการ 
ตามการยอมรบัของสงัคม ซุปเปอรอ์โีกจ้งึเป็นขอ้หา้มขอ้ผกูมดัหรอืขอ้ยบัยัง้ดา้นจติใจในสิง่กระตุน้
อยา่งหยาบทีเ่กดิขึน้จากอดิ 
  3.2 เป็นระบบการควบคุม (Control system) ความตอ้งการจากอดิใหแ้สดงออกตาม 
ความตอ้งการตามเงือ่นไขดา้นศลีธรรม (Moral) และจรรยาบรรณ (Ethical) 
  3.3 เป็นส่วนของมโนธรรมหรอืจติส านึก (Concious) ซึง่เป็นความละอายและความ 
กลวัต่อบาป เป็นความวติกกงัวลดา้นศลีธรรม  
 
 องคป์ระกอบของบคุลิกภาพ  

ธนวรรธ ตัง้สนิทรพัยศ์ริ ิ(2550: 74-75) ไดร้ะบุประเภทของบุคลกิภาพ ซึง่ประกอบดว้ย 
1. บุคลกิภาพทางดา้นกายภาพ (Physical personality) เป็นสิง่ทีแ่สดงใหท้ราบถงึ 

ประสทิธภิาพและความแขง็แรงในตวับุคคลซึง่อาจส่งผลต่อจติใจ เช่น รปูร่างใหญ่ รปูร่างเลก็ บอบ
บาง หน้าตา สุขภาพ น ้าหนัก ความสงู ทรงผม เป็นตน้ 

2. บุคลกิภาพทางดา้นจติใจ (Psychological personality) เป็นสิง่ทีเ่กี่ยวพนักบัสมอง เช่น 
ความจ า การลมื จนิตนาการ ความสนใจ ความตัง้ใจ การตดัสนิใจ เป็นตน้ 
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 3. บุคลกิภาพทางดา้นความสามารถ (Capability personality) หมายถงึ ความสามารถใน 
การท างานอนัเป็นลกัษณะเฉพาะบุคคล เช่น การแกป้ญัหาเฉพาะหน้า สตปิญัญา ไหวพรบิ ความ 
คดิรเิริม่ และความสามารถอนัเกดิจากการเรยีนรูฝึ้กฝน เช่น การมทีกัษะในการ ท างานอย่างหนึ่ง
อยา่งใด การมทีกัษะในการใชภ้าษาต่างประเทศ กฬีา ศลิปะ เป็นตน้  
 4. บุคลกิภาพทางดา้นจรยิธรรม (Ethical personality) หมายถงึ ความประพฤตศิลีธรรม 
จรรยา เช่น ความสุภาพ ความอ่อนโยน ความซื่อสตัย ์ความไมเ่หน็แก่ตวั เป็นตน้  
 5. บุคลกิภาพทางดา้นสงัคม (Social personality) หมายถงึ พฤตกิรรม กรยิา ท่าทางที ่
แสดงต่อผูอ้ื่น เช่น ชอบคบหาสมาคม ชอบเกบ็ตวั ชอบออกตวั สงบเสงีย่ม ชอบเด่น ยอมรบัใน
เหตุผลของผูอ้ื่น เป็นตน้  
 6. บุคลกิภาพทางดา้นจติใจและอารมณ์ (Mental and emotional personality) หมายถงึ 
ความรูส้กึทางจติใจทีท่ าใหเ้กดิการกระท าต่าง ๆ เช่น ตื่นเตน้ ตกใจงา่ย เฉยๆ กลา้หาญ ขลาด ใจ
เยน็ ใจรอ้น เป็นตน้  
 7. บุคลกิภาพทางดา้นก าลงัใจ (Morale personality) หมายถงึ ความสามารถในการควบ 
คุมบงัคบัพฤตกิรรมต่างๆ ทีก่ระท าไปโดยเจตนาได ้ เช่น เป็นคนกระฉับกระเฉง ว่องไว เฉื่อยชา ใจ
แขง็ ใจอ่อน มคีวามมัน่คง ความขยนัหมัน่เพยีร บากบัน่ อดทน ต่อตา้นกบัความล าบาก ความขาด
แคลน การต่อสูก้บัอุปสรรค ความเบื่อหน่าย ความตัง้ใจทีย่ดึมัน่ในจดุมุง่หมาย ขจดัอุปสรรค สงบ
เสงีย่ม ไมร่กุรานใคร คนทีม่กี าลงัใจดจีะสามารถควบคุมพฤตกิรรมไวไ้ด้ คนทีม่กี าลงัจติใจอ่อนไหว
จะไมส่ามารถควบคุมพฤตกิรรมของตนได้ ถา้รูส้กึดใีจกห็วัเราะออกมาดงัๆ แสดงสหีน้าพอใจเกนิไป 
ถา้เสยีใจกร็อ้งไหแ้สดงความโศกเศรา้ เป็นตน้  
 คอสตา้ และ แมคแคร (Costa;& McCrae. 1992 อา้งองิจาก Costa และ Widgier, 1994: 
Appendix D) กล่าวว่าลกัษณะเฉพาะของบุคลกิภาพหา้องคป์ระกอบ มดีงัต่อไปนี้ 
 1. ดา้นความอ่อนไหว (Neuroticism) ประกอบดว้ย  
  1.1 ความวติกกงัวล (Anxiety) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสูง คอื กลวัในสิง่ทีย่งัไมเ่กดิขึน้ 
มแีนวโน้มทีจ่ะมอีาการทุกขใ์จ วติกกงัวล มอีาการทางประสาท ตกใจงา่ย หงดุหงดิ เครยีด กระวน
กระวาย หวาดกลวังา่ย มกักงัวลใจโดยไม่มสีาเหตุ กระสบักระส่าย ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอื 
สุขมุเยอืกเยน็ ผ่อนคลาย ไมห่มกมุน่อยูก่บัความผดิพลาดทีเ่กดิขึน้ไปแลว้ ความวติกกงัวลนี้ไมไ่ด้
หมายความรวมถงึความกลวัต่อบางสิง่ทีม่เีป็นพเิศษ  
  1.2 ความโกรธแคน้ (Angry hostility) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื การทีเ่กดิ ความ
โกรธไดง้า่ยเมือ่ตอ้งเผชญิกบัภาวะคบัขอ้งใจ ขมขื่นใจ ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอื เกดิความโกรธ
ไดย้าก ผูท้ีไ่ดค้ะแนนในส่วนนี้ต ่าองคป์ระกอบดา้นความอ่อนน้อมจะมคีะแนนสงู  
  1.3 ความซมึเศรา้ (Depression) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื มแีนวโน้มทีจ่ะม ี
อาการซมึเศรา้ มแีนวโน้มทีจ่ะเกดิความรูส้กึผดิเศรา้โศก สิน้หวงัและรูส้กึโดดเดีย่ว ทอ้ใจงา่ยและมกั
เศรา้โศกอยูต่ลอดเวลา ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอื ยากทีจ่ะเกดิอารมณ์ดงักล่าวแต่กไ็มไ่ด้
หมายถงึการมลีกัษณะรา่เรงิแจม่ใส ซึง่เป็นลกัษณะทีเ่กี่ยวขอ้งกบัดา้นการแสดงตวั  
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  1.4 ความประหม่า (Self-consciousness) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื ขีอ้ายและ 
ขวยเขนิ เป็นลกัษณะส าคญัขององคป์ระกอบความอ่อนไหว ผูท้ีม่คีวามประหม่าจะรูส้กึอดึอดัเมือ่อยู่
ต่อหน้าผูอ้ื่น รูส้กึอ่อนไหวต่อการหวัเราะเยาะมกัรูส้กึว่าตนเองดอ้ยกว่าผูอ้ื่น ความประหมา่ม ี
ลกัษณะคลา้ยกนักบัความอายและความวติกกงัวลต่อสงัคมรอบตวั ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอื 
ไมอ่ดึอดักบัสถานการณ์ทางสงัคม การประเมนิความประหม่านี้ไมไ่ดป้ระเมนิจากทกัษะทางสงัคม  
  1.5 ความหุนหนัพลนัแล่นใจเรว็ (Impulsiveness) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื การ 
ไมส่ามารถควบคุมความปรารถนาของตนได้ เช่น ความอยากรบัประทานอาหาร สบูบุหรี ่หรอืสิง่ทีม่ ี
อทิธพิลต่อความตอ้งการอย่างสงูความอยากจะมอี านาจมากจนไมส่นใจสิง่รอบขา้ง ถงึแมผู้น้ัน้จะ
ทราบดวี่าเป็นผลจากการกระท านัน้จะท าใหเ้สยีใจในภายหลงักต็าม ลกัษณะทีค่ะแนนต ่า คอื 
สามารถทนต่อความกดดนัความคบัขอ้งใจได้ ความหมายของความหุนหนัพลนัแล่นใจเรว็ในทีน่ี้
แตกต่างกบัความหมายในทฤษฎอีื่น จงึไมค่วรสบัสนกบัพฤตกิรรมอตัโนมตัติามธรรมชาติ การชอบ
ความเสีย่งภยัหรอืการตดัสนิใจรวดเรว็  
  1.6 ความไม่มัน่คงในจติใจ (Vulnerability) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื ไมส่ามารถ 
จดัการความเครยีดได ้ เมือ่อยูใ่นภาวะคบัขนัจะแสดงถงึความไรส้ามารถในการจดัการกบัสิง่ต่างๆ 
ปล่อยใหส้ิง่ต่างๆ เป็นไปโดยไมค่วบคุม รูส้กึไรค้วามหวงั หรอืตกใจเสยีขวญัเมือ่ตอ้งเผชญิกบัภาวะ
ฉุกเฉิน ลกัษณะทีค่ะแนนต ่าคอืสามารถควบคุมตนเองไดใ้นสถานการณ์ทียุ่ง่ยาก  
 2. ดา้นการแสดงตวั (Extraversion) ประกอบดว้ย  
  2.1 แสดงความอบอุ่น (Warmth) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื มลีกัษณะน่าคบ เป็น 
มติร มคีวามจรงิใจกบัผูอ้ื่น และสามารถสรา้งความสมัพนัธอ์ยา่งลกึซึง้กบับุคคลอื่นไดง้า่ยลกัษณะที่
ไดร้บัคะแนนต ่าคอื ชอบอยูค่นเดยีวมพีธิรีตีองมาก เจา้ระเบยีบแบบแผน องคป์ระกอบนี้มคีวาม
ใกลช้ดิกบัองคป์ระกอบดา้นความอ่อนน้อมในแงมุ่นของความสมัพนัธร์ะหว่างบุคคล ต่างกนัทีค่วาม
รกัใครจ่รงิใจ ความเตม็อกเตม็ใจ  
  2.2 ชอบสงัสรรค ์(Gregariousness) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื ชอบอยูใ่นวง 
สมาคมหรอือยูท่่ามกลางคนจ านวนมาก มคีวามสุขเมือ่ไดส้งัสรรคก์บับุคคลอื่น ลกัษณะทีไ่ดร้บั 
คะแนนต ่าคอื บุคคลทีช่อบอยูต่ามล าพงัหรอืพยายามหลกีหนีจากสงัคม  
  2.3 แสดงออกอยา่งเหมาะสม (Assertiveness) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื โดด 
เด่นในท่ามกลางกลุ่มคน มคีวามสามารถโน้มนาวผูอ้ื่นใหเ้หน็ตามหรอืคลอ้ยตาม มอีทิธพิล เหนือ
ผูอ้ื่น มกัจะเป็นผูน้ าของกลุ่ม ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่าคอื ชอบเป็นผูอ้ยูเ่บือ้งหลงัโดยปล่อยใหผู้อ้ื่น
แสดงบทบาท  
  2.4 ความกระฉบักระเฉง (Activity) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื ท างานดว้ยความ 
ว่องไวคลอ่งแคล่ว เป็นบุคคลทีม่พีลงัในการท าสิง่ต่างๆ และตอ้งการมเีรือ่งท าอยูต่ลอดเวลา ลกัษณะ
ทีค่ะแนนต ่า คอื ไมเ่รง่รบี มจีงัหวะการท างานอย่างค่อยเป็นค่อยไป แต่ไมใ่ช่ความเกยีจครา้น  
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  2.5 แสวงหาความน่าตื่นเต้น (Excitement seeking) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื 
ปรารถนาความตื่นเตน้และความเรา้ใจ ชอบสภาพแวดลอ้มทีม่สีสีนัสดใส เตม็ไปดว้ยเสยีงอกึทกึ 
แสวงหาความตื่นเตน้คลา้ยกนักบัการแสวงหาความตื่นเตน้ทางประสาทสมัผสั ลกัษณะทีไ่ดร้บั 
คะแนนต ่า คอื การไมต่อ้งการแสวงหาสิง่ทีท่ าใหเ้กดิความตื่นเตน้  
  2.6 การมอีารมณ์ด ี(Positive Emotion) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื การมจีติใจ 
เบกิบานมคีวามสุข หวัเราะงา่ยและบ่อย รา่เรงิมองโลกในแงด่ ีลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอื  
เฉยเมย ไมแ่สดงความลงิโลดใหผู้อ้ื่นเหน็ ไมร่่าเรงิ  
 3. ดา้นการเปิดรบัประสบการณ์ (Openness to Experience) ประกอบดว้ย  
  3.1 มจีนิตนาการ (Fantasy) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื มจีติใจเปิดกวา้งต่อ 
จนิตนาการ มจีนิตนาการทีช่ดัเจน มกีารด าเนินชวีติทีเ่ตม็ไปดว้ยจนิตนาการ การฝนักลางวนั ไมใ่ช่
เป็นแค่เพยีงการหลบหนีจากโลกความจรงิเท่านัน้ แต่เป็นการสรา้งสรรคส์ิง่ทีน่่าสนใจขึน้ภายในโลก
ส่วนตวั ผูท้ีม่ลีกัษณะดงักล่าวจะพฒันาต่อเตมิรายละเอยีดของจนิตนาการและเชื่อมัน่ว่าจนิตนาการ
จะช่วยใหด้ ารงชวีติไดอ้ยา่งสรา้งสรรคแ์ละสมบรูณ์ ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอืมกีารด าเนินชวีติ
อยา่งเรยีบงา่ย ใชค้วามคดิกบัสิง่ทีอ่ยูใ่กลต้วั  
  3.2 มสีุนทรยีภาพ (Aesthetics) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื เปิดกวา้งต่อ 
สุนทรยีภาพตระหนกัรูถ้งึคุณค่าของศลิปะและความสวยงาม มอีารมณ์คลอ้ยตามไปกบักวนีิพนธ์ 
ซาบซึง้กบัดนตรแีละประทบัใจในผลงานศลิปะ การทีบุ่คคลมคีวามสนใจในงานศลิปะจะโน้มน้าวให้
บุคคลขยายความรูไ้ปอย่างกวา้งขวาง โดยเฉลีย่ผูม้สีุนทรยีภาพไม่จ าเป็นตอ้งมคีวามสามารถทาง
ศลิปะ ไมจ่ าเป็นตอ้งชอบในสิง่ทีค่นทัว่ไปเชื่อว่าเป็นรสนิยมทีด่ ี ลกัษณะทีค่ะแนนต ่า คอื ขาดความ 
รูส้กึต่อศลิปะและความสวยงาม ไมส่นใจศลิปะและความงาม  
  3.3 มอีารมณ์ความรูส้กึ (Feelings) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื เปิดกวา้งต่อ 
อารมณ์ ความรูส้กึ สามารถรบัรูถ้งึอารมณ์ความรูส้กึภายในของตนเอง เหน็ความส าคญัของอารมณ์
ว่าเป็นสิง่ส าคญัส่วนหน่ึงของชวีติ มปีระสบการณ์เกีย่วกบัอารมณ์ในลกัษณะทีล่กึซึง้ และรปูแบบ
อารมณ์ต่างๆ อยา่งหลากหลาย ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอื มคีวามรูส้กึทางอารมณ์น้อยและไม่
เชื่อว่าอารมณ์เป็นสิง่ส าคญั  
  3.4 มกีารปฏบิตัจิรงิ (Actions) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื เตม็ใจทดลองท า 
กจิกรรมทีแ่ตกต่างไปจากสิง่ทีเ่คยท า ไปในสถานทีท่ีไ่มเ่คยไป กนิอาหารชนิดทีไ่มเ่คยกนิ ชอบทีจ่ะ
แสวงหาวธิกีารทีแ่ปลกใหม่กบัสิง่ทีท่ ากนัมาจนเกดิความเคยชนิ มงีานอดเิรกหลายอยา่งแตกต่างกนั 
ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอื เปลีย่นแปลงไดย้ากและยดึตดิกบัการกระท าทีเ่คยใชไ้ดผ้ล  
  3.5 มคีวามคดิแปลกใหม่ (Ideas) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื มจีติใจทีเ่ปิดกวา้ง 
พรอ้มจะคดิสิง่ใหม่ๆ  ค านึงถงึสิง่ใหมไ่ม่ยดึตดิกบัความคดิหรอืแนวคดิดัง้เดมิ มคีวามพงึพอใจในการ
คดิทีแ่ตกต่างไปจากหลกัการ ชอบทา้ทายความสามารถทางสมองของตนเอง พยายามเพิม่พนูสต ิ
ปญัญาตนเองแต่ไมไ่ดห้มายถงึการมเีชาวป์ญัญาสงู ลกัษณะทีค่ะแนนต ่า คอื มคีวามสามารถทาง
สตปิญัญาจ ากดั และถา้เป็นผูม้เีชาวป์ญัญาสงูกจ็ะถูกปิดกัน้จากการยดึตดิกบัหลกัเกณฑต่์างๆ  
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  3.6 ค่านิยม (Values) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงูคอืเปิดกวา้งต่อการคดิวเิคราะห ์
ค่านิยมต่างๆ มคีวามสงสยัและชอบทีจ่ะตรวจสอบแนวความคดิทางสงัคม และความเชื่อ ค่านิยมที่
สงัคมเลื่อมใส ไมย่ดึถอืหลกัเกณฑท์างสงัคม ลกัษณะทีค่ะแนนต ่า คอื ยอมรบัความเชื่อทีส่บืต่อกนั
มา ยอมรบัสิง่ทีน่บัถอืกนัมาจนเป็นประเพณแีละมลีกัษณะอนุรกัษ์นิยม  
 4. ดา้นความอ่อนน้อม (Agreeableness) ประกอบดว้ย  
  4.1 ความเชื่อใจไวว้างใจ (Trust) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื ไวว้างใจผูอ้ื่น เชื่อวา่ 
ผูอ้ื่นมคีวามซื่อตรงมคีวามประสงคด์ ี ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอื ชอบดหูมิน่ผูอ้ื่นและมกัตัง้ขอ้
สงสยัว่าผูอ้ื่นไม่ซื่อตรงมคีวามประสงคร์า้ยหรอืเป็นอนัตราย  
  4.2 ความตรงไปตรงมา (Straightforwardness) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอืตรงไป 
ตรงมา ไมม่เีลศนัย จรงิใจ ไมม่เีล่หเ์หลีย่ม ใหค้วามส าคญักบัทกัษะทางสงัคมทีจ่ะท าใหผู้อ้ื่นยอมรบั
โดยการปฏบิตักิบัผูอ้ื่นอย่างตรงไปตรงมา ไมม่เีล่หก์ลแอบแฝง ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่าคอื ปฏบิตัิ
กบัผูอ้ื่นอยา่งไมบ่รสิุทธิใ์จ ประจบสอพลอ มเีล่หเ์หลีย่ม หลอกลวง ขยายความตคีวามเพื่อใหต้นเอง
ถูก ท าทุกอย่างรวมทัง้หลอกลวงตนเองเพื่อใหรู้ส้กึว่าตนเองเป็นผูถู้กตอ้ง แต่ไมไ่ดห้มายความถงึ
การเป็นคนคดโกงต้มตุ๋นหรอืคนชอบพดูโกหก  
  4.3 การเหน็แก่ประโยชน์ของผูอ้ื่น (Altruism) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื ค านึงถงึ 
ความสุขสบายของผูอ้ื่นไมเ่หน็แก่ตวั เหน็อกเหน็ใจผูอ้ื่น เตม็ใจช่วยเหลอืผูท้ีต่อ้งการความช่วยเหลอื 
ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอื มุง่สนใจแต่ตวัเอง ไมเ่ตม็ใจช่วยแกป้ญัหาของผูอ้ื่น 
  4.4 การยอมให ้(Compliance) ลกัษณะทีร่บัคะแนนสงู คอื เมือ่เกดิความขดัแยง้ 
ระหว่างบุคคลสามารถทีจ่ะผ่อนปรนประนีประนอมกบัผูอ้ื่น แสดงความคบัขอ้งใจของตนเองต่อผูอ้ื่น
ดว้ยท่าททีีไ่ม่รนุแรง ควบคุมความไมพ่อใจของตนเอง ยกโทษใหก้บัผูอ้ื่นไดแ้ละไมเ่จา้คดิเจา้แคน้ 
ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่าคอื แขง็กรา้ว ยดึมัน่ความคดิตนเอง ไมผ่่อนปรนใหก้บัผูอ้ื่น  
  4.5 ความสุภาพอ่อนน้อม (Modesty) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื ถ่อมตนแสดง 
ความสุภาพกบัผูอ้ื่น มคีวามเชื่อมัน่ในตนเอง ลกัษณะทีค่ะแนนต ่าคอื เชื่อว่าตนเองเหนือกว่าผูอ้ื่น 
มกัถูกคนรอบขา้งลงความเหน็ว่าเป็นคนหยิง่ทะนงตนมากเกนิไป หลงตนเอง  
  4.6 ความอ่อนโยน (Tender-mindedness) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงูคอื เหน็อกเหน็ 
ใจห่วงใยผูอ้ื่น ใหค้วามส าคญักบัความเป็นมนุษยใ์นวถิทีางสงัคม ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่าคอื ผูท้ี่
ไมรู่ส้กึเมตตาสงสารผูอ้ื่น ไมส่นใจการรอ้งขอความปราณี ตดัสนิใจดว้ยหลกัการเหตุผลทีแ่ขง็กรา้ว
โดยไม่น าความปราณสีงสารหรอืหลกัมนุษยธรรมเขา้มาใชใ้นการตดัสนิ  
 5. ดา้นความมสีต ิ(Conscientiousness) ประกอบดว้ย  
  5.1 ความมสีมรรถนะ (Competence) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื มคีวามสามารถ 
มเีหตุผล มไีหวพรบิ มองการไกล มปีระสทิธภิาพในการท าสิง่ต่างๆ มกีารเตรยีมการจดัการชวีติของ
ตน ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอื มคีวามเขา้ใจไมถู่กตอ้งเกีย่วกบัความสามารถของตน ไม่มกีาร
เตรยีมการและมกัท าสิง่ต่างๆ อยา่งไมถู่กตอ้งเหมาะสม ส่วนประกอบของสมรรถนะนี้จะมคีวาม 
สมัพนัธก์บัความเชื่ออ านาจภายในตนเองและความภาคภมูใิจในตนเอง  
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  5.2 ความมรีะเบยีบ (Order) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื มรีะเบยีบ มกีารจดัระบบที่
ด ี จดัเกบ็สิง่ของใหอ้ยูใ่นต าแหน่งทีเ่หมาะสม ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอื ไมม่คีวามสามารถใน
การจดัระบบ เป็นพวกไม่มรีะเบยีบแบบแผน  
  5.3 ความรบัผดิชอบเคารพต่อหน้าที่ (Dutifulness) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื ม ี
ความเคารพต่อหน้าที ่ ยดึมัน่ในหลกัจรยิธรรม มศีลีธรรมประจ าใจ ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่าคอื ไม่
มหีลกัเกณฑท์ีแ่น่นอนต่อเรื่องราวต่างๆ และท าใหไ้มน่่าเชื่อถอื ไมน่่าไวว้างใจ  
  5.4 ความมุง่มัน่สู่ความส าเรจ็ (Achievement Striving) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื 
มคีวามปรารถนาอย่างแรงกลา้ และลงมอืท าอย่างจรงิจงัเพื่อใหบ้รรลุเป้าหมายทีต่ ัง้ไว ้ มคีวามขยนั 
หมัน่เพยีร มเีป้าหมายหรอืทศิทางของชวีติ ถา้คะแนนสงูมากจะเป็นคนทีทุ่่มเทใหก้บังานหรอือาจ
เป็นพวกบา้งาน ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่าคอื เฉื่อยชาขีเ้กยีจ ไมม่แีรงขบัความตอ้งการความ ส าเรจ็
ไมม่คีวามทะเยอทะยาน ไม่มจีะมุง่หมาย ใหค้วามส าคญักบัการไดร้บัความส าเรจ็ต ่า  
  5.5 ความมวีนิัยในตนเอง (Self-discipline) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื มคีวาม 
สามารถเริม่ตน้งานและด าเนินการจนงานแลว้เสรจ็แมว้่าตอ้งเผชญิกบัความเบื่อหน่าย และสิง่ 
รบกวนจติใจอื่นๆ มคีวามสามารถทีจ่ะจงูใจจนเองใหท้ างาน ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอื เป็นคน
ผดัวนัประกนัพรุง่ หมดก าลงัใจไดง้า่ย ไมส่ามารถควบคุมตนเองเพื่อจะท าสิง่ทีต่อ้งการใหบ้รรลุผล 
  5.6 ความรอบคอบ (Deliberation) ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนสงู คอื การคดิไตรต่รอง 
อยา่งรอบคอบก่อนลงมอืท า สุขมุรอบคอบ ระมดัระวงั ลกัษณะทีไ่ดร้บัคะแนนต ่า คอื ชอบท าอย่าง
เรง่รบี ลวกๆ มกัจะพดูหรอืกระท าโดยไมค่ดิถงึผลทีจ่ะตามมา แต่ถา้มองในแงด่ผีูท้ ีม่คีะแนนต ่าใช้
สญัชาตญาณและการตดัสนิใจทีร่วดเรว็เมือ่มคีวามจ าเป็น 
  
4. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัการโฆษณา 
 ความหมายของการโฆษณา  
 พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑติยสถาน พ.ศ.2525 (ราชบณัฑติยสถาน, 2538) ไดใ้หค้วาม 
หมายของการโฆษณาว่าหมายถงึ การเผยแพรห่นงัสอืออกไปยงัสาธารณชน การป่าวรอ้ง การปา่ว
ประกาศ เช่น การโฆษณาสนิคา้ 
 เสร ี วงศม์ณฑา (2531: 656) ใหค้ าจ ากดัความไวว้่า การโฆษณา (Advertising) เป็นการ
สื่อสารมวลชนทีเ่กดิขึน้เพื่อจงูใจผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายใหม้พีฤตกิรรมอนัจะเอือ้อ านวยต่อการเจรญิ 
เตบิโตของธุรกจิ อนัไดแ้ก่ การซือ้ การใช ้หรอืบรกิาร โดยอาศยัเหตุผล ทัง้จรงิและเหตุผลสมมตุใิน
การจงูใจ ซึง่จะตอ้งมกีารซือ้สื่อและเวลาในการสื่อสารมวลชน เพื่อเผยแพรข่า่วสารเกีย่วกบัสนิคา้
และบรกิาร ตลอดจนการระบุผูป้ระสงคจ์ะท าการโฆษณาอยา่งชดัแจง้ 
 สมาคมการตลาดแห่งสหรฐัอเมรกิา (American Marketing Association: AMA) (พบิลู ที
ปะปาล. 2545: 115; อา้งองิจาก Kotler. 2000: 578) ไดใ้หค้ าจ ากดัความการโฆษณาไวด้งันี้ การ 
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โฆษณา คอื การน าเสนอและการส่งเสรมิอนัเกี่ยวกบัความคดิ สนิคา้หรอืบรกิารโดยผ่านสื่อกลาง
ต่างๆ ทีไ่มใ่ช่ตวับุคคลเป็นสื่อโดยมผีูอุ้ปถมัภใ์นการออกค่าใชจ้่ายให้ 
 
 ลกัษณะของการโฆษณา 

 เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 6-9) ไดก้ล่าวว่า การโฆษณา มปีระเดน็ส าคญัดงันี้ 
 1. เป็นกจิกรรมสื่อสารมวลชน (Mass Media) วตัถุประสงคใ์นการสรา้งงานโฆษณา เพื่อ

จะเผยแพรข่อ้เสนอใหแ้ก่ผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายโดยใชข้อ้ความ รปูภาพ หรอืสญัลกัษณ์ทีส่นบัสนุน
การขายสนิคา้หรอืบรกิารอย่างกวา้งขวางไปสู่มวลชนทีส่ามารถเขา้ถงึไดทุ้กทีต่ามลกัษณะของสื่อ 
มวลชน เช่น วทิย ุโทรทศัน์ หนงัสอืพมิพ ์

 2. เป็นการสื่อสารเพื่อการจงูใจ (Persuasion) การโฆษณามวีตัถุประสงคเ์พื่อการจงูใจให้
เกดิพฤตกิรรมการซือ้ ดงันัน้การโฆษณาจะตอ้งกล่าวถงึเฉพาะสิง่ทีด่เีท่านัน้จงึจะสามารถจงูใจได้ 

 3. เป็นการจงูใจดว้ยเหตุผลจรงิ (Real Reason) และเหตุผลสมมตุ ิ(Supposed 
Reason) การจงูใจดว้ยเหตุผลจรงิ หมายถงึ การจงูใจโดยบอกคุณสมบตัทิีเ่ป็นประโยชน์ของ 
ผลติภณัฑ ์ส่วนการจงูใจดว้ยเหตุผลสมมตุ ิหมายถงึ การจงูใจโดยใชห้ลกัการตอบสนองความตอ้ง 
การดา้นจติวทิยา 
 
 วตัถปุระสงคข์องการโฆษณา 

 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2541: 294) ไดก้ล่าวว่า การก าหนดวตัถุประสงคใ์นการ 
โฆษณา (Advertising Objectives Setting) เป็นการก าหนดภารกจิ (Mission) ในรปูของวตัถุ 
ประสงคใ์นการโฆษณา ซึง่จะตอ้งสอดคลอ้งกบัตลาดเป้าหมาย ต าแหน่งผลติภณัฑใ์นตลาดนัน้และ
ส่วนประสมการตลาด การก าหนดวตัถุประสงคใ์นการโฆษณาโดยทัว่ไป มดีงันี้  
 1. เพื่อแจง้ขา่วสาร (To Inform) ใชใ้นกรณกีารโฆษณาเพื่อแจง้ขา่วสาร (Informative 
 Advertising) ถงึคุณสมบตัผิลติภณัฑ ์ ซึง่ใชใ้นขัน้บุกเบกิ (Pioneering Stage) เพื่อการแนะน า
ผลติภณัฑใ์หมแ่ละเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ขัน้พืน้ฐาน (Primary Demand) แบ่งเป็นวตัถุ 
ประสงคย์อ่ย ดงันี้ 
  1.1 แจง้ขา่วสารเกีย่วกบัผลติภณัฑใ์หม่  
  1.2 แจง้ขา่วสารเกีย่วกบัประโยชน์ใชส้อยใหมข่องผลติภณัฑ์ 
  1.3 แจง้ขา่วสารเกีย่วกบัการเปลีย่นแปลงราคา 
  1.4 อธบิายถงึวธิกีารท างานของผลติภณัฑ์ 
  1.5 อธบิายถงึความสามารถในการใหบ้รกิาร 
  1.6 แกไ้ขภาพลกัษณ์ทีผ่ดิ 
  1.7 ลดอตัราการเสีย่งอนัตรายของผูบ้รโิภคต่อผลติภณัฑ ์
  1.8 แจง้ขา่วสารเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของบรษิทัหรอืตราสนิคา้ 
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 2. เพื่อเป็นการจงูใจ (To Persuade) ใชใ้นกรณกีารโฆษณาเพื่อจงูใจ (Persuasive 
Advertising) ใหเ้กดิความตอ้งการผลติภณัฑ ์ ซึง่ใชใ้นขัน้การแขง่ขนั (Competitive Stage) เพื่อ
สรา้งความตอ้งการซือ้ขัน้เลอืกสรรในตราสนิคา้ (Selective Demand) โฆษณาเพื่อการจงูใจ จะอยูใ่น
รปูของโฆษณาเปรยีบเทยีบ (Comparison Advertising) แบ่งเป็นวตัถุประสงคย์อ่ยดงันี้ 
  2.1 สรา้งความพอใจในตรายีห่อ้ 
  2.2 กระตุน้ใหเ้ปลีย่นมาใชผ้ลติภณัฑข์องบรษิทั 
  2.3 เปลีย่นแปลงการรบัรูใ้นคุณสมบตัขิองผลติภณัฑ์ 
  2.4 จงูใจใหซ้ือ้ทนัท ี
  2.5 จงูใจใหเ้กดิการซือ้ซ ้า 
 3. เพื่อเตอืนความทรงจ า (To Remind) ใชใ้นกรณกีารโฆษณาเพื่อเตอืนความทรงจ า 
(Reminder Advertising) ซึง่ใชใ้นขัน้การรกัษาลกูคา้ (Retentive Stage) แบ่งเป็นวตัถุประสงคย์อ่ย 
ดงันี้ 
  3.1 เตอืนใหผู้บ้รโิภคทราบถงึความจ าเป็นทีจ่ะตอ้งใชใ้นอนาคตอนัใกล้ 
  3.2 เตอืนถงึสถานที่ ทีซ่ือ้สนิคา้ 
  3.3 เตอืนความทรงจ าในช่วงนอกฤดกูาล 
  3.4 รกัษาความทรงจ าในผลติภณัฑใ์หเ้ป็นหนึ่งในจติใจของลกูคา้ 
 
 หน้าท่ีของการโฆษณา 
 การโฆษณาเป็นการน าค าพูด ภาพ เสยีง และการสื่อสารประเภทต่างๆ มาจดัเป็น 
องคป์ระกอบทีม่ปีระสทิธภิาพ ในขณะเดยีวกนักต็อ้งสรา้งความแตกต่างใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารใหม้ี
ลกัษณะพเิศษ เหมาะส าหรบัผูบ้รโิภคทีเ่ป็นกลุ่มเป้าหมาย เพื่อใหเ้กดิความพอใจและมคีวามตอ้ง 
การในสนิคา้หรอืบรกิาร  
 ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541) กล่าวว่า หน้าทีข่องการโฆษณา (Function of Advertising) มี
ดงันี้ 
 1. หน้าทีก่ารตลาด (Marketing Function) กล่าวคอื ท าหน้าทีเ่ป็นหน่ึงในส่วนประสมทาง
การตลาดซึง่ประกอบดว้ยผลติภณัฑ ์ ราคา การจดัจ าหน่ายและการส่งเสรมิการตลาด ทัง้สีเ่ครือ่งมอื
นี้ใชร้ว่มกนัเพื่อตอบสนองความตอ้งการ และสรา้งความพงึพอใจใหล้กูคา้ อนัจะน าไปสู่การสรา้ง
ยอดขายและก าไรในทีสุ่ด 
 2. หน้าทีก่ารตดิต่อสื่อสาร (Communication Function) การโฆษณานี้ถอืเป็นการตดิต่อ 
ขา่วสาร เพื่อจงูใจใหเ้กดิความตอ้งการ หรอืเพื่อสรา้งทศันคตทิีด่ใีหเ้กดิกบักลุ่มเป้าหมาย 
 3. หน้าทีใ่หค้วามรู ้(Education Function) การโฆษณาถอืเป็นการใหค้วามรูเ้กี่ยวกบัการ 
ใชผ้ลติภณัฑ ์และท าใหท้ราบว่าผลติภณัฑท์ าใหคุ้ณภาพชวีติดขีึน้ 
 4. หน้าทีด่า้นเศรษฐกจิ (Economic Function) จากการทีบุ่คคลรูจ้กัผลติภณัฑอ์ยา่งต่อ 
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เนื่องมาจากการโฆษณาซึง่ท าใหเ้กดิการซือ้ผลติภณัฑ ์ เท่ากบัการโฆษณาเป็นตวัสรา้งยอดขายและ
ก าไรใหก้บัธุรกจิด าเนินไปดว้ยด ี ท าใหเ้กดิการขยายตวัดา้นการลงทุน เป็นผลท าใหเ้กดิการสรา้ง
งาน อนัเป็นผลท าใหร้ะบบเศรษฐกจิโดยรวมดขีึน้ 
 5. หน้าทีด่า้นสงัคม (Social Function) การโฆษณาเป็นปจัจยัส าคญัทีช่่วยปรบัปรงุ 
มาตรฐานการด ารงชวีติของประชาชนในประเทศใดประเทศหนึ่งและทัว่โลก การเผยแพรข่า่วสารการ
โฆษณาจะมผีลกระทบต่อการพฒันาดา้นสงัคมและวฒันธรรม การโฆษณาไมใ่ช่มุ่งแต่ขายสนิคา้เท่า 
นัน้ แต่มโีฆษณาอกีมากทีต่้องค านึงถงึภาระความรบัผดิชอบของธุรกจิทีม่ต่ีอสงัคมและมวลมนุษย ์
  
 ความจ าเป็นในการใช้การโฆษณา 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 59-62) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นส่วนหนึ่งของการส่งเสรมิการ 
ตลาด ท าหน้าทีเ่ป็นตวัสนบัสนุนกจิกรรมทางการ ตลาดใหบ้รรลุเป้าหมายทีว่างไว ้ การโฆษณาจงึมี
ความจ าเป็นในกรณดีงัต่อไปนี้  
 1. เมือ่สนิคา้ของบรษิทัมคีวามแตกต่างทางดา้นผลติภณัฑ์ (Product differentiation) โดย 
แบ่งความแตกต่างออกเป็น 2 ประเภท คอื 
 ความแตกต่างทางดา้นกายภาพ (Physical differentiation) เป็นความแตกต่างทางดา้น
ลกัษณะภายนอกของสนิคา้ เช่น ขนาด รปูทรง น ้าหนกั ส ี คุณภาพ เป็นตน้ ซึง่การโฆษณาจะ
ชีใ้หเ้หน็ถงึความแตกต่างของสนิคา้ไดช้ดัเจนยิง่ขึน้ เช่น หนากว่า บางกว่า ทนกว่า ประหยดักว่า สี
สวยกว่า 
 ความแตกต่างทางดา้นจติวทิยา (Psychological Differentiation) เป็นความแตกต่างเกีย่ว 
กบัภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand image) ในกรณีทีไ่ม่สามารถสรา้งความแตกต่างทางดา้นกายภาพ
ได ้ เนื่องจากสนิคา้มคีุณสมบตัเิหมอืนกนัทุกประการ จ าเป็นตอ้งสรา้งความแตกต่างทางดา้นจติ 
วทิยาขึน้ เพื่อใชใ้นการต่อสูก้บัคู่แขง่ขนั เช่น เป็นบรษิทัแรกเริม่ มปีระสบการณ์ยาวนานหรอืการใช้
ผูน้ าเสนอ (Presenter) ทีม่ชีื่อเสยีง 
 2. เมือ่สนิคา้มคีวามดซี่อนเรน้ (Hidden selling point) ปจัจุบนัสนิคา้มคีวามคลา้ยคลงึกนั 
มาก แต่คุณสมบตัภิายในแตกต่างกนั ดงันัน้เมือ่ใดกต็ามทีส่นิคา้ของบรษิทัมคีุณสมบตัทิีด่ซี่อนเรน้
อยูภ่ายใน บรษิทัจ าเป็นต้องบอกใหล้กูคา้ทราบ ไม่เช่นนัน้แลว้สนิคา้ของบรษิทัอาจจะกลายเป็น
สนิคา้ทีม่รีาคาแพงแต่ไมม่คีุณค่าในสายตาของลกูคา้ได้ 
 3. เมือ่ตลาดของผลติภณัฑก์วา้งขวาง (Mass market) เมือ่สนิคา้ของบรษิทัเป็นสนิคา้ 
มวลชน (Mass product) มตีลาดกวา้งขวางและมลีกูคา้มาก หากไมใ่ชก้ารโฆษณาจะท าใหไ้ม่
สามารถสรา้งการรบัรูห้รอืความเขา้ใจในสนิคา้ใหก้บัลกูคา้ได้ 
 4. เมือ่คู่แขง่ระดบัเดยีวกนัใชก้ารโฆษณา ในบางครัง้บรษิทัอาจไมต่อ้งการใชก้ารโฆษณา
แต่ถูกบบีบงัคบัใหต้อ้งโฆษณาเน่ืองจากผูบ้รโิภคมคีวามคดิว่าสนิคา้ใดทีม่กีารโฆษณาแสดงว่าสนิคา้ 
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นัน้เป็นสนิคา้ทีด่ ี ดว้ยเหตุนี้ถา้คู่แขง่ขนัของบรษิทัมกีารโฆษณา บรษิทักม็คีวามจ าเป็นทีจ่ะตอ้งมี
การโฆษณาดว้ยเช่นกนั 
 5. เมือ่ตอ้งการสกดักัน้การเขา้มาของคู่แขง่ขนั บรษิทัอาจใชก้ลยทุธก์ารโฆษณาอย่างหนกั 
(Heavy advertising) เพื่อป้องกนัการเขา้มาของคู่แข่งขนั ท าใหคู้่แขง่ขนัไมม่ัน่ใจทีจ่ะเขา้มาต่อสู ้
เป็นการสกดักัน้ในแงข่องงบประมาณและสื่อ 
 6. เมือ่ตอ้งการสรา้งผลกระทบ (Impact) ในดา้นความยิง่ใหญ่ สนิคา้บางชนิดใชก้าร 
โฆษณาเพื่อสรา้งผลกระทบทีย่ ิง่ใหญ่ เช่น การลงโฆษณาผ่านโทรทศัน์ ลงหนงัสอืพมิพเ์ตม็หน้า ใช้
ป้ายโฆษณาขนาดใหญ่ หรอืใชผู้น้ าเสนอทีม่ชีื่อเสยีง 
 7. เมือ่ตอ้งการเขา้ตลาดหลกัทรพัย ์เพื่อตอ้งการใหผู้อ้ื่นเหน็ความยิง่ใหญ่ เหน็ความเป็น 
บรษิทัทีม่อีนาคตกา้วไกล มคีวามน่าเชื่อถอื จงึจ า เป็นต้องมกีารโฆษณาบรษิทั (corporate 
advertising) เพื่อใหเ้กดิความน่าเชื่อถอืและเกดิภาพลกัษณ์ทีด่ ี
 8. เมือ่ตอ้งการสรา้งภาพลกัษณ์ส าหรบัธุรกจิหรอืองคก์รทีม่ภีาพลกัษณ์เชงิลบ ธุรกจิหรอื 
องคก์รบางประเภทอาจถูกโจมต ี เช่น คนส่วนใหญ่มกัจะมคีวามรูส้กึทีไ่มด่กีบัสถาบนัการเงนิหรอื
หน่วยงานรฐัวสิาหกจิ ซึง่บางครัง้อาจจะท าในสิง่ทีป่ระชาชนไมพ่งึพอใจ เกดิการต่อตา้น เหล่านี้ลว้น
ก่อใหเ้กดิภาพลกัษณ์เชงิลบ จงึจ าเป็นตอ้งท าโฆษณาเพื่ออธบิายชีแ้จงใหป้ระชาชนเขา้ใจ 
 9. เมือ่ตอ้งการขายความคดิ เมือ่บรษิทัมคีวามคดิทีจ่ะพฒันาสงัคมและประเทศชาต ิควร 
จะมกีารท าโฆษณาขึน้เพื่อจงูใจใหป้ระชาชนเกดิความเหน็คลอ้ยตาม เช่น กรงุเทพมหานครเชญิ
ชวนใหค้นทิง้ขยะใหถู้กที ่หรอืการรณรงคใ์หใ้ชเ้ครือ่งใชไ้ฟฟ้าเบอร ์5 เป็นตน้ 
 
 อิทธิพลของการโฆษณาท่ีมีต่อผู้บริโภค 
 เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 35) กล่าวว่า การโฆษณาเป็นสื่อมวลชนทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค 
อยา่งจ ากดั ตามทฤษฎอีทิธพิลอนัจ ากดัของสื่อมวลชน (Limited effects of mass media) ซึง่กล่าว
ว่า สื่อมวลชนมกัจะมอีทิธพิลต่อผูบ้รโิภคในแงข่องการตอกย า้ความคดิเหน็ ความเชื่อ และทศันคติ
ดัง้เดมิ มากกว่าจะเปลีย่นแปลงความคดิเหน็ความเชื่อและทศันคตดิัง้เดมิเหล่านัน้ ทัง้นี้เพราะ 
อทิธพิลของสื่อจะถูกกลัน่กรองโดยปจัจยั 5 ประการ คอื  
 1. สิง่ทีส่ะสมอยูใ่นสมองมนุษยแ์ต่ดัง้เดมิ (Predispositions) อนัไดแ้ก่ ความรู ้ความเชื่อ 
 ความคดิเหน็ ทศันคต ิค่านิยม โลกทศัน์ ทีม่นุษยเ์ราเรยีนรูโ้ดยไดร้บัอทิธพิลจากครอบครวั  
กลุ่มอา้งองิและชนชัน้ทางสงัคม สิง่ทีข่ดัแยง้กบัสิง่เหล่านี้ทีป่รากฏในการสื่อสารมวลชนทุกรปูแบบ
รวม ทัง้การโฆษณาจะถูกปฏเิสธ แต่หากขอ้ความในสื่อมวลชนสอดคลอ้งกบัสิง่เหล่านี้กจ็ะไดร้บัการ
ยอมรบั 
 2. บรรทดัฐานของกลุ่ม (Group norms) มนุษยเ์ป็นสตัวส์งัคมอยูร่วมกนัเป็นกลุ่ม มบีุคคล 
อา้งองิทีเ่ราตอ้งการมพีฤตกิรรมเหมอืนเขา ดงันัน้ ขอ้ความในสื่อทีต่รงกบับรรทดัฐานของกลุ่มกจ็ะ
ไดร้บัการยอมรบั แต่หากขอ้ความในสื่อขดัแยง้กบับรรทดัฐานของกลุ่มกจ็ะถูกปฏเิสธ 
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 3. การสื่อสารกบับุคคลอื่น (Interpersonal communication) มนุษยเ์รานัน้มกีาร 
ปฏสิมัพนัธพ์ดูคุยกนั และคนทีเ่ราพดูดว้ยนัน้บางคนกเ็ป็นบุคคลส าคญัของเรา เป็นคนทีเ่ราใส่ใจต่อ
ความรูส้กึเป็นคนทีใ่หคุ้ณใหโ้ทษแก่ชวีติเราได้ หากขอ้ความในสื่อสอดคลอ้งกบัความคดิเหน็ความ
เชื่อของบุคคลเหล่านี้เรากจ็ะยอมรบัขอ้ความในสื่อ แต่หากขอ้ความในสื่อขดัแยง้กบัค าแนะน าหรอื
ขอ้คดิของบุคคลเหล่านี้ เรากจ็ะไมย่อมรบั 
 4. การแสดงบทบาทของความเป็นผูน้ า (Exercise of leadership) การอยูใ่นสงัคมนัน้ 
เราจะยอมรบับุคคลบางคนเป็นผูน้ า ไมว่่าจะเป็นผูน้ าทางดา้นการเมอืง ผูน้ าทางสงัคม ผูน้ าทางการ
ศกึษาผูน้ าทางความคดิเหน็ผูน้ าในวชิาชพีหากบุคคลทีเ่รายดึถอืเป็นผูน้ าเหล่านี้ออกมาแสดง
บทบาท เป็นตน้แบบของพฤตกิรรมบางอย่างเรากจ็ะคลอ้ยตาม หากขอ้ความในสื่อสอดคลอ้งกบั
พฤตกิรรมทีบุ่คคลเหล่านี้แสดงออกมาเรากจ็ะยอมรบัขอ้ความเหล่านัน้ แต่หากสื่อมวลชนเสนอเรือ่ง
ทีข่ดัแยง้กบัแนวทางของผูน้ าอทิธพิลของสื่อนัน้กเ็กดิขึน้ไดย้าก 
 5. ภาพพจน์ของสื่อ (Media image) การทีค่นเราจะเชื่อขอ้ความใดจากสื่อใด เราตอ้ง 
พจิารณาภาพพจน์ชื่อเสยีงของสื่อนัน้ ๆ สื่อบางสื่อกน่็าเชื่อถอืในสายตาเรา แต่สื่อบางสื่อกด็ไูมค่่อย
มคีวามน่าเชื่อถอืมากนกั ดงันัน้เราจงึเลอืกทีจ่ะเชื่อเฉพาะสื่อทีเ่รายอมรบัภาพพจน์ ชื่อเสยีงเท่านัน้ 
 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
 บุศรา สุนทรตัตา (2550: บทคดัยอ่) ท าการวจิยัเรือ่ง “กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผู ้
หญงิไทยในการซือ้ผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอางประเภทแต่งหน้า (Make up) ทีม่จี าหน่ายในเคาน์เตอร์
ของหา้งสรรพสนิคา้ในเขตกรงุเทพมหานคร” พบว่า กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นผูห้ญงิไทยทีม่อีายุ 
25-34 ปี มสีถานภาพเป็นโสด ระดบัการศกึษาสงูสุดอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนกังาน
บรษิทัเอกชน/ลกูจา้ง มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000 – 24,999 บาท ใหค้วามส าคญักบัองคป์ระกอบ
ต่างๆ ของผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอางประเภทแต่งหน้า (Make up) โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ความ
คดิเหน็ต่อขัน้ตอนต่างๆ ในกระบวนการตดัสนิใจซือ้อยูใ่นระดบัเหน็ดว้ยมาก องคป์ระกอบของ
ผลติภณัฑด์า้นผลติภณัฑห์ลกั ดา้นรปูลกัษณ์ผลติภณัฑ ์ดา้นผลติภณัฑท์ีค่าดหวงัและดา้นศกัยภาพ
เกีย่วกบัผลติภณัฑ ์ มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนักบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูห้ญงิไทยใน
ทุกขัน้ตอน ส่วนองคป์ระกอบของผลติภณัฑด์า้นผลติภณัฑค์วบมคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนั
กบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ในทศิทางเดยีวกนั ในขัน้ตอนการรบัรูป้ญัหา การคน้หาขอ้มลู การ
ประเมนิผลทางเลอืกและพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้แต่ในขัน้ตอนการตดัสนิใจซือ้ไม่ความสมัพนัธก์นั 

  พรรณภิา งามจติตอิ าไพ (2550: บทคดัยอ่)  ท าการวจิยัเรือ่ง “ปจัจยัดา้นผลติภณัฑท์ีม่ ี
ผลต่อพฤตกิรรมการซือ้ภาพยนตรเ์กาหล ีและละครโทรทศัน์เกาหลขีองผูบ้รโิภคในกรงุเทพ 
มหานคร” พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายรุะหว่าง 21-26 ปี มกีารศกึษา
ระดบัปรญิญาตร ี มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยูใ่นช่วง 20,221–30,000 บาท มอีาชพีเป็นพนกังาน
บรษิทัเอกชน มสีถานภาพโสด ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซือ้ละครโทรทศัน์เกาหลใีนรปูแบบดวีดี ี
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จ านวนความถี ่ 2 ครัง้ต่อเดอืน นิยมซือ้แนวรกัโรแมนตกิ จ านวน 2 เรือ่งต่อครัง้ทีร่า้นคา้ภาพยนตร์
ซดีทีัว่ๆ ไป และมคี่าใชจ้่ายในการเลอืกซือ้ต่อครัง้ 501–10,000 บาท ซึง่ความถี่ในการเลอืกซือ้ต่อ
เดอืนมคีวามสมัพนัธก์บั อาย ุ อาชพี งานอดเิรก การพกัผ่อน ความหลากหลายของผลติภณัฑแ์ละ
คุณภาพของผลติภณัฑ ์ จ านวนเรือ่งในการซือ้มคีวามสมัพนัธก์บั รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน การพกัผ่อน 
ความหลากหลายของผลติภณัฑ ์ คุณภาพของผลติภณัฑ ์ และประโยชน์จากการชมภาพยนตรแ์ละ
ละครโทรทศัน์เกาหล ี สถานทีใ่นการซือ้มคีวามสมัพนัธก์บั อายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สถานภาพ
สมรสการพกัผ่อนการออกแบบบรรจุภณัฑ ์ และประโยชน์จากการชมภาพยนตรแ์ละละครโทรทศัน์
เกาหล ี ประเภทของภาพยนตรแ์ละละครโทรทศัน์มคีวาม สมัพนัธก์บั เพศ อาย ุ ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน สถานภาพ การพกัผ่อน ความหลากหลาย และประโยชน์จากการชม
ภาพยนตรแ์ละละครโทรทศัน์เกาหล ี ดา้นจ านวนเงนิทีใ่ชจ้า่ยในการซือ้โดยเฉลีย่ในแต่ละครัง้มคีวาม 
สมัพนัธก์บัระดบัการศกึษา รายได้ เฉลีย่ต่อเดอืน อาชพี งานอดเิรก ความหลากหลาย และ
ประโยชน์จากการชมภาพยนตรแ์ละละครโทรทศัน์เกาหล ี
 สุกาดา จริากร (2552: บทคดัยอ่)  ท าการวจิยัเรือ่ง “การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง (Celebrity) 
ในโฆษณารถยนตท์ีม่ผีลต่อแนวโน้มการตดัสนิใจเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร” พบว่า 
ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายรุะหว่าง 28-37 ปี มกีารศกึษาสงูสุดระดบัปรญิญา
ตร ีมอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน/ลกูจา้ง และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001-25,000บาท มทีศันคติ
ต่อการใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีงในโฆษณารถยนต ์ ไดแ้ก่ ดา้นความโดดเด่นด ี ดา้นการเป็นทีรู่จ้กัของ
บุคคลทัว่ไป และดา้นบุคลกิภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัด ี ส่วนแนวโน้มการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์ 
คอื 9-12 เดอืน ยีห่อ้รถยนตท์ีส่นใจคอื โตโยตา้ เหตุผลทีส่นใจคอื เพื่อตอบสนองรปูแบบการด าเนิน
ชวีติ วตัถุประสงคห์ลกั คอื ช่วยอ านวยความสะดวก สถานทีใ่นการเลอืกซือ้ คอื โชวร์มู แหล่งในการ
คน้หาขอ้มลู คอื อนิเตอรเ์นต และหลกัเกณฑส์ าคญัทีจ่ะใชป้ระกอบการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต ์คอื
ราคา 
 
 

 

 
 



บทท่ี 3 
วิธีด าเนินการวิจยั 

  
 ผูว้จิยัไดก้ าหนดวธิกีารและอุปกรณ์ทีจ่ะใชใ้นการวจิยั ซึง่ประกอบดว้ย ประชากร กลุ่ม
ตวัอยา่ง และการสุ่มตวัอยา่ง เครือ่งมอืในการวจิยั การเกบ็รวบรวมขอ้มลู การวเิคราะหข์อ้มลู ซึง่มี
รายละเอยีดดงันี้ 
 การวจิยัครัง้นี้เป็นการวจิยัเชงิส ารวจ (Exploratory Research) แบบวดัครัง้เดยีว (One 
Shot study) เกบ็รวบรวมขอ้มลู โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ไดด้ าเนินการศกึษาดงันี้ 
 1. การก าหนดประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 3. การเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
 
1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
  ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัหรอืท างานในกรงุเทพมหานคร
ทัง้เพศชายและเพศหญงิทีม่คีวามตอ้งการซือ้เครือ่งส าอาง 
  
 กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
  กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื กลุ่มผูบ้รโิภคในกรงุเทพ      
มหานครทีม่คีวามตอ้งการซือ้เครือ่งส าอาง ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึไดก้ าหนด
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ตูรค านวณทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอยา่งจากการ
ค านวณ 385 คน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 14) และส ารองเผื่อแบบสอบถามไมส่มบูรณ์ไว้ 4% 
หรอืประมาณ 15 คนจงึไดก้ลุ่มตวัอยา่งเป็น จ านวน 400 คน  
 ขัน้ที ่1 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple random sampling) โดยท าการจบัฉลากมา 
5 เขต จากทัง้หมด 50 เขต ไดแ้ก่ เขตสาทร เขตปทุมวนั เขตบางรกั เขตวฒันา เขตยานนาวา  
 ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกี าหนดตวัอยา่งแบบโควตา (Quota) โดยใหโ้ควตาเขตละ 80 คน   
 ขัน้ที ่3 ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling) ตามส านกังาน 
สถาบนั การศกึษา และศูนยก์ารคา้  
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 การหาขนาดกลุ่มตวัอย่างหาจากสตูร 
 
                        n =       Z2                                                                                                                                                                     
                                      4e2 
   
  โดยที ่   n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  

     Z = ค่าสถติทิีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ซึง่มคี่าเท่ากบั 1.96 
    e = ความคลาดเคลื่อนทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้5% เท่ากบั 0.05  
   
  แทนค่าในสตูร ไดด้งันี้ 
 
    n =      (1.96) 2                                                                                                                                                                     
                                     4(0.05)2 
                             =     385 
  
 ฉะนัน้ขนาดตวัอยา่งทีค่ านวณได ้385 ตวัอยา่งส ารองไว ้15 ตวัอยา่งส าหรบัแบบสอบถาม
ทีไ่มส่มบรูณ์ ดงันัน้จงึใชก้ลุ่มตวัอยา่งในการวจิยัครัง้นี้ 400 คน 
 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 2.1 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 ในการศึกษาวิจัยครัง้นี้  ผู้วิจ ัยได้สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็น
แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยเป็นค าถามชนิดปลายปิด ซึง่ผูว้จิยัไดอ้อกแบบสรา้งขึน้เอง จาก
การรวบรวมและศกึษาขอ้มลูทีไ่ดจ้ากต าราเอกสารแนวความคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อ
เป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมกับสิ่งที่ต้องการศึกษาวิจัยโดยแบ่งแบบ 
สอบถามออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
  
 ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร ์ จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ 
อาย ุอาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดยเป็นค าถามแบบใหเ้ลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีวและเป็นค าถาม
ปลายปิด (Close-Ended Response Question) โดยในขอ้ที ่ 1 มแีบบเลอืก 2 ค าตอบ 
(Dichotomous questions) และในขอ้ 2-4 เป็นแบบทีม่ใีหเ้ลอืกหลายค าตอบ (Multiple choice 
questions) โดยแต่ละขอ้ไดใ้ชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทต่างๆ ดงันี้ 
 ขอ้ที ่1 เพศ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)   
 ขอ้ที ่2 อาย ุระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale) 
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 ขอ้ที ่3 อาชพี ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale)   
 ขอ้ที ่4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการวดัขอ้มลูประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal scale)     
  
 ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคเกีย่วกบัลกัษณะของกลุ่มอา้งองิ แบ่ง 
ค าถามออกเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงาน บุคลกิภาพดา้นกายภาพ และ
บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close- 
ended Question) โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่าตอบ (Rating Scale method: Likert 
Scale questions) ซึง่จดัระดบัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยแบ่งระดบัการ
ตอบสนองเป็น 5 ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี้ 
 ลกัษณะระดบั 1 หมายถงึ น้อยทีสุ่ด 
 ลกัษณะระดบั 2 หมายถงึ น้อย 
 ลกัษณะระดบั 3 หมายถงึ ปานกลาง 
 ลกัษณะระดบั 4 หมายถงึ มาก 
 ลกัษณะระดบั 5 หมายถงึ มากทีสุ่ด  
 
 ผูว้จิยัใชว้ธิกีารแสดงระดบัของคะแนนเฉลีย่ (Mean) พจิารณาจากคะแนนของค าตอบแลว้ 
น ามาแบ่งเป็นอนัตรภาคชัน้ของคะแนน ก าหนดเป็น 5 อนัตรภาคชัน้ ใชเ้กณฑก์ารค านวณดงันี้ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 27)  
 
 Interval (I)   =  Range (R)  
      Class ( C )  
      =  5 – 1  

        5 
   =  0.8 
 

 ดงันัน้การอภปิรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามทีใ่ชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 เป็นลกัษณะทีก่ลุ่มอา้งองิมมีากทีสุ่ด  
 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 เป็นลกัษณะทีก่ลุ่มอา้งองิมมีาก   
 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 เป็นลกัษณะทีก่ลุ่มอา้งองิมปีานกลาง  
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 เป็นลกัษณะทีก่ลุ่มอา้งองิมน้ีอย    
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 เป็นลกัษณะทีก่ลุ่มอา้งองิมน้ีอยทีสุ่ด 
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 และในการทดสอบสมมตฐิานจะใชเ้กณฑแ์บ่งระดบัขอ้มลูเป็น 3 กลุ่ม โดยจะใชข้อ้มลูเป็น
ประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่ 3.68 – 5.00 หมายถงึ เป็นลกัษณะทีก่ลุ่มอา้งองิมมีาก 
 คะแนนเฉลีย่ 2.34 – 3.67 หมายถงึ เป็นลกัษณะทีก่ลุ่มอา้งองิมปีานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 2.33 หมายถงึ เป็นลกัษณะทีก่ลุ่มอา้งองิมน้ีอย 
 
 ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการชมโฆษณาผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอาง โดยแบ่งค าถาม 
ออกเป็น  1 ขอ้ ไดแ้ก่ ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บั โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูเป็นลกัษณะแบบสอบ 
ถามปลายปิด (Close-ended Question) โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่าตอบ (Rating 
Scale method: Likert Scale questions) ซึง่จดัระดบัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 
โดยแบ่งระดบัความถีเ่ป็น 5 ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี้ 
 1 หมายถงึ น้อยทีสุ่ด 
 2 หมายถงึ น้อย 
 3 หมายถงึ ปานกลาง 
 4 หมายถงึ มาก 
 5 หมายถงึ มากทีสุ่ด  
 
 ผูว้จิยัใชว้ธิกีารแสดงระดบัของคะแนนเฉลีย่ (Mean) พจิารณาจากคะแนนของค าตอบแลว้ 
น ามาแบ่งเป็นอนัตรภาคชัน้ของคะแนน ก าหนดเป็น 5 อนัตรภาคชัน้ ใชเ้กณฑก์ารค านวณดงันี้ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 27)  
 
 Interval (I)   =  Range (R)  
      Class ( C )  
      =  5 – 1  

        5 
   =  0.8 
 

 ดงันัน้การอภปิรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามทีใ่ชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงันี้ 
  
 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 ไดร้บัขอ้มลูมากทีสุ่ด  
 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 ไดร้บัขอ้มลูมาก   
 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 ไดร้บัขอ้มลูปานกลาง  
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 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 ไดร้บัขอ้มลูน้อย    
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 ไดร้บัขอ้มลูน้อยทีสุ่ด 
 
 และในการทดสอบสมมตฐิานจะใชเ้กณฑแ์บ่งระดบัขอ้มลูเป็น 3 กลุ่ม โดยจะใชข้อ้มลูเป็น
ประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่ 3.68 – 5.00 หมายถงึ ไดร้บัขอ้มลูมาก 
 คะแนนเฉลีย่ 2.34 – 3.67 หมายถงึ ไดร้บัขอ้มลูปานกลาง 
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 2.33 หมายถงึ ไดร้บัขอ้มลูน้อย 
 
 ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครื่องส าอาง
ของผูบ้รโิภค โดยแบ่งค าถามออกเป็น  4 ขอ้ ไดแ้ก่ ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง  จ านวนเงนิโดย
เฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ สถานทีใ่นการซือ้เครื่องส าอาง และประเภทของเครื่องส าอาง โดยใช้
ระดบัการวดัขอ้มลูเป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) เป็นค าถามมหีลาย
ค าตอบใหเ้ลอืก (Check List) 
 
 2.2 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัดงันี้ 
 1. ศกึษาคน้ควา้จากต ารา เอกสาร บทความต่างๆ ทฤษฎ ีหลกัการ และงานวจิยัทีเ่กีย่ว 
ขอ้งกบัตวัแปรทีจ่ะศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตของการวจิยัและการสรา้งแบบ 
สอบถาม 
 2. สรา้งแบบสอบถาม และน าเสนอต่ออาจารยเ์พื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง ขอค าแนะน าใน 
การน ามาปรบัปรงุแกไ้ข 
 3. น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ไปเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษางานวจิยั เพื่อพจิารณาตรวจ 
สอบความเทีย่งตรง และเสนอแนะเพิม่เตมิเพื่อน ามาปรบัปรงุแกไ้ข 
 4. ปรบัปรุงแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะในขัน้ที ่4 จากนัน้น าเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษา
งานวจิยัตรวจสอบความถูกตอ้งและความเทีย่งตรงตามเนื้อหา (Content validity) เพื่อปรบัปรุงแก้ไข
เพื่อความสมบรูณ์ครัง้สุดทา้ยก่อนน าไปทดสอบ (Try out) 
 5. น าแบบสอบถามไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 40 ราย เพื่อน ามาหาความเชื่อถอื
หรอืค่าความเชื่อมัน่โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (Alpha - coefficient) ของ ครอนบคั 
(Cronbach) ซึง่ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าทีไ่ดจ้ะแสดงถงึระดบัของความคงทีข่องชุดค าถาม มสีตูรดงันี้ 
 



35 

   
 เมือ่      แทน   ค่าสมัประสทิธิข์องความเชื่อมัน่ 
   k       แทน   จ านวนค าถาม 
   covariance  แทน   ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 
   Variance  แทน   ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
  
 ผลการวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่จากชุดค าถามที่ผ่านการคดัเลอืก ผลที่ได้จะแสดงถึง
ระดบัความคงทีข่องชุดค าถาม โดยจะมคี่าระหว่าง  0  <  α  <  1  ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามี
ความเชื่อมัน่สงู  
 ผู้วจิยัได้ท าการทดสอบเพื่อหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยได้น าแบบสอบถามที่
ปรบัปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช้ (Try Out) หลงัจากนัน้ได้น าแบบสอบถามดงักล่าวมาตรวจให้
คะแนนและวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่ทัง้ฉบบั โดยใช้สมัประสทิธิแ์อลฟ่าของ Cronbach จากการ
ทดสอบไดค้่าความเชื่อมัน่ดงันี้ 
  ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงาน  จ านวน 5 ขอ้ ค่า Alpha = 0.924 
  บุคลกิภาพดา้นกายภาพ   จ านวน 4 ขอ้ ค่า Alpha = 0.902 
  บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม   จ านวน 3 ขอ้ ค่า Alpha = 0.910 

 6. น าแบบสอบถามทีท่ดลองใชแ้ล้วมาปรบัปรุงแก้ไขเพื่อความสมบูรณ์โดยไดร้บัค าแนะ 
น าจากอาจารยท์ีป่รกึษาควบคุมสารนิพนธ์ เพื่อความถูกต้องอกีครัง้จากนัน้จงึน าแบบสอบถามไป
แจกกลุ่มตวัอย่างทีก่ าหนดไว้ ซึง่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชม้จี านวน 400 คน น าแบบสอบถามไปแจก 400 
ชุด และไดร้บักลบัคนืมา 350 ชุด คดิเป็นรอ้ยละ 87.5 
 
3. การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผูว้จิยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 ตวัอย่าง แลว้น ามาวเิคราะห์เพื่อ
การศกึษาลกัษณะประชากรและอทิธพิลของกลุ่มอ้างองิพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหานคร โดยรวบรวมขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลู ดงันี้ 
 1. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary data) เป็นขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลู
จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน และเป็นกลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีความต้องการซื้อ
เครื่องส าอาง โดยผู้วจิยัไดท้ าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างโดยท าการแจกแบบสอบถาม
ใหก้บักลุ่มตวัอยา่งตามสถานทีท่ีก่ าหนดไว ้แลว้รอรบัคนืดว้ยตนเอง 
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 2. ขอ้มูลทุตยิภูม ิ( Secondary data) เป็นการค้นคว้าหาขอ้มูลจากเอกสาร บทความ
หนังสอืทางวชิาการ วารสารที่สามารถอ้างองิได้ ผลงานวจิยัต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้ง รวมถงึแหล่งขอ้มูล
ทางอนิเตอรเ์น็ต เพื่อประกอบการคน้ควา้และสรา้งแบบสอบถาม 
 3. ใชร้ะยะเวลาในการเกบ็ขอ้มลูเป็นระยะเวลา 1 เดอืน 
 
4. การจดัการกระท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. น าแบบสอบถามทีผ่่านการปรบัปรงุแกไ้ขจากอาจารยท์ีป่รกึษา และผูเ้ชีย่วชาญสาร 
นิพนธแ์ลว้ ไปเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน 
 2. รวบรวมแบบสอบถามทีท่ าการเกบ็ตวัอยา่ง และตรวจสอบความถูกตอ้ง 
 3. น าแบบสอบถามท าการลงรหสัและบนัทกึลงในคอมพวิเตอร ์เพื่อประมวลผลดว้ย 
โปรแกรมส าเรจ็รปู 
 4. การทดสอบสมมตฐิาน โดยการน าค่าสถติแิบบ Chi-Square มาเพื่อใช้วเิคราะห์
ความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรต้น และตวัแปรตาม หากพบว่าตวัแปรมคีวามสมัพนัธก์นั ผูว้จิยัจะใช้
สถติ ิ Cramer’s V หรอื Somers’ d มาเพื่อใชท้ าการวดัขนาดความสมัพนัธ์ ทัง้นี้ในการวเิคราะห์
ขอ้มูลทางด้านระดบัความส าคญัจะมกีารจดัระดบัความส าคญัใหม่จากที่มี 5 ระดบัลดลงเหลอื 2 
ระดบัเพื่อใชใ้นการทดสอบสมมตฐิานตามสถติขิา้งตน้ 
 5. ท าการวเิคราะหข์อ้มลู การวเิคราะหข์อ้มลู โดยใชส้ถติซิึง่แบ่งออกเป็น 3 ประเภทไดแ้ก่ 
  5.1 การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยใชส้ถติพิืน้ฐาน 
อนัประกอบดว้ย 
   5.1.1 หาค่ารอ้ยละ (Percentage) เพื่อใชใ้นการอธบิายลกัษณะขอ้มลูทัว่ไปของ
ผูต้อบแบบสอบถาม (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 39) โดยใชส้ตูรดงันี้  
 

P   =  f x100 
          n 
    
    ก าหนดให ้ P แทน ค่ารอ้ยละหรอืเปอรเ์ซน็ต ์
      f  แทน ความถีท่ีส่ ารวจได ้

      n แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 
   5.1.2 การหาค่าเฉลีย่ (Mean หรอื X) เพื่อใชแ้ปลความหมายขอ้มลูต่างๆ (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา. 2545: 36) 
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X     =     X   
               n 

  
ก าหนดให ้ X     แทน ค่าคะแนนเฉลีย่ 

      x  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด  
      n     แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
    
   5.1.3 ความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation หรอื S.D.) เพื่อใชแ้ปล
ความหมายของขอ้มลูต่างๆ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 39) 
 
 

       S.D. =     nx2 - (x) 2 

                          
           n (n – 1)      
                
 
 ก าหนดให ้ S.D.    แทน ความเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตวัอยา่ง 
                      (x) 2  แทน ผลรวมของก าลงัสองของคะแนนแต่ละจ านวน 
    x2    แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง 

    n       แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
   
  5.2 การหาค่าความเชื่อมัน่ของชุดค าถาม เพื่อทดสอบความเชื่อมัน่โดยใช้วธิหีาค่า
สมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha-Coefficient) ของ Cronbach (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546) ค่าแอลฟ่าที่
ไดจ้ะแสดงถงึระดบัของความคงทีข่องชุดค าถาม มสีตูรดงันี้ 
 

                         
  
 เมือ่      แทน   ค่าสมัประสทิธิข์องความเชื่อมัน่  
   k      แทน   จ านวนค าถาม 
   covariance  แทน   ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 
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   Variance  แทน   ค่าเฉลีย่ของค่าแปรปรวนของค าถาม 
  
 ผลการวเิคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่จากชุดค าถามที่ผ่านการคดัเลอืก ผลที่ได้จะแสดงถึง
ระดบัความคงทีข่องชุดค าถาม โดยจะมคี่าระหว่าง  0  <  α  <  1  ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามี
ความเชื่อมัน่สงู  
   
  5.3 สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน 
  การทดสอบสถติ ิChi-Square (  – test) ใชใ้นการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวั
แปรชนิดกลุ่มทีข่อ้มลูอยู่ในรปูของความถี่ (Tests for Frequency Data) โดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา  
วานิชยบ์ญัชา. 2546: 297) 
 

    
 
 เมือ่   แทนค่า Chi-Square 
   O ij   แทนค่า ความถีท่ีไ่ดจ้ากขอ้มลูแถวที ่i และคอลมัน์ที ่j 
   E ij   แทนค่า ความถีท่ีค่าดหวงัจากแถวที ่j และคอลมัน์ที ่j 
 ซึง่   E ij   =   (ผลรวมของความถีแ่ถวที ่i) x (ผลรวมของความถีค่อลมัน์ที่ j) 
       ผลรวมของความถี่ทัง้หมด 
   r   แทนค่า จ านวนกลุ่มของตวัแปรดา้นแถว 
   c   แทนค่า จ านวนกลุ่มของตวัแปรดา้นคอลมัน์ 
 
 
 สมมตฐิานเพื่อการทดสอบความเป็นอสิระ คอื 
 สมมตฐิานหลกั (Ho) : ตวัแปรทัง้สองเป็นอสิระต่อกนัหรอืตวัแปรทัง้สองไม่ขึน้ต่อกนั 
 สมมตฐิานทางเลอืก (H1) : ตวัแปรทัง้สองไมเ่ป็นอสิระต่อกนัหรอืตวัแปรทัง้สองขึน้ต่อกนั 
จะยอมรบั Ho ถา้ค่า ( ) ทีค่ านวณไดจ้ากสตูรขา้งตน้น้อยกว่าหรอืเท่ากบัค่า ( ) ทีเ่ปิดไดจ้าก
ตารางแจกแจงแบบไค-สแควร ์ทีอ่งศาความเป็นอสิระ (r-1)(c-1) และระดบันยัส าคญั  หรอืจะ 
ปฎเิสธ Ho และยอมรบั H1 เมือ่ค่า Sig (2-tailed) หรอืค่านยัส าคญัทีไ่ดจ้ากการค านวณน้อยกว่าค่า
นยัส าคญัทีก่ าหนด 
 เมือ่พบว่าตวัแปรมคีวามสมัพนัธก์นั ท าการทดสอบสถติ ิ Cramer’s V โดยใชท้ าการวดั
ขนาดความสมัพนัธ ์ เมือ่มตีวัแปรใดตวัแปรหนึ่งหรอืทัง้สองตวัเป็น Nominal โดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา. 2545: 182) 
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   Cramer’s V 

   
  
  Cramer’s V  = สมัประสทิธิ ์Cramer’s V 
     = ค่าของ  จากการทดสอบความเป็นอสิระกนั 
  n     = ขนาดของตวัอยา่ง 
  t     = จ านวนแถวหรอืจ านวนสดมภท์ีม่คี่าน้อย 
 
 สถติ ิSomers’ d ใชท้ าการวดัระดบัความสมพนัธ์ เมือ่ตวัแปรทัง้สองตวัเป็น Ordinal โดย
ใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชบญัชา. 2545: 182) 
 
   Somers’ d  =      NS 
                 NS + ND + Ty 
 
  เมือ่  Somers’ d แทน สมัประสทิธิ ์Somers’ d 
    NS   แทน จ านวนคู่ทีม่อีนัดบัเหมอืนกนัทัง้สองตวัแปร 
    ND   แทน จ านวนคู่ทีม่อีนัดบัต่างกนัทัง้ 2 ตวัแปร 
    Ty   แทน จ านวนคู่ทีม่อีนัดบัการเรยีงซ ้าของตวัแปรตาม 
 
 ค่าระดบัความสมัพนัธข์องค่าสมัประสทิธิพ์นัธ ์(Salkind. 2000: 208) 
  ค่าระดบัความสมัพนัธ ์    ระดบัความสมัพนัธ ์
   0.81 - 1.00     สงูมาก (Very Strong) 
   0.61 - 0.80     ค่อนขา้งสงู (Strong) 
   0.41 - 0.60     ปานกลาง (Moderate) 
   0.21 - 0.40     ค่อนขา้งต ่า (Weak) 
   0.01 - 0.20     ต ่ามาก (Very weak) 

 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
 การน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มลูงานวจิยัเรือ่ง อทิธพิลของลกัษณะประชากรและความ 
เป็นกลุ่มอา้งองิของศลิปินเกาหลต่ีอพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
แบ่งการวเิคราะหข์อ้มลูออกเป็น 5 ตอน และผูว้จิยัไดก้ าหนดสญัลกัษณ์ต่างๆ ในการวเิคราะหข์อ้มลู 
ดงันี้ 
 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 
 n      แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
 X      แทน ค่าเฉลีย่ 

 S.D.     แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 χ2      แทน ค่าสถติทิดสอบไค-สแควร ์

 Sig.(2-tailed)  แทน ระดบันัยส าคญัทางสถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิาน 
 H0      แทน สมมตฐิานหลกั 
 H1      แทน สมมตฐิานรอง 
 *      แทน ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
การวิเคราะหข้์อมลู 
 การวเิคราะหข์อ้มลู ผูว้จิยัไดเ้สนอผลการวเิคราะหข์อ้มลู แบ่งเป็น 5 ตอน ดงันี้ 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะของกลุ่มอา้งองิ 
 ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัการชมโฆษณาผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอาง 
 ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ประเภท
เครือ่งส าอางของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
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ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
 ตอนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปเกีย่วกบัผูต้อบแบบสอบถาม 
 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน โดย
แจกแจงจ านวนความถีแ่ละรอ้ยละ ดงันี้  
 
ตาราง 1 จ านวนและรอ้ยละเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามดา้นเพศ 
 

เพศ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

     ชาย 
     หญงิ 

102 
248 

29.1 
70.9 

รวม 350 100.0 

  
 จากตาราง 1 พบว่า ในจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 350 คน ผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่ เป็นเพศหญงิ จ านวน 248 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.9 และเพศชาย จ านวน 102 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 29.1 
  
ตาราง 2 จ านวนและรอ้ยละเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามดา้นอายุ 
 

อายุ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

     ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี  
     21 - 30 ปี  
     31 - 40 ปี   
     41 - 50 ปี 
     มากกว่า 50 ปี 

45 
101 
111 
56 
37 

12.9 
28.9 
31.7 
16.0 
10.6 

รวม 350 100.0 

 
 จากตาราง 2 พบว่า ในจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 350 คน ผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่ มอีาย ุ31-40 ปี จ านวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.7 รองลงมาคอื ผูท้ีม่อีายรุะหว่าง  
21- 30 ปี จ านวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.9 ผูท้ีม่อีายรุะหว่าง 41-50 ปี จ านวน 56 คน คดิเป็น 
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รอ้ยละ 16.0 ผูท้ีม่อีายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีจ านวน 45 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.9 ผูท้ีม่อีายุ
มากกว่า 50 ปี จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.6 
 
ตาราง 3 จ านวนและรอ้ยละเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามดา้นอาชพี 
 

อาชพี จ านวน (คน) รอ้ยละ 

     นกัเรยีน / นกัศกึษา 
     ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
     พนกังานบรษิทัเอกชน 
     แมบ่า้น / พ่อบา้น 
     ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 

55 
72 
151 
36 
36 

15.7 
20.6 
43.1 
10.3 
10.3 

รวม 350 100.0 

 
 จากตาราง 3 พบว่า ในจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 350 คน ผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่ มอีาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 151 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.1 รองลงมาคอื 
ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.6 นกัเรยีน / นกัศกึษา จ านวน 
55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.7 แมบ่า้น / พ่อบา้น จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.3 และผูท้ีป่ระกอบ
ธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.3 
 
ตาราง 4 จ านวนและรอ้ยละเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามดา้นรายได้ 
 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน (คน) รอ้ยละ 

     ไมเ่กนิ 10,000 บาท 
     10,001 - 20,000 บาท 
     20,001 - 30,000 บาท 
     30,001 - 40,000 บาท 
     40,001 บาทขึน้ไป 

55 
92 
88 
71 
44 

15.7 
26.3 
25.1 
20.3 
12.6 

รวม 350 100.0 
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 จากตาราง 4 พบว่า ในจ านวนผูต้อบแบบสอบถามทัง้หมด 350 คน ผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่ มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.3 
รองลงมาคอื รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท จ านวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.1 รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน 30,001-40,000 บาท จ านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.3 รายไดไ้มเ่กนิ 10,000 บาท 
จ านวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.7 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 44 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 12.6 
  
 ตอนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะของกลุ่มอา้งองิ ดา้นชื่อเสยีงดา้นความ 
ส าเรจ็ในผลงาน บุคลกิภาพดา้นกายภาพ บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม  

 
ตาราง 5 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัลกัษณะของกลุ่มอา้งองิ ดา้นชื่อเสยีงดา้นความ 

ส าเรจ็ในผลงาน 
 

ลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
 

X S.D. ระดบัลกัษณะ 

ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงาน  
     1. ศลิปินเป็นทีรู่จ้กัของสาธารณชนอย่างกวา้งขวาง 
     2. ศลิปินมผีลงานเป็นทีน่่าชื่นชนออกสู่สายตา  
        ประชาชน 
     3. ศลิปินมคีวามโดดเด่นในดา้นการแสดงเป็นอย่างด ี
     4. ศลิปินมคีวามสามารถในการแสดงออก 
     5. ศลิปินสามารถสรา้งความน่าสนใจหรอืแรงดงึดดู 
        แก่บุคคลทัว่ไป 

 
3.66 
3.50 

 
3.40 
3.54 
3.60 

 
1.06 
0.98 

 
0.96 
0.96 
1.02 

 

 
มาก 
มาก 

 
ปานกลาง 
มาก 
มาก 

รวม 3.54 0.82 มาก 

 
 จากตาราง 5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามเหน็ว่าศลิปินเกาหลมีลีกัษณะดา้นชื่อเสยีงดา้น 
ความส าเรจ็ในผลงาน โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.54 และเมื่อพจิารณารายขอ้ 
พบว่า 
 ลกัษณะชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานทีศ่ลิปินเกาหลมีใีนระดบัมาก คอื ลกัษณะของ
การเป็นทีรู่จ้กัของสาธารณชนอยา่งกว้างขวาง ความสามารถสรา้งความน่าสนใจหรอืแรงดงึดดูแก่
บุคคลทัว่ไป ความสามารถในการแสดงออก การมผีลงานเป็นทีน่่าชื่นชมออกสู่สายตาประชาชน มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.66 , 3.60 , 3.54 และ 3.50 ตามล าดบั และลกัษณะทีม่ใีนระดบัปานกลาง คอื 
ความโดดเด่นในดา้นการแสดงเป็นอย่างด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 
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ตาราง 6 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัลกัษณะของกลุ่มอา้งองิ ดา้นบุคลกิภาพดา้น 
    กายภาพ 
 

ลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
 

X S.D. ระดบัลกัษณะ 

บุคลกิภาพดา้นกายภาพ 
     1. รปูรา่งด ี
     2. หน้าตาด ี  
     3. สุขภาพแขง็แรงสมบูรณ์   
     4. ทรงผมดดู ี

 
3.86 
3.97 
3.56 
3.57 

 
0.99 
0.97 
0.94 
0.94 

 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 3.74 0.80 มาก 

 
 จากตาราง 6 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามเหน็ว่าศลิปินเกาหลมีลีกัษณะดา้นบุคลกิภาพดา้น 
กายภาพ โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.74 และเมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 
 ลกัษณะดา้นบุคลกิภาพดา้นกายภาพทีศ่ลิปินเกาหลมีใีนระดบัมาก คอื หน้าตาด ี รปูรา่งดี
ทรงผมดดู ีและมสีุขภาพแขง็แรงสมบรูณ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 , 3.86 , 3.57 และ 3.56 ตามล าดบั  
 
ตาราง 7 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัลกัษณะของกลุ่มอา้งองิ ดา้นบุคลกิภาพดา้น 
    จรยิธรรม 
 

ลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
 

X S.D. ระดบัลกัษณะ 

บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม 
     1. สุภาพ 
     2. อ่อนโยน 
     3. ซื่อสตัย ์

 
3.26 
3.29 
3.10 

 
0.89 
0.91 
0.91 

 
ปานกลาง 
ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 3.22 0.79 ปานกลาง 

  
 จากตาราง 7 ผูต้อบแบบสอบถามเหน็ว่าศลิปินเกาหลมีลีกัษณะดา้นบุคลกิภาพดา้น 
จรยิธรรม โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.22 และเมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 
 ลกัษณะดา้นบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมทีศ่ลิปินเกาหลมีใีนระดบัปานกลาง คอื อ่อนโยน 
สุภาพ และซื่อสตัย ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.29 , 3.26 และ 3.10 ตามล าดบั 
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  ตอนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัการชม 
โฆษณาผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอาง ดา้นความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บั  
 
ตาราง 8 ค่าเฉลีย่ ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดบัความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บั 
 

ประเภทสื่อ 
 

X S.D. ระดบัความถี่ 

สื่อโฆษณาโทรทศัน์ 
สื่อโฆษณาหนงัสอืพมิพ์ 
สื่อโฆษณาวทิยุ 
สื่อโฆษณานิตยสาร 
สื่อโฆษณาป้ายบลิบอรด์ 

3.48 
2.79 
2.37 
3.09 
2.68 

1.08 
1.04 
1.16 
1.18 
1.16 

มาก 
ปานกลาง 
น้อย 

ปานกลาง 
ปานกลาง 

รวม 2.88 0.84 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 8 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามไดร้บัชมโฆษณาผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอาง โดยรวม 
อยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 2.88 และเมือ่พจิารณารายขอ้ พบว่า 
 ผูต้อบแบบสอบถามไดร้บัขอ้มลูจากสื่อโฆษณาโทรทศัน์ในระดบัมาก รองลงมาไดแ้ก่  
สื่อโฆษณานิตยสาร สื่อโฆษณาหนงัสอืพมิพ ์ และสื่อโฆษณาป้ายบลิบอรด์ ในระดบัปานกลาง และ
สื่อโฆษณาวทิยใุนระดบัน้อย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.48 , 3.09 , 2.79 , 2.68 และ 2.37 ตามล าดบั 
 

ตอนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่ง 
ส าอางของผูต้อบแบบสอบถาม ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่ง 
ส าอางต่อครัง้ สถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง และประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
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ตาราง 9 จ านวนและรอ้ยละเกีย่วกบัจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางในช่วง 3 เดอืน 
ทีผ่่านมา 

จ านวน (คน) รอ้ยละ 

     1 ครัง้ 
     2 ครัง้ 
     3 ครัง้ 
     4 ครัง้ขึน้ไป 

154 
123 
37 
36 

44.0 
35.1 
10.6 
10.3 

รวม 350 100.0 

  
 จากตาราง 9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากมจี านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางในช่วง 3 
เดอืนทีผ่่านมา จ านวน 1 ครัง้ จ านวน 154 คน คดิเป็นรอ้ยละ 44.0 รองลงมาคอื จ านวน 2 ครัง้ 
จ านวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.1 จ านวน 3 ครัง้ จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.6 และ 4 ครัง้
ขึน้ไป จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.3 ตามล าดบั 
 
ตาราง 10 จ านวนและรอ้ยละเกีย่วกบัจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
  

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา 

จ านวน (คน) รอ้ยละ 

     ไมเ่กนิ 1,000 บาท  
     1,001 – 2,000 บาท  
     2,001 – 3,000 บาท   
     3,001 บาทขึน้ไป 

131 
123 
56 
40 

37.4 
35.1 
16.0 
11.4 

รวม 350 100.0 

 
 จากตาราง 10 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากใช้จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่ง 
ส าอางต่อครัง้ในช่วง 3 เดอืนที่ผ่านมา ไมเ่กนิ 1,000 บาท จ านวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.4 
รองลงมาคอื จ านวนเงนิ 1,001 – 2,000 จ านวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.1 จ านวนเงนิ 2,001– 
3,000 จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.0 และจ านวนเงนิ 3,001 บาทขึน้ไป จ านวน 40 คน คดิเป็น 
รอ้ยละ 11.4 ตามล าดบั 
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ตาราง 11 จ านวนและรอ้ยละเกีย่วกบัสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 

สถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง จ านวน (คน) รอ้ยละ 

     รา้นเครือ่งส าอางโดยตรง 
     เคาน์เตอรเ์ครือ่งส าอางในหา้งสรรพสนิคา้ 
     เวบ็ไซด ์
     สมาชกิ / พนกังานขายตรง 
     ซเูปอรม์ารเ์กต็ / ซเูปอรเ์ซน็เตอร ์

57 
133 
36 
38 
86 

16.3 
38.0 
10.3 
10.9 
24.6 

รวม 350 100.0 

  
 จากตาราง 11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากซือ้เครือ่งส าอางทีเ่คาน์เตอรเ์ครือ่ง 
ส าอางในหา้งสรรพสนิคา้ จ านวน 133 คน คดิเป็นรอ้ยละ 38.0 รองลงมาคอื ซเูปอรม์ารเ์กต็/ซเูปอร์
เซน็เตอร ์จ านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.6 รา้นเครือ่งส าอางโดยตรง จ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 16.3 สมาชกิ/พนกังานขายตรง จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.9 และเวบ็ไซด ์จ านวน 36 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 10.3 ตามล าดบั 
 
ตาราง 12 จ านวนและรอ้ยละเกีย่วกบัประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 

ประเภทเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

     ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า 
     ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิกาย 
     ผลติภณัฑใ์หค้วามหอม 
     ผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย 
     ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า 

118 
43 
50 
38 
101 

33.7 
12.3 
14.3 
10.9 
28.9 

รวม 350 100.0 

  
 จากตาราง 12 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนมากซือ้ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า จ านวน 118 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 33.7 รองลงมาคอื ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า จ านวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.9 
ผลติภณัฑใ์หค้วามหอม จ านวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.3 ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิกาย จ านวน 43 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 และผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.9 ตามล าดบั 
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 ตอนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.1 เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง  
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

 H0 :  เพศไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 H1 : เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
  
ตาราง 13 ความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้ 

เครือ่งส าอาง 
 

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางในช่วง 3 เดอืน 
ทีผ่่านมา 

เพศ  

ชาย หญงิ รวม 

จ านวน จ านวน  

1 ครัง้ 55 99 154 
2 ครัง้ 34 89 123 
3 ครัง้ 7 30 37 
4 ครัง้ขึน้ไป 6 30 36 

รวม 102 248 350 

  
  = 7.941*    Sig.(2-tailed) = .047 
  Cramer’s V = .151   Apporx.Sig =.047 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  
 จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง 
ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  
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 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .047 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .05 นัน่กค็อื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครื่องส าอาง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.05 
 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์ Cramer’s V พบว่าเพศมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางในระดบัต ่ามาก โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .151 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.2 เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  เพศไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 

 H1 :  เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้  
 
ตาราง 14 ความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที ่

ซือ้ต่อครัง้ 
 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
ต่อครัง้ 

เพศ  

ชาย หญงิ รวม 

จ านวน จ านวน  

ไมเ่กนิ 1,000 บาท 49 82 131 
1,001 – 2,000 บาท 31 92 123 
2,001 – 3,000 บาท 14 42 56 
3,001 บาทขึน้ไป 8 32 40 

รวม 102 248 350 

  
 = 7.339    Sig.(2-tailed) = .062  
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 จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง 
ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ต่อครัง้ โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์ (Chi-square test) ในการทดสอบ 
พบว่า  
 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .062 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า เพศไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.3 เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  เพศไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 

 H1 :  เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 
ตาราง 15 ความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นสถานทีใ่นการซือ้ 

เครือ่งส าอาง 
 

สถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 

เพศ  

ชาย หญงิ รวม 

จ านวน จ านวน  

รา้นเครือ่งส าอางโดยตรง 12 45 57 
เคาน์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 33 100 133 
เวบ็ไซด ์ 4 32 36 
สมาชกิ / พนกังานขายตรง 10 28 38 
ซเูปอรม์ารเ์กต็ /  ซเูปอรเ์ซน็เตอร ์ 43 43 86 

รวม 102 248 350 

 
  = 26.947*   Sig.(2-tailed) = .000 
  Cramer’s V = .277  Apporx.Sig=.000 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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 จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง 
ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า 

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .05 นัน่กค็อื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.05  
 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์ Cramer’s V พบว่าเพศมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอางในระดบัค่อนขา้งต ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 
.277 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 1.4 เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร ดา้นประเภทเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  เพศไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 

 H1 :  เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
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ตาราง 16 ความสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นประเภทของ 
เครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 

 

ประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 

เพศ  

ชาย หญงิ รวม 

จ านวน จ านวน  

ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า 30 88 118 
ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิกาย 14 29 43 
ผลติภณัฑใ์หค้วามหอม 20 30 50 
ผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย 25 13 38 
ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า 13 88 101 

รวม 102 248 350 

   
  = 41.551*   Sig.(2-tailed) = .000 
  Cramer’s V = .345  Apporx.Sig =.000 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  
 จากตาราง 16 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างเพศกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง 
ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า   

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .000 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .05 นัน่กค็อื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
.05  
 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์ Cramer’s V พบว่าเพศมคีวามสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ในระดบัค่อนขา้งต ่า โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั 
.345 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 อายมุผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 2.1 อายุมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
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 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  อายไุมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  

ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 H1 : อายมุผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 
ตาราง 17 ความสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้ 

เครือ่งส าอาง 
 

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้
เครือ่งส าอาง 

อายุ  

ต ่ากว่า/
เท่ากบั 20 ปี 

21-30 
ปี 

31-40 
ปี 

41-50 
ปี 

มากกว่า 
50 ปี 

รวม 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  

1 ครัง้ 22 42 59 17 14 154 
2 ครัง้ 16 39 30 22 16 123 
3 ครัง้ 1 12 12 7 5 37 
4 ครัง้ขึน้ไป 6 8 10 10 2 36 

รวม 45 101 111 56 37 350 

  
 = 17.320   Sig.(2-tailed) = .138  

  
 จากตาราง 17 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง 
ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า 

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .138 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายไุม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.2 อายุมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

 H0 :  อายไุมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 



 54 

 H1 : อายมุผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ื้อเครือ่งส าอางต่อครัง้ 
  
ตาราง 18 ความสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที ่

ซือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ 
ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
ต่อครัง้ 

อายุ  

ต ่ากว่า/
เท่ากบั 
20 ปี 

21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า 
50 ปี รวม 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  

ไมเ่กนิ 1,000 บาท 23 41 38 16 13 131 
1,001 – 2,000 บาท 13 37 41 19 13 123 
2,001 - 3,000 บาท 1 19 19 10 7 56 
3,001 บาทขึน้ไป 8 4 13 11 4 40 

รวม 45 101 111 56 37 350 

  
 = 20.824    Sig.(2-tailed) = .053  
  
 จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง 
ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์ (Chi-square test) ในการ
ทดสอบ พบว่า   

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .053 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายไุม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2.3 อายุมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

 H0 :  อายไุมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
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 H1 : อายมุผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
  
ตาราง 19 ความสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นสถานทีใ่นการซือ้ 

เครือ่งส าอาง 
 

สถานทีใ่นการซือ้
เครือ่งส าอาง 

อายุ  

ต ่ากว่า/
เท่ากบั 
20 ปี 

21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า 
50 ปี รวม 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  

รา้นเครือ่งส าอางโดยตรง 7 14 23 9 4 57 
เคาน์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 17 41 45 20 10 133 
เวบ็ไซด ์ 4 13 10 7 2 36 
สมาชกิ/พนกังานขายตรง 6 8 9 5 10 38 
ซเูปอรม์ารเ์กต็/  
ซเูปอรเ์ซน็เตอร ์

 
11 

 
25 

 
24 

 
15 

 
11 

 
86 

รวม 45 101 111 56 37 350 

  
 = 17.899     Sig.(2-tailed) = .330  
  
 จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง 
ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า   

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .330 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายไุม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครื่องส าอาง 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 2.4 อายุมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

 H0 :  อายไุมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
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 H1 : อายมุผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 
ตาราง 20 ความสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นประเภทของ 

เครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 

ประเภทของ
เครือ่งส าอาง 

อายุ  

ต ่ากว่า/
เท่ากบั 
20 ปี 

21-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี มากกว่า 
50 ปี รวม 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  

ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า 14 39 34 18 13 118 
ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิกาย 7 10 16 7 3 43 
ผลติภณัฑใ์หค้วามหอม 10 12 18 6 4 50 
ผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย 3 10 15 7 3 38 
ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า 11 30 28 18 14 101 

รวม 45 101 111 56 37 350 

  
 = 10.488     Sig.(2-tailed) = .840  
  
 จากตาราง 20 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างอายกุบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง 
ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า   

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .840 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อายไุม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 3 อาชพีมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 3.1 อาชพีมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
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 H0 :  อาชพีไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 H1 : อาชพีมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
  
ตาราง 21 ความสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง  ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้ 
     เครือ่งส าอาง 
 

ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้
เครือ่งส าอาง 

อาชพี  

นกัเรยีน / 
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทั 

แมบ่า้น / 
พ่อบา้น 

ธุรกจิ
ส่วนตวั 

รวม 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  

1 ครัง้ 26 35 60 17 16 154 
2 ครัง้ 20 21 57 13 12 123 
3 ครัง้ 3 9 15 5 5 37 
4 ครัง้ขึน้ไป 3 7 19 1 3 36 

รวม 55 72 151 36 36 350 

  

 = 7.630     Sig.(2-tailed) = .813  
  
 จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่ง 
ส าอาง ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์ (Chi-square test) ในการทดสอบ 
พบว่า   

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .813 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อาชพีไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่ง ส าอาง
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 3.2 อาชพีมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

 H0 :  อาชพีไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
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 H1 : อาชพีมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 
ตาราง 22 ความสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ 
    ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ 
ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
ต่อครัง้ 

อาชพี  

นกัเรยีน / 
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน
บรษิทั 

แมบ่า้น / 
พ่อบา้น 

ธุรกจิ
ส่วนตวั 

รวม 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  

ไมเ่กนิ 1,000 บาท 28 29 47 14 13 131 
1,001 – 2,000 บาท 15 30 56 13 9 123 
2,001 – 3,000 บาท 3 7 32 6 8 56 
3,001 บาทขึน้ไป 9 6 16 3 6 40 

รวม 55 72 151 36 36 350 

 
 = 19.588     Sig.(2-tailed) = .075  
  
 จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่ง 
ส าอาง  ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) 
ในการทดสอบ พบว่า   
 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .075 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อาชพีไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 3.3 อาชพีมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

 H0 :  อาชพีไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 H1 : อาชพีมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
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ตาราง 23 ความสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นสถานทีใ่นการซือ้ 
     เครือ่งส าอาง 
 

สถานทีใ่นการซือ้
เครือ่งส าอาง 

อาชพี  

นกัเรยีน/ 
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/ 
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังา
นบรษิทั 

แมบ่า้น/  
พ่อบา้น 

ธุรกจิ
ส่วนตวั 

รวม 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  

รา้นเครือ่งส าอางโดยตรง 8 8 30 4 7 57 
เคาน์เตอรใ์น
หา้งสรรพสนิคา้ 

 
21 

 
22 

 
63 

 
13 

 
14 

 
133 

เวบ็ไซด ์ 6 6 19 2 3 36 
สมาชกิ/พนกังานขายตรง 6 14 9 5 4 38 
ซเูปอรม์ารเ์กต็/ 
ซเูปอรเ์ซน็เตอร ์

 
14 

 
22 

 
30 

 
12 

 
8 

 
86 

รวม 55 72 151 36 36 350 

  
 = 19.074     Sig.(2-tailed) = .265 
  
 จากตาราง 23 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่ง 
ส าอาง ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์ (Chi-square test) ในการทดสอบ 
พบว่า   

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .265 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อาชพีไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่ง ส าอาง
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 3.4 อาชพีมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

 H0 :  อาชพีไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 H1 : อาชพีมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
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ตาราง 24 ความสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง  ดา้นประเภทของ 
     เครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 

ประเภทของเครือ่งส าอาง
ทีซ่ือ้ 

อาชพี  

นกัเรยีน / 
นกัศกึษา 

ขา้ราชการ/ 
รฐัวสิาหกจิ 

พนกังาน 
บรษิทั 

แมบ่า้น/ 
พ่อบา้น 

ธุรกจิ
ส่วนตวั 

รวม 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  

ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า 19 13 60 13 13 118 
ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิกาย 9 11 13 6 4 43 
ผลติภณัฑใ์หค้วามหอม 11 11 17 2 9 50 
ผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย 4 13 14 4 3 38 
ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า 12 24 47 11 7 101 

รวม 55 72 151 36 36 350 

 
 = 25.121     Sig.(2-tailed) = .068 
  
 จากตาราง 24 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างอาชพีกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่ง 
ส าอาง ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์ (Chi-square test) ในการทดสอบ 
พบว่า   

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .068 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า อาชพีไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครื่องส าอางทีซ่ือ้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหานคร 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 4.1 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

 H0 :  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ที่ซือ้เครือ่งส าอาง 
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 H1 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน 
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
  
ตาราง 25 ความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวน 
     ครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้
เครือ่งส าอาง 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ไมเ่กนิ 
10,000 

10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

40,001 
ขึน้ไป 

รวม 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  

1 ครัง้ 29 46 33 28 18 154 
2 ครัง้ 19 25 38 25 16 123 
3 ครัง้ 3 10 10 8 6 37 
4 ครัง้ขึน้ไป 4 11 7 10 4 36 

รวม 55 92 88 71 44 350 

  

 = 10.389     Sig.(2-tailed) = .582 
  
 จากตาราง 25 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการตดัสนิใจ 
ซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการ
ทดสอบ พบว่า   

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .582 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครือ่ง ส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 4.2 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 

 H0 :  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ 
มหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 H1 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ 
มหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
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ตาราง 26 ความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวน 
เงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 

 

จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ 
ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
ต่อครัง้ 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ไมเ่กนิ 
10,000 

10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

40,001 
ขึน้ไป 

รวม 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  

ไมเ่กนิ 1,000 บาท 31 38 27 18 17 131 
1,001 – 2,000 บาท 15 34 34 30 10 123 
2,001 – 3,000 บาท 3 14 17 11 11 56 
3,001 บาทขึน้ไป 6 6 10 12 6 40 

รวม 55 92 88 71 44 350 

 
  = 24.507*    Sig.(2-tailed) = .017 
  Somers’ d = .152   Apporx.Sig. = .001 
  * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  
 จากตาราง 26 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการตดัสนิใจ 
ซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์ (Chi-
square test) ในการทดสอบ พบว่า 
 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .017 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .05 นัน่กค็อื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์Somers’ d พบว่ารายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมคีวาม สมัพนัธ์
เชงิบวกกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่
ซือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ ในระดบัต ่ามาก โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .152 อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .05  
  
 สมมติฐานข้อท่ี 4.3 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครื่องส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
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 H0 :  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 H1 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน 
กรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 
ตาราง 27 ความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นสถานที ่

ในการซือ้เครือ่งส าอาง 
 

สถานทีใ่นการซือ้
เครือ่งส าอาง 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ไมเ่กนิ 
10,000 

10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

40,001 
ขึน้ไป 

รวม 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  

รา้นเครือ่งส าอางโดยตรง 7 18 14 11 7 57 
เคาน์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 19 33 37 26 18 133 
เวบ็ไซด ์ 8 10 7 8 3 36 
สมาชกิ/พนกังานขายตรง 7 12 6 8 5 38 
ซเูปอรม์ารเ์กต็/ 
ซเูปอรเ์ซน็เตอร ์

 
14 

 
19 

 
24 

 
18 

 
11 

 
86 

รวม 55 92 88 71 44 350 

 
 = 6.717   Sig.(2-tailed) = .978 
  
 จากตาราง 27 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการตดัสนิใจ 
ซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์ (Chi-square test) ใน
การทดสอบ พบว่า   

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .978 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 4.4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
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 H0 :  รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ 
มหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 H1 : รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ 
มหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
  
ตาราง 28 ความสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นประเภท 

ของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 

ประเภทเครือ่งส าอาง 
ทีซ่ือ้ 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  

ไมเ่กนิ 
10,000 

10,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
40,000 

40,001 
ขึน้ไป 

รวม 

จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน จ านวน  

ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า 18 26 34 20 20 118 
ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิกาย 10 14 9 7 3 43 
ผลติภณัฑใ์หค้วามหอม 6 17 5 15 7 50 
ผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย 4 9 14 10 1 38 
ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า 17 26 26 19 13 101 

รวม 55 92 88 71 44 350 

 
 = 23.065     Sig.(2-tailed) = .112 
  
 จากตาราง 28 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนกบัการตดัสนิใจ 
ซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์ (Chi-square test) ใน
การทดสอบ พบว่า   

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .112 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครือ่ง ส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 

 
 สมมติฐานข้อท่ี 5 ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่ง 
ส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
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 สมมติฐานท่ี 5.1 ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่ง ส าอาง
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 H1 :  ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 
ตาราง 29 ความสมัพนัธร์ะหว่างชื่อเสยีงความส าเรจ็ในผลงานกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 

ระดบัลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
ชื่อเสยีงความส าเรจ็ในผลงาน รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

1 ครัง้ 12 68 74 154 
2 ครัง้ 9 60 54 123 
3 ครัง้ 6 12 19 37 
4 ครัง้ขึน้ไป 1 21 14 36 

รวม 28 161 161 350 

 
 = 63.340     Sig.(2-tailed) = .263 
  
 จากตาราง 29 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างชื่อเสยีงความส าเรจ็ในผลงานกบัการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครื่องส าอาง โดยใช้
สถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .263 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานไมม่ผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครื่องส าอาง 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 5.2 ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่อง 
ส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
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 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 H1 :  ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 
ตาราง 30 ความสมัพนัธร์ะหว่างชื่อเสยีงความส าเรจ็ในผลงานกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 

ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ 
เครือ่งส าอางต่อครัง้ 

ระดบัลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
ชื่อเสยีงความส าเรจ็ในผลงาน รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

ไมเ่กนิ 1,000 บาท 14 55 62 131 
1,001 – 2,000 บาท 7 57 59 123 
2,001 บาทขึน้ไป 7 49 40 96 

รวม 28 161 161 350 

 
 = 46.315    Sig.(2-tailed) = .167 
  
 จากตาราง 30 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างชื่อเสยีงความส าเรจ็ในผลงานกบัการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่ง 
ส าอางต่อครัง้ โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  
  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .057 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานไม่มผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวนเงินโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 5.3 ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่อง 
ส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
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 H0 :  ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครื่องส าอาง 
 H1 :  ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 
ตาราง 31 ความสมัพนัธร์ะหว่างชื่อเสยีงความส าเรจ็ในผลงานกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 

สถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 

ระดบัลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
ชื่อเสยีงความส าเรจ็ในผลงาน รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

รา้นเครือ่งส าอางโดยตรง 2 20 35 57 
เคาน์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 8 57 68 133 
เวบ็ไซด ์ 1 20 15 36 
สมาชกิ / พนกังานขายตรง 4 19 15 38 
ซเูปอรม์ารเ์กต็ / ซเูปอรเ์ซน็เตอร ์ 13 45 28 86 

รวม 28 161 161 350 

  
 = 112.490*    Sig.(2-tailed) = .004 
 Cramer’s V = .567   Apporx.Sig = .004 
 * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  
 จากตาราง 31 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างชื่อเสยีงความส าเรจ็ในผลงานกบัการ 
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง โดย
ใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  
  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .004 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .05 นัน่กค็อื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครื่อง ส าอาง อย่าง
มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  เมื่อทดสอบต่อด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์ Cramer’s V พบว่าชื่อเสยีงความส าเรจ็ในผลงานมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง ในระดบัปานกลาง 
โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .567 อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 5.4 ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่อง 
ส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 H1 :  ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผู้บรโิภค
ในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 
ตาราง 32 ความสมัพนัธร์ะหว่างชื่อเสยีงความส าเรจ็ในผลงานกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง 

ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 

ประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
ระดบัลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
ชื่อเสยีงความส าเรจ็ในผลงาน รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 
ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า 7 52 59 118 
ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิกาย 8 20 15 43 
ผลติภณัฑใ์หค้วามหอม 4 25 21 50 
ผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย 4 23 11 38 
ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า 5 41 55 101 

รวม 28 161 161 350 

  
 = 76.485   Sig.(2-tailed) = .463 
  
 จากตาราง 32 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างชื่อเสยีงความส าเรจ็ในผลงานกบัการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้โดยใช้
สถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  
  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .463 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานไม่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 6 บุคลกิภาพดา้นกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
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 สมมติฐานท่ี 6.1 บุคลกิภาพดา้นกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  บุคลกิภาพดา้นกายภาพไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 H1 :  บุคลกิภาพดา้นกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ 
มหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 
ตาราง 33 ความสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นกายภาพกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
ระดบัลกัษณะของศลิปินเกาหล ี

บุคลกิภาพดา้นกายภาพ รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

1 ครัง้ 8 44 102 154 
2 ครัง้ 5 42 76 123 
3 ครัง้ 6 10 21 37 
4 ครัง้ขึน้ไป 1 13 22 36 

รวม 20 109 221 350 

  
 = 46.969     Sig.(2-tailed) = .392 
  
 จากตาราง 33 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นกายภาพกบัการ 
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครื่องส าอาง โดยใช้
สถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .392 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า บุคลกิภาพดา้นกายภาพไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 6.2 บุคลกิภาพดา้นกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
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 H0 :  บุคลกิภาพดา้นกายภาพไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 H1 :  บุคลกิภาพดา้นกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 
ตาราง 34 ความสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นกายภาพกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 

ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
เครือ่งส าอางต่อครัง้ 

ระดบัลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
บุคลกิภาพดา้นกายภาพ รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

ไมเ่กนิ 1,000 บาท 7 40 84 131 
1,001 – 2,000 บาท 8 33 82 123 
2,000 – 3,000 บาท 4 21 31 56 
3,001 บาทขึน้ไป 1 15 24 40 

รวม 20 109 221 350 

 
 = 50.160     Sig.(2-tailed) = .276 
   
 จากตาราง 34 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นกายภาพกบัการ 
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่ง 
ส าอางต่อครัง้ โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  
  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .276 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า บุคลกิภาพดา้นกายภาพไม่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่ง ส าอางต่อครัง้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 6.3 บุคลกิภาพดา้นกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครื่องส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  บุคลกิภาพดา้นกายภาพไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
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 H1 :  บุคลกิภาพดา้นกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 
ตาราง 35 ความสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นกายภาพกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 

สถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 

ระดบัลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
บุคลกิภาพดา้นกายภาพ รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

รา้นเครือ่งส าอางโดยตรง 5 15 37 57 
เคาน์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 4 45 84 133 
เวบ็ไซด ์และสมาชกิ / พนกังานขายตรง  3 22 49 74 
ซเูปอรม์ารเ์กต็ / ซเูปอรเ์ซน็เตอร ์ 8 27 51 86 

รวม 20 109 221 350 

 
 = 46.417    Sig.(2-tailed) = .414 
 
 จากตาราง 35 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นกายภาพกบัการ 
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง โดย
ใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  
  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .612 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า บุคลกิภาพดา้นกายภาพไม่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 6.4 บุคลกิภาพดา้นกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  บุคลกิภาพดา้นกายภาพไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 H1 :  บุคลกิภาพดา้นกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
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ตาราง 36 ความสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นกายภาพกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 

 

ประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 

ระดบัลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
บุคลกิภาพดา้นกายภาพ รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า 8 35 75 118 
ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิกาย 5 16 22 43 
ผลติภณัฑใ์หค้วามหอม 3 19 28 50 
ผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย 1 14 23 38 
ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า 3 25 73 101 

รวม 20 109 221 350 

 
 = 66.271     Sig.(2-tailed) = .270 
  
 จากตาราง 36 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นกายภาพกบัการ 
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ โดย
ใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  
  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .270 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า บุคลกิภาพดา้นกายภาพไม่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 7 บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานท่ี 7.1 บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 H1 :  บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
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ตาราง 37 ความสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 

ระดบัลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

1 ครัง้ 24 90 40 154 
2 ครัง้ 16 75 32 123 
3 ครัง้ 6 24 7 37 
4 ครัง้ขึน้ไป 6 23 7 36 

รวม 52 212 86 350 

 
 = 30.774     Sig.(2-tailed) = .715 
  
 จากตาราง 37 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมกบัการ 
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครื่องส าอาง โดยใช้
สถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .715 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 สมมติฐานข้อท่ี 7.2 บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 H1 :  บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
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ตาราง 38 ความสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 

 

ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้ 
เครือ่งส าอางต่อครัง้ 

ระดบัลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

ไมเ่กนิ 1,000 บาท 18 73 40 131 
1,001 – 2,000 บาท 17 81 25 123 
2,000 – 3,000 บาท 11 34 11 56 
3,001 บาทขึน้ไป 6 24 10 40 

รวม 52 212 86 350 

 
 = 35.007     Sig.(2-tailed) = .516 
   
 จากตาราง 38 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมกบัการ 
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่ง 
ส าอางต่อครัง้ โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  
  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .516 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมไม่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 7.3 บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครื่องส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 H1 :  บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
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ตาราง 39 ความสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 

 

สถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 

ระดบัลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

รา้นเครือ่งส าอางโดยตรง 6 37 14 57 
เคาน์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 19 82 32 133 
เวบ็ไซด ์ 2 24 10 36 
สมาชกิ / พนกังานขายตรง 9 20 9 38 
ซเูปอรม์ารเ์กต็ / ซเูปอรเ์ซน็เตอร ์ 16 49 21 86 

รวม 52 212 86 350 

 
 = 42.835     Sig.(2-tailed) = .684 
 
 จากตาราง 39 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมกบัการ 
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง โดย
ใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  
  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .684 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมไม่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 7.4 บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 H1 :  บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ 
มหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
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ตาราง 40 ความสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 

 

ประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 

ระดบัลกัษณะของศลิปินเกาหล ี
บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรม รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า 18 66 34 118 
ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิกาย 8 29 6 43 
ผลติภณัฑใ์หค้วามหอม 9 32 9 50 
ผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย 5 22 11 38 
ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า 12 63 26 101 

รวม 52 212 86 350 

 
 = 55.004     Sig.(2-tailed) = .227 
  
 จากตาราง 40 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมกบัการ 
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ โดย
ใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  
  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .227 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมไม่มผีลต่อการตดัสนิใจ
ซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครื่องส าอางทีซ่ือ้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 8 ความถี่ของโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 8.1 ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานครดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
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 H1 :  ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 
ตาราง 41 ความสมัพนัธร์ะหว่างความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บักบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
 

จ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 

ความถีข่องโฆษณา 
ทีไ่ดร้บั รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

1 ครัง้ 38 96 20 154 
2 ครัง้ 28 65 30 123 
3 ครัง้ 10 18 9 37 
4 ครัง้ขึน้ไป 11 24 1 36 

รวม 87 203 60 350 

 
 = 95.666*     Sig.(2-tailed) = .002 
 Somers’ d = -0.003   Apporx.Sig = .932 
 * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
 จากตาราง 41 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บักบัการ 
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครื่องส าอาง โดยใช้
สถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  

 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .002 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .05 นัน่กค็อื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 เมื่อทดสอบต่อด้วยวธิสีมัประสทิธิ ์ Somers’ d พบว่าความถี่ของโฆษณาที่ได้รบัมี
ความสมัพนัธเ์ชงิลบกบัการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านจ านวน
ครัง้ทีซ่ือ้เครื่องส าอาง ในระดบัต ่ามาก โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั -0.003 อย่างไม่มนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 
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 สมมติฐานข้อท่ี 8.2 ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 H1 :  ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 
ตาราง 42 ความสมัพนัธร์ะหว่างความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บักบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ 
 

ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง
ต่อครัง้ 

ความถีข่องโฆษณา 
ทีไ่ดร้บั รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

ไมเ่กนิ 1,000 บาท 30 79 22 131 
1,001 – 2,000 บาท 24 77 22 123 
2,000 – 3,000 บาท 18 27 11 56 
3,001 บาทขึน้ไป 15 20 5 40 

รวม 87 203 60 350 

 
 = 85.227*     Sig.(2-tailed) = .018 
 Somers’ d = -0.076   Apporx.Sig = .072 
 * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
  
 จากตาราง 42 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บักบัการ 
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่ง 
ส าอางต่อครัง้ โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  
 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .018 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .05 นัน่กค็อื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่อง ส าอางต่อครัง้ 
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
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 เมื่อทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์ Somers’ d พบว่าความถี่ของโฆษณาทีไ่ดร้บัมคีวาม 
สมัพนัธเ์ชงิลบกบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดย
เฉลี่ยที่ซื้อเครื่องส าอางต่อครัง้ ในระดบัต ่ามาก โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั -0.076 อย่างไม่มี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 8.3 ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครื่องส าอาง 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 H1 :  ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 
ตาราง 43 ความสมัพนัธร์ะหว่างความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บักบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 

ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 
 

สถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง 

ความถีข่องโฆษณา 
ทีไ่ดร้บั รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

รา้นเครือ่งส าอางโดยตรง 13 32 12 57 
เคาน์เตอรใ์นหา้งสรรพสนิคา้ 33 73 27 133 
เวบ็ไซด ์ 7 24 5 36 
สมาชกิ / พนกังานขายตรง 9 18 11 38 
ซเูปอรม์ารเ์กต็ / ซเูปอรเ์ซน็เตอร ์ 25 56 5 86 

รวม 87 203 60 350 

 
 = 105.693*     Sig.(2-tailed) = .029 
 Cramer’s V = .550    Apporx.Sig = .029 
 * มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
  
 



 80 

 จากตาราง 43 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บักบัการ 
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง โดย
ใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  
 มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .029 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .05 นัน่กค็อื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และยอมสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง อยา่งมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั .05  
 เมือ่ทดสอบต่อดว้ยวธิสีมัประสทิธิ ์ Cramer’s V พบว่าความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง ในระดบัปานกลาง 
โดยมคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .550 อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 8.4 ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
 สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานไดด้งันี้ 
 H0 :  ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ื้อ 
 H1 :  ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
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ตาราง 44 ความสมัพนัธร์ะหว่างความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บักบัการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 

 

ประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 

ความถีข่องโฆษณา 
ทีไ่ดร้บั รวม 

น้อย ปานกลาง มาก 

ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า 32 64 22 118 
ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิกาย 12 23 8 43 
ผลติภณัฑใ์หค้วามหอม 15 30 5 50 
ผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย 7 25 6 38 
ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า 21 61 19 101 

รวม 87 203 60 350 

 
 = 71.365     Sig.(2-tailed) = .744 
  
 จากตาราง 44 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บักบั 
การตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครื่องส าอางทีซ่ือ้ 
โดยใชส้ถติไิค-สแควร ์(Chi-square test) ในการทดสอบ พบว่า  
  มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .744 ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่กค็อื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความถี่ของโฆษณาที่ได้รบัไม่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ 
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ตาราง 45 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 

ตวัแปรอสิระ 
ตวัแปรตาม 

จ านวนครัง้ 
ทีซ่ือ้ 

จ านวนเงนิที่
ซือ้ต่อครัง้ 

สถานทีใ่นการ
ซือ้ 

ประเภทของ
เครือ่งส าอาง 

เพศ / X / / 

อายุ X X X X 

อาชพี X X X X 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน X / X X 

ชื่อเสยีงของกลุ่มอา้งองิ 
ดา้นความส าเรจ็ในผลงาน 

X X / X 

บุคลกิภาพของกลุ่มอา้งองิ 
ดา้นภายภาพ 

X X X X 

บุคลกิภาพของกลุ่มอา้งองิ 
ดา้นจรยิธรรม 

X X X X 

ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บั / / / X 

 
หมายเหตุ / สอดคลอ้งตามสมมตฐิาน      
  X ไมส่อดคลอ้งตามสมมตฐิาน 
 
 

 

 
 



บทท่ี 5 
สรปุ อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

ความมุ่งหมายของการวิจยั 
 ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดต้ัง้ความมุง่หมายไวด้งันี้  
 1. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 2. เพื่อศกึษาลกัษณะทางดา้นประชากรศาสตรข์องผู้บรโิภคทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 3. เพื่อศกึษาลกัษณะกลุ่มอา้งองิของศลิปินเกาหลทีีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ์
ประเภทเครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 
ความส าคญัของงานวิจยั   
 งานวจิยัครัง้นี้จะเป็นประโยชน์แก่ผูท้ีเ่กีย่วขอ้งดงันี้ 
 1. เพื่อใหเ้ป็นประโยชน์ต่อบรษิทัเครือ่งส าอางในการจดัท ากลยทุธท์างการตลาดโดยการ 
ใชศ้ลิปินเกาหลมีาสรา้งอทิธพิลต่อผูบ้รโิภคจนถงึการสร้างแนวโน้มการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางให ้
กบัผูบ้รโิภค 
 2. เพื่อใหธุ้รกจิอื่นๆสามารถน ากลยุทธก์ารใชศ้ลิปินเกาหลใีนการโฆษณาไปประยกุตใ์ช ้
เพื่อเป็นแนวทางในการปรบัใชก้บัสนิคา้และบรกิารของตนเองได้ 
 3. บรษิทัเครือ่งส าอาง สามารถน าส่วนประสมทางการตลาด เช่น ดา้นการส่งเสรมิ 
การตลาด สามารถสรา้งการรบัรูใ้นคุณค่าในกลุ่มเป้าหมาย (Perceived Value) 
 
ประชากรและกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
  ประชากรทีใ่ชใ้นการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัหรอืท างานในกรงุเทพมหานคร 
ทัง้เพศชายและเพศหญงิทีม่คีวามตอ้งการซือ้เครือ่งส าอาง 

  
  กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยั 
  กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการวจิยัทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ คอื กลุ่มผูบ้รโิภคในกรงุเทพ 
มหานครทีม่คีวามตอ้งการซือ้เครือ่งส าอาง ซึง่ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน จงึไดก้ าหนด 
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งโดยใชส้ตูรค านวณทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% ไดข้นาดตวัอย่างจากการ 
ค านวณ 385 คน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2549: 14) และส ารองเผื่อแบบสอบถามไม่สมบรูณ์ไว้ 4% 
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หรอืประมาณ 15 คนจงึไดก้ลุ่มตวัอยา่งเป็น จ านวน 400 คน  
 ขัน้ที ่1 ใชว้ธิกีารสุ่มตวัอยา่งแบบงา่ย (Simple random sampling) โดยท าการจบัฉลากมา 
5 เขต จากทัง้หมด 50 เขต ไดแ้ก่ เขตสาทร เขตปทุมวนั เขตบางรกั เขตวฒันา เขตยานนาวา  
 ขัน้ที ่2 ใชว้ธิกี าหนดตวัอยา่งแบบโควตา (Quota) โดยใหโ้ควตาเขตละ 80 คน   

 ขัน้ที ่3 ใชว้ธิกีารเลอืกตวัอยา่งแบบสะดวก (Convenience sampling) ตามส านกังาน  
สถาบนั การศกึษา และศูนยก์ารคา้    
  จากการปล่อยแบบสอบถามไปจ านวนทัง้สิน้ 400 ชุด สามารถเกบ็แบบสอบถามคนืได ้
ทัง้หมด 350 ชุดทีม่คีวามสมบรูณ์ คดิเป็นรอ้ยละ 87.5 
 
สมมติุฐานในการวิจยั 
 1. เพศ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 2. อาย ุมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
 3. อาชพี มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร  
 4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร 
 5. ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร 
 6. บุคลกิภาพดา้นกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพ 
มหานคร 
 7. บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพ 
มหานคร 
 8. ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ 
มหานคร 

 

การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
  ในการศกึษาวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดส้รา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเป็นแบบ 
สอบถาม (Questionnaire) โดยเป็นค าถามชนิดปลายปิด ซึง่ผูว้จิยัไดอ้อกแบบสรา้งขึน้เอง จากการ
รวบรวมและศกึษาขอ้มลูทีไ่ดจ้ากต าราเอกสารแนวความคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง เพื่อเป็น
แนวทางในการสรา้งแบบสอบถามใหค้รอบคลุมกบัสิง่ทีต่้องการศกึษาวจิยั โดยแบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
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 ส่วนท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามปลายปิด ม ี
จ านวน 4 ขอ้ ไดแ้ก่ เพศ อาย ุอาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน  
  
 ส่วนท่ี 2  ความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะของกลุ่มอา้งองิ แบ่ง 
ค าถามออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ชื่อเสยีงด้านความส าเรจ็ในผลงาน บุคลกิภาพด้านกายภาพ และ
บุคลิกภาพด้านจรยิธรรม โดยใช้ระดบัการวดัข้อมูลเป็นลกัษณะแบบสอบถามปลายปิด (Close-
ended Question) โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่าตอบ (Rating Scale method: Likert 
Scale questions) ซึ่งจดัระดบัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยแบ่งระดบัการ
ตอบสนองเป็น 5 ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี้ 
 ลกัษณะระดบั 1 หมายถงึ น้อยทีสุ่ด 
 ลกัษณะระดบั 2 หมายถงึ น้อย 
 ลกัษณะระดบั 3 หมายถงึ ปานกลาง 
 ลกัษณะระดบั 4 หมายถงึ มาก 
 ลกัษณะระดบั 5 หมายถงึ มากทีสุ่ด 
 
 ผูว้จิยัใชว้ธิกีารแสดงระดบัของคะแนนเฉลีย่ (Mean) พจิารณาจากคะแนนของค าตอบแลว้ 
น ามาแบ่งเป็นอนัตรภาคชัน้ของคะแนน ก าหนดเป็น 5 อนัตรภาคชัน้ ใชเ้กณฑก์ารค านวณดงันี้ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 27)  
 
 Interval (I)   =  Range (R)  
      Class ( C )  
      =  5 – 1  

        5 
   =  0.8 
 

 ดงันัน้การอภปิรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามทีใ่ชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 เป็นลกัษณะทีก่ลุ่มอา้งองิมมีากทีสุ่ด  
 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 เป็นลกัษณะทีก่ลุ่มอา้งองิมมีาก   
 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 เป็นลกัษณะทีก่ลุ่มอา้งองิมปีานกลาง  
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 เป็นลกัษณะทีก่ลุ่มอา้งองิมน้ีอย    
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 เป็นลกัษณะทีก่ลุ่มอา้งองิมน้ีอยทีสุ่ด 
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 ส่วนท่ี 3 การรบัชมโฆษณาผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอางของผูต้อบแบบสอบถามโดยแบ่ง 
ค าถามออกเป็น  1 ขอ้ ได้แก่ ความถี่ของโฆษณาที่ได้รบั โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลเป็นลกัษณะ
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) โดยเป็นค าถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่าตอบ 
(Rating Scale method: Likert Scale questions) ซึง่จดัระดบัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval 
Scale) โดยแบ่งระดบัความถีเ่ป็น 5 ระดบั โดยมเีกณฑก์ารใหค้ะแนนดงันี้ 
 1 หมายถงึ น้อยทีสุ่ด 
 2 หมายถงึ น้อย 
 3 หมายถงึ ปานกลาง 
 4 หมายถงึ มาก 
 5 หมายถงึ มากทีสุ่ด  
 
 ผูว้จิยัใชว้ธิกีารแสดงระดบัของคะแนนเฉลีย่ (Mean) พจิารณาจากคะแนนของค าตอบแลว้ 
น ามาแบ่งเป็นอนัตรภาคชัน้ของคะแนน ก าหนดเป็น 5 อนัตรภาคชัน้ ใชเ้กณฑก์ารค านวณดงันี้ 
(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 27)  
 
 Interval (I)   =  Range (R)  
      Class ( C )  
      =  5 – 1  

        5 
   =  0.8 
 

 ดงันัน้การอภปิรายผลการวจิยัของลกัษณะแบบสอบถามทีใ่ชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท
อนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ผูว้จิยัใชเ้กณฑเ์ฉลีย่ ดงันี้ 
 คะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 ไดร้บัขอ้มลูมากทีสุ่ด  
 คะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 ไดร้บัขอ้มลูมาก   
 คะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 ไดร้บัขอ้มลูปานกลาง  
 คะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 ไดร้บัขอ้มลูน้อย    
 คะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 ไดร้บัขอ้มลูน้อยทีสุ่ด 

 
 ส่วนท่ี 4 พฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่งส าอางของผู้ตอบแบบสอบ 
ถาม เป็นค าถามปลายปิด โดยแบ่งค าถามออกเป็น  4 ขอ้ ไดแ้ก่ ความถีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง  
จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ สถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง และประเภทของเครือ่ง 
ส าอาง  
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 ขัน้ตอนการสร้างเครื่องมือ 
  ผูว้จิยัไดด้ าเนินการสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัดงันี้ 
 1. ศกึษาคน้ควา้จากต ารา เอกสาร บทความต่างๆ ทฤษฎ ีหลกัการ และงานวจิยัทีเ่กีย่ว 
ขอ้งกบัตวัแปรทีจ่ะศกึษา เพื่อเป็นแนวทางในการก าหนดขอบเขตของการวจิยัและการสรา้งแบบ 
สอบถาม 
 2. สรา้งแบบสอบถาม และน าเสนอต่ออาจารยเ์พื่อตรวจสอบความถูกตอ้ง ขอค าแนะน าใน 
การน ามาปรบัปรงุแกไ้ข 
 3. น าแบบสอบถามทีส่รา้งขึน้ไปเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษางานวจิยั เพื่อพจิารณา 
ตรวจสอบความเทีย่งตรง และเสนอแนะเพิม่เตมิเพื่อน ามาปรบัปรงุแกไ้ข 
 4. ปรบัปรงุแบบสอบถามตามขอ้เสนอแนะในขัน้ที ่4 จากนัน้น าเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษา 
งานวจิยัตรวจสอบความถูกตอ้งและความเทีย่งตรงตามเนื้อหา (Content validity) เพื่อปรบัปรุงแก้ไข
เพื่อความสมบรูณ์ครัง้สุดทา้ยก่อนน าไปทดสอบ (Try out) 
 5. น าแบบสอบถามไปทดลองใชก้บักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 40 ราย เพื่อน ามาหาความเชื่อถอื 
หรอืค่าความเชื่อมัน่โดยใชว้ธิหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่า (Alpha - coefficient) ของ ครอนบคั 
(Cronbach)  
 6. น าแบบสอบถามทีท่ดลองใชแ้ลว้มาปรบัปรงุแกไ้ขเพื่อความสมบูรณ์โดยไดร้บัค าแนะน า 
จากอาจารยท์ีป่รกึษาควบคุมสารนิพนธ์ เพื่อความถูกต้องอกีครัง้จากนัน้จงึน าแบบสอบถามไปแจก
กลุ่มตวัอย่างทีก่ าหนดไว้ ซึง่กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชม้จี านวน 400 คน น าแบบสอบถามไปแจก 400 ชุด 
และไดร้บักลบัคนืมา 350 ชุด 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ผู้วิจยัได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 350 ตัวอย่าง จากการปล่อย
แบบสอบถามไปทัง้หมด 400 ชุด แลว้น ามาวเิคราะห ์เพื่อการศกึษาลกัษณะประชากรและอทิธิพล
ของกลุ่มอ้างองิพฤตกิรรมการซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร โดยรวบรวมขอ้มูล
จากแหล่งขอ้มลู ดงันี้ 
 1. ขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary data) เป็นขอ้มลูทีผู่ว้จิยัไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มลู
จากกลุ่มตัวอย่าง 400 คน และเป็นกลุ่มผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่มีความต้องการซื้อ
เครื่องส าอาง โดยผู้วจิยัไดท้ าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่างโดยท าการแจกแบบสอบถาม
ใหก้บักลุ่มตวัอยา่งตามสถานทีท่ีก่ าหนดไว ้แลว้รอรบัคนืดว้ยตนเอง 
 2. ขอ้มูลทุติยภูม ิ(Secondary data) เป็นการค้นคว้าหาขอ้มูลจากเอกสาร บทความ
หนังสอืทางวชิาการ วารสารที่สามารถอ้างองิได้ ผลงานวจิยัต่างๆ ที่เกี่ยวขอ้ง รวมถงึแหล่งขอ้มูล
ทางอนิเตอรเ์น็ต เพื่อประกอบการคน้ควา้และสรา้งแบบสอบถาม 
 3. ใชร้ะยะเวลาในการเกบ็ขอ้มลูเป็นระยะเวลา 1 เดอืน 
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การจดัการกระท าข้อมลูและการวิเคราะหข้์อมลู 
 1. น าแบบสอบถามทีผ่่านการปรบัปรุงแกไ้ขจากอาจารยท์ีป่รกึษา และผูเ้ชีย่วชาญ 
สารนิพนธแ์ลว้ ไปเกบ็ขอ้มลูกบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 400 คน และไดร้บักลบัคนืมา 350 ชุด คดิเป็น
รอ้ยละ 87.5 
 2. รวบรวมแบบสอบถามทีท่ าการเกบ็ตวัอยา่ง และตรวจสอบความถูกตอ้ง 
 3. น าแบบสอบถามท าการลงรหสัและบนัทกึลงในคอมพวิเตอร ์เพื่อประมวลผลดว้ย 
โปรแกรมส าเรจ็รปู 
 
 การวิเคราะหข้์อมลู 
 1. การวเิคราะหข์อ้มลูใชส้ถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistic) ในการวเิคราะหข์อ้มลู
เชงิพรรณนาจะใชค้่ารอ้ยละ (Percentage) ค่าคะแนนเฉลีย่ (X) และค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviations) ในการอธบิายลกัษณะขอ้มลูส่วนบุคคล ความคดิเหน็ของผูบ้รโิภคเกี่ยวกบั
ลกัษณะของกลุ่มอา้งองิ คดิเหน็เกีย่วกบัการชมโฆษณาผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอาง พฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่งส าอางของผูบ้รโิภค ของผูต้อบแบบสอบถาม 
 2. การวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) สมมตฐิานทางการวจิยัครัง้นี้ 
เลอืกใชส้ถติใินการวเิคราะหข์อ้มลูมรีายละเอยีด ดงันี้ 
  2.1 Chi – square ( ) 
   2.2 Cramer’s V 
   2.3 Somers’ d 
 
สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 
 การน าเสนอผลการศกึษาค้นคว้า และผลการทดสอบสมมตฐิาน  แบ่งออกเป็น  5 ส่วน 
ดงันี้ 
  
 ส่วนท่ี 1 การวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 350 คน ไดผ้ลดงันี้  
 เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ านวน 248 คน คดิเป็นรอ้ยละ 70.9 และ
เพศชาย จ านวน 102 คน คดิเป็นรอ้ยละ 29.1 
 อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มอีายุ 31-40 ปี จ านวน 111 คน คดิเป็นรอ้ยละ 31.7 
รองลงมาคอื ผูท้ีม่อีายุระหว่าง 21 - 30 ปี จ านวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.9 ผูท้ีม่อีายุระหว่าง    
41 - 50 ปี จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.0 ผูท้ีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีจ านวน 45 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 12.9 ผูท้ีม่อีายุมากกว่า 50 ปี จ านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.6 
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 อาชพี ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ อาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน จ านวน 151 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 43.1 รองลงมาคอื ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ จ านวน 72 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.6 
นกัเรยีน / นกัศกึษา จ านวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.7 แมบ่า้น / พ่อบา้น จ านวน 36 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 10.3 และผูท้ีป่ระกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.3 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 
บาท จ านวน 92 คน คดิเป็นรอ้ยละ 26.3 รองลงมาคอื รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 20,001-30,000 บาท 
จ านวน 88 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.1 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 - 40,000 บาท จ านวน 71 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 20.3 รายไดไ้มเ่กนิ 10,000 บาท จ านวน 55 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.7 รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 40,001 บาทขึน้ไป จ านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.6 
 
  ส่วนท่ี 2 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัลกัษณะของกลุ่มอา้งองิ เมือ่พจิารณาเป็นรายดา้น 
แลว้พบว่า  
  ลกัษณะชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานทีศ่ลิปินเกาหลมีใีนระดบัมาก คอื ลกัษณะของ
การเป็นที่รูจ้กัของสาธารณชนอย่างกว้างขวาง ความสามารถสรา้งความน่าสนใจหรอืแรงดงึดูดแก่
บุคคลทัว่ไป ความสามารถในการแสดงออก การมผีลงานเป็นทีน่่าชื่นชมออกสู่สายตาประชาชน มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.66 , 3.60 , 3.54  และ 3.50 ตามล าดบั  และลกัษณะทีม่ใีนระดบัปานกลาง คอื 
ความโดดเด่นในดา้นการแสดงเป็นอย่างด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.40 
  ลกัษณะดา้นบุคลกิภาพดา้นกายภาพทีศ่ลิปินเกาหลมีใีนระดบัมาก คอื หน้าตาด ีรปูร่างดี
ทรงผมดดู ีและมสีุขภาพแขง็แรงสมบรูณ์ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.97 , 3.86 , 3.57 และ 3.56 ตามล าดบั 
  ลกัษณะด้านบุคลกิภาพด้านจรยิธรรมที่ศิลปินเกาหลมีใีนระดบัปานกลาง คอื อ่อนโยน
สุภาพ และซื่อสตัย ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.29 , 3.26 และ 3.10 ตามล าดบั   
   
 ส่วนท่ี 3 การวเิคราะหข์อ้มลูความคดิเหน็ของผูต้อบแบบสอบถามเกีย่วกบัการชมโฆษณา 
ผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอาง ดา้นความถี่ของโฆษณาทีไ่ดร้บั โดยผูต้อบแบบสอบถามไดร้บัขอ้มลูจากสื่อ
โฆษณาโทรทศัน์ในระดบัมาก รองลงมาได้แก่สื่อโฆษณานิตยสาร สื่อโฆษณาหนังสอืพมิพ์ และสื่อ
โฆษณาป้ายบลิบอรด์ ในระดบัปานกลาง และสื่อโฆษณาวทิยุในระดบัน้อย มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.48 , 
3.09 , 2.79 , 2.68 และ 2.37 ตามล าดบั 
  
 ส่วนท่ี 4 การวเิคราะหข์อ้มลูเกีย่วกบัเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่ง 
ส าอางของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านจ านวนครัง้ที่ซื้อเครื่องส าอาง  จ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อ
เครือ่งส าอางต่อครัง้ สถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง และประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ พบว่า 
 จ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครื่องส าอางในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา จ านวน 1 ครัง้ จ านวน 154 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 44.0 รองลงมาคอื จ านวน 2 ครัง้ จ านวน 123 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.1 จ านวน 3 ครัง้ 
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จ านวน 37 คน คดิเป็นร้อยละ 10.6 และ 4 ครัง้ขึ้นไป จ านวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 10.3 
ตามล าดบั  
  จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องส าอางต่อครัง้ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา ไม่เกนิ 1,000 บาท 
จ านวน 131 คน คดิเป็นรอ้ยละ 37.4 รองลงมาคอื จ านวนเงนิ 1,001 – 2,000 จ านวน 123 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 35.1 จ านวนเงนิ 2,001 – 3,000 จ านวน 56 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.0 และจ านวนเงนิ 
3,001 บาทขึน้ไป จ านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.4 ตามล าดบั 
  สถานทีใ่นซือ้เครือ่งส าอาง เคาน์เตอรเ์ครือ่งส าอางในหา้งสรรพสนิคา้ จ านวน 133 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 38.0 รองลงมาคอื ซเูปอรม์ารเ์กต็ / ซเูปอรเ์ซน็เตอร ์จ านวน 86 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.6 
รา้นเครื่องส าอางโดยตรง จ านวน 57 คน คดิเป็นรอ้ยละ 16.3 สมาชกิ / พนักงานขายตรง จ านวน 
38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.9 และเวบ็ไซด ์จ านวน 36 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.3 ตามล าดบั   
 ประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า จ านวน 118 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
33.7 รองลงมาคอื ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า จ านวน 101 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.9 ผลติภณัฑใ์หค้วามหอม 
จ านวน 50 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.3 ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิกาย จ านวน 43 คน คดิเป็นรอ้ยละ 12.3 และ
ผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย จ านวน 38 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.9 ตามล าดบั 
 
 ส่วนท่ี 5 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานข้อท่ี 1 เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร 
 เมือ่พจิารณาพบว่า เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นประเภทของ
เครือ่งส าอางทีซ่ือ้ โดยมคีวามสมัพนัธก์นัในระดบัต ่ามาก มคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .151 , .277 และ 
.345 ตามล าดบั อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 
 เพศไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวน
เงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
 สมมติฐานข้อท่ี 2 อายมุผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ 
มหานคร 
 เมือ่พจิารณาพบว่า อายไุม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพ 
มหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ ดา้น
สถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 3 อาชพีมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ 
มหานคร 
 อาชพีไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้น 
จ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ ดา้นสถานทีใ่นการ
ซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 4 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภค 
ในกรงุเทพมหานคร 
 เมือ่พจิารณาพบว่า รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภค 
ในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องส าอางต่อครัง้ โดยมคีวาม สมัพนัธก์นัใน
ระดบัต ่ามาก มคี่าสมัประสทิธิเ์ท่ากบั .152 อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 หมายถงึ เมือ่
ผูต้อบแบบสอบถามมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนสงูขึน้ จะมจี านวนเงนิในการซือ้เครือ่ง ส าอางต่อครัง้มาก
ขึน้ 
 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนไมม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ  
มหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นประเภทของ
เครือ่งส าอางทีซ่ือ้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 5 ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง 
ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
  
 เมือ่พจิารณาพบว่า ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่ง 
ส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง อยา่งมนียัส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 ชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่ง ส าอางต่อ
ครัง้ ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
  
 สมมติฐานข้อท่ี 6 บุคลกิภาพดา้นกายภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 บุคลกิภาพดา้นกายภาพไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพ 
มหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ ดา้น
สถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
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 สมมติฐานข้อท่ี 7 บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 บุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพ 
มหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ ดา้น
สถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว ้
  
 สมมติฐานข้อท่ี 8 ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ 
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 เมือ่พจิารณาพบว่า ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของ
ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้
เครือ่งส าอางต่อครัง้ ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง อยา่งมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 ซึง่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
 ความถี่ของโฆษณาที่ได้รบัไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภคใน
กรงุเทพมหานคร ดา้นประเภทของเครือ่งส าอางทีซ่ือ้ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
การอภิปรายผล 
  ผลการศกึษาค้นควา้เกี่ยวกบัอทิธพิลของลกัษณะประชากรและความเป็นกลุ่มอ้างองิของ
ศิลปินเกาหลีต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร สามารถสรุป
ประเดน็ส าคญัมาอภปิรายไดด้งันี้ 
 1. เพศมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ดา้นจ านวน
ครัง้ที่ซื้อเครื่องส าอาง ด้านสถานที่ในการซื้อเครื่องส าอาง ด้านประเภทของเครื่องส าอางที่ซื้อ
สอดคลอ้งตามทีค่อตเลอร ์(Kotler. 1994: 174-188) ไดแ้สดงไวใ้นแนวคดิแบบจ าลองพฤตกิรรม 
ผูบ้รโิภคทีแ่สดงใหเ้หน็ว่าปจัจยัส่วนบุคคลมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค  
 2. อายุไม่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้าน
จ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครื่องส าอาง ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีซ่ือ้เครื่องส าอางต่อครัง้ ดา้นสถานทีใ่นการ
ซื้อเครื่องส าอาง ด้านประเภทของเครื่องส าอางที่ซื้อ  ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ นัคภคั คนฑา 
(2549) ว่า ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายไม่แตกต่างกนั เนื่องจาก
คนในสงัคมปจัจบุนัมกีารดแูลตวัเองมากขึน้ และสนิคา้เครื่องส าอางน าเขา้จากประเทศอื่นๆ มเีขา้มา
จ าหน่ายมากขึน้ ดงันัน้ทศันคตต่ิอการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคจงึเปลี่ยนไป โดยผูท้ีม่อีายุมากกย็งัคง
ตอ้งการดแูลรกัษาผวิของตนใหอ่้อนเยาวจ์งึมกีารใชเ้ครือ่งส าอางมากขึน้กว่าในอดตี  
 3. อาชพีไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ดา้น 
จ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครือ่งส าอาง ไมส่อดคลอ้งตามทีค่อตเลอร ์(Kotler. 1994: 174-188) ไดแ้สดงไวใ้น 
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แนวคดิแบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีแ่สดงใหเ้หน็ว่าปจัจยัส่วนบุคคล เช่น อาชพีจะมอีทิธพิลต่อ
รปูแบบการบรโิภคและการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค  
 4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพ   
มหานคร ด้านจ านวนเงนิโดยเฉลี่ยที่ซื้อเครื่องส าอางต่อครัง้ สอดคล้องตามที่คอตเลอร์ (Kotler. 
1994: 174-188) ไดแ้สดงไวใ้นแนวคดิแบบจ าลองพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีแ่สดงใหเ้หน็ว่าปจัจยัส่วน 
บุคคล เช่น รายได้เฉลี่ยต่อเดือนจะมมีีอิทธิพลต่อรูปแบบการบริโภคและการตัดสินใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค  
 5. ลกัษณะของกลุ่มอ้างองิ ดา้นชื่อเสยีงดา้นความส าเรจ็ในผลงานมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้
เครื่องส าอางของผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร ด้านสถานทีใ่นการซือ้เครื่องส าอาง สอดคล้องตามที ่ 
โมแวนและไมเนอร ์(Mowen;& Minor. 1998: 485)  ฮอวก์นิส ์เบสท ์และโคนนีย์ (Hawkins, Best;& 
Coney. 1998: 214) และเอน็เจล เบลค็เวลล ์และมเีนียรค์ (Engel, Blackwell;& Miniard. 1993: 
143) ไดก้ล่าวว่า กลุ่มบุคคลที่น ามาใช้เป็นกลุ่มอ้างองิ ซึง่บุคคลอื่นยดึถอืเป็นแนวทางในการแสดง
พฤตกิรรมของเขา เนื่องจากกลุ่มอ้างองิจะใหบ้รรทดัฐานทางสงัคม หรอืค่านิยมบางอย่าง ซึง่บุคคล
อื่นสามารถน าไปใชเ้ป็นแนวทางในการแสดงความคดิและแสดงพฤตกิรรม จะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรม
การซือ้ของผูบ้รโิภค และ เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 75)  กล่าวไวว้่า การใชบุ้คคลทีม่ชีื่อเสยีง ไดแ้ก่ 
ดารา นกัรอ้ง นกักฬีา นกัพดู บุคคลในสงัคมชัน้สูงทีม่ขี่าวบ่อยๆ ฯลฯ กลุ่มเหล่านี้เมื่อใชส้นิคา้อะไร
จะท าให้ผู้บริโภคคล้อยตาม ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของปถมาภรณ์ ทินวัฒน์ (2546) ได้
ท าการศกึษาถงึอทิธพิลของภาพยนตรโ์ฆษณาเครื่องส าอางทางโทรทศัน์ที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
สนิค้าของกลุ่มผู้หญงิวยัท างาน พบว่า กลุ่มผู้หญิงวยัท างานรอ้ยละ 60 ระบุว่าพรเีซ็นเตอรท์ี่กลุ่ม
ผู้หญิงวยัท างานชอบมากที่สุดได้แก่ ผู้มชีื่อเสยีง เนื่องจากผู้มชีื่อเสยีงสามารถสรา้งความเชื่อมัน่
ใหก้บัผูห้ญงิในการใชผ้ลติภณัฑเ์ครื่องส าอาง เพราะรบัรูว้่าผูท้ีม่ชี ื่อเสยีงกใ็ชผ้ลติภณัฑเ์ครื่องส าอาง
เช่นเดยีวกบัตน 
  6. ลักษณะของกลุ่มอ้างอิง ด้านบุคลิกภาพด้านกายภาพไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ไม่สอดคลอ้งตามที ่ ธนวรรธ ตัง้สนิทรพัยศ์ริ ิ(2550: 
74-75) ไดก้ล่าวไวว้่า บุคลกิภาพทางดา้นกายภาพ (Physical personality) เป็นสิง่ทีแ่สดงใหท้ราบ
ถงึประสทิธภิาพและความแขง็แรงในตวับุคคล ซึ่งอาจส่งผลต่อจติใจ และคอตเลอร ์ (Kotler. 1997: 
181) โมแวนและไมเนอร ์(Mowen;& Minor. 1998: 198) และโซโลมอน (Solomon. 1996: 231) 
กล่าวว่า บุคลกิภาพ หมายถงึ ลกัษณะทางดา้ยจติวทิยาที่เป็นเอกลกัษณ์ของบุคคล ซึ่งแต่ละคนมี
ลกัษณะเฉพาะของตวัเองแตกต่างกนั ซึ่งประกอบไปดว้ยความคดิและอารมณ์ที่แสดงลกัษณะการ
ปรบัตวัของแต่ละคน อนัมอีทิธพิลใหเ้หน็ว่าบุคคลมแีนวทางการตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มอยา่งไร 
  7. ลกัษณะของกลุ่มอ้างองิ ดา้นบุคลกิภาพดา้นจรยิธรรมไม่มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่อง 
ส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ไมส่อดคลอ้งตามทีค่อตเลอร ์(Kotler. 1997: 181) โมแวน 
และไมเนอร ์(Mowen;& Minor. 1998: 198) และโซโลมอน (Solomon. 1996: 231) กล่าวว่า 
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บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะทางด้ายจิตวิทยาที่เ ป็นเอกลักษณ์ของบุคคล ซึ่งแต่ละคนมี
ลกัษณะเฉพาะของตวัเองแตกต่างกนั ซึ่งประกอบไปดว้ยความคดิและอารมณ์ที่แสดงลกัษณะการ
ปรบัตวัของแต่ละคน อนัมอีทิธพิลใหเ้หน็ว่าบุคคลมแีนวทางการตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มอยา่งไร 
 8. ความถี่ของโฆษณาทีไ่ดร้บัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพ มหา
นคร ดา้นจ านวนครัง้ทีซ่ือ้เครื่องส าอาง ดา้นจ านวนเงนิโดยเฉลีย่ที่ซือ้เครื่องส าอางต่อครัง้เป็นไปใน
เชงิลบ และความถี่ของโฆษณาทีไ่ด้รบัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครื่องส าอางของผูบ้รโิภคในกรุงเทพ มหา
นคร ดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครื่องส าอางเป็นไปในเชงิบวก สอดคลอ้งตามที่ เสร ีวงษ์มณฑา (2531: 
656) ได้กล่าวว่า การสื่อสารมวลชนที่เกิดขึ้น เพื่อเป็นการจูงใจผู้บรโิภคกลุ่มเป้าหมายให้มี
พฤตกิรรมอนัจะเอื้ออ านวยต่อการเจรญิเตบิโตของธุรกจิ อนัไดแ้ก่ การซื้อ การใช ้หรอืบรกิาร โดย
อาศัยเหตุผลทัง้จริงและเหตุผลสมมุติในการจูงใจ ซึ่งจะต้องมีการซื้อสื่อและเวลาในการ
สื่อสารมวลชน เพื่อเผยแพร่ข่าวสารเกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิาร ตลอดจนการระบุผูป้ระสงคจ์ะท าการ
โฆษณาอยา่งชดัแจง้                                                                 
 
ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจยั 
 ผลจากการวจิยัเรือ่งอทิธพิลของลกัษณะประชากรและความเป็นกลุ่มอา้งองิของศลิปิน
เกาหลต่ีอพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 1. เนื่องจากผลการวจิยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 
 31-40 ปี ประกอบอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 10,001–20,000 
บาท จะเหน็ไดว้่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่อยูใ่นวยัท างาน ระดบัรายได้เฉลีย่ต่อเดอืนปานกลาง ควรมี
การศกึษาถงึความตอ้งการของผูบ้รโิภคในแต่ละกลุ่มดงักล่าวเพื่อใหเ้ขา้ใจถงึความต้องการของ
ผูบ้รโิภค มุง่เน้นท าการตลาดหรอืโปรโมชัน่ต่างๆ ใหส้อดคลอ้งกบัคนกลุ่มน้ี เช่น การใหท้ดลองใช้
ฟร ี เพื่อเพิม่โอกาสในการขยายตลาด และกระตุน้ความตอ้งการซือ้ใหม้ากขึน้ อกีทัง้เพศและรายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนยงัมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางอกีดว้ย ดงันัน้ นกัการตลาดจงึตอ้งท าการ
ส ารวจตลาดว่าเครือ่งส าอางทีเ่สนอขายนัน้เหมาะกบัผูบ้รโิภค จงึสามารถเจาะตลาดใหต้รงกบักลุ่ม 
เป้าหมายมากทีสุ่ด 
 2. บรษิทัเครือ่งส าอางควรจะศกึษาลกัษณะของความเป็นกลุ่มอา้งองิของศลิปินเกาหลใีน 
โฆษณาเครื่องส าอาง ทัง้ในด้านของชื่อเสยีงและความส าเรจ็ในผลงาน ซึ่งมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภคในดา้นสถานที่ในการซือ้เครื่องส าอาง แต่ในขอ้ศลิปินมคีวามโดดเด่นในดา้นการแสดง
เป็นอย่างดอียู่ในระดบัปานกลางเท่านัน้ ดงันัน้จงึควรปรบัปรุงในเรื่องดงักล่าวให้ผู้บรโิภคมคีวาม
คดิเห็นในระดบัที่มากขึ้น เพื่อที่จะสามารถเจาะตลาดให้ตรงกบักลุ่มเป้าหมายมากที่สุด เป็นการ
สรา้งความเชื่อมัน่ และสรา้งการรบัรูคุ้ณค่าในตวัผลติภณัฑใ์หก้บัผูบ้รโิภค 
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 3. บุคลกิภาพของกลุ่มอา้งองิทางดา้นกายภาพโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก แต่ในทางดา้น 
จรยิธรรมโดยรวมอยู่ในระดบัปานกลางเท่านัน้ แสดงให้เห็นว่าผู้บรโิภคเน้นที่ลกัษณะภายนอก
เท่านัน้ ดงันัน้นักการตลาดจงึควรท าการตลาดที่สื่อสารให้ผู้บรโิภคเห็นถึงความสอดคล้อง ของ
ลักษณะภายนอกและภายในของศิลปิน เช่น การจดัท าการกิจกรรมทางสังคมเพื่อเสริมสร้าง
ภาพลกัษณ์ของตวัศิลปินให้ออกสู่สายตาประชาชนและเกิดการรบัรู้มากขึ้น อีกทัง้เป็นการสร้าง
ภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัตวัผลติภณัฑด์ว้ย 
 4. สื่อโฆษณาทีผู่บ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูขา่วสารมากทีสุ่ด ไดแ้ก่ สื่อโฆษณาโทรทศัน์ อยู่ใน 
ระดบัมาก สื่อโฆษณานิตยสาร สื่อโฆษณาหนงัสอืพมิพ ์ และสื่อโฆษณาป้ายบลิบอรด์ อยูใ่นระดบั
ปานกลาง แต่สื่อโฆษณาวทิยใุนระดบัน้อย ทัง้นี้นกัการตลาดจะตอ้งมกีารศกึษาเครือ่งมอืทีจ่ะใชใ้น
การสื่อสารทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคใหเ้หมาะสม และให้ 
ผูบ้รโิภคเกดิการรบัรูม้ากทีสุ่ด เพื่อเพิม่โอกาสในการสรา้งยอดขายผลติภณัฑ ์
 5. ความถีข่องโฆษณาทีไ่ดร้บัชม มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส าอาง ดา้นจ านวนครัง้ที่ 
ซือ้ ดา้นจ านวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้ พบว่าหากผูบ้รโิภคไดร้บัขอ้มลูข่าวสารจากโฆษณามากขึน้จะส่งผล
ใหจ้ านวนครัง้และจ านวนเงนิทีซ่ือ้ต่อครัง้ลดลง หมายความว่า การไดร้บัขอ้มลูขา่วสารจากการ
โฆษณาทีม่ศีลิปินเกาหลนีัน้ อาจไมส่รา้งแรงจงูใจใหผู้บ้รโิภคทัง้ในดา้นของหน้าตาและชื่อเสยีงใน
ดา้นเป็นทีรู่จ้กัมากพอ 
 ส่วนดา้นสถานทีใ่นการซือ้เครือ่งส าอาง จากการทดสอบสมมตฐิานพบว่า เมือ่ผูบ้รโิภค
ไดร้บัขอ้มลูขา่วสารจากโฆษณามากขึน้จะส่งผลใหเ้กดิพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้มากขึน้ ดงันัน้ฝา่ย
การตลาดและประชาสมัพนัธจ์ะตอ้งมกีารศกึษาการสื่อสารทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจของ
ผูบ้รโิภคใหเ้หมาะสม และใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูม้ากทีสุ่ด เพราะการโฆษณาอย่างต่อเนื่องจะท าให้
ผูบ้รโิภครบัทราบถงึช่องทางการจ าหน่าย  เพื่อเป็นการตอบสนองพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของ 
ลกูคา้จะส่งผลใหธุ้รกจิสามารถขยายฐานลกูคา้ได้ 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
 1. เนื่องจากการท าวจิยัครัง้นี้เน้นการศกึษาเฉพาะดา้นลกัษณะของความเป็นกลุ่มอ้างองิ 
ของศลิปินเกาหลใีนการโฆษณาผลติภณัฑเ์ครือ่งส าอางเท่านัน้ ดงันัน้ในการศกึษาครัง้ต่อไปจงึควร
ศกึษาความตอ้งการและความสนใจของผูบ้รโิภคทีอ่าจมต่ีอเครือ่งส าอางใหม้ากขึน้ เพื่อใหท้ราบถงึ
แนวโน้มการตดัสนิใจเลอืกซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภค 
 2. ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรมกีารศกึษาตวัแปรอสิระทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑ ์
เครือ่งส าอางใหม้ากขึน้กว่าน้ี เพื่อศกึษาว่ายงัมปีจัจยัใดบา้งทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ โดย 
อาจจะเป็นการศกึษาปจัจยัทีเ่ป็นสิง่กระตุน้ภายนอก เช่น ปจัจยัทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์
ราคา ช่องทางการจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาดหรอื การศกึษาปจัจยัทีเ่ป็นสิง่กระตุน้ภายใน 
เช่น ปจัจยัทางจติวทิยา ไดแ้ก่ ทศันคตแิละการรบัรู ้เป็นตน้ 
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  3. ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรมกีารศกึษาถงึกลุ่มตวัอยา่งทีน่อกเหนือจากเขตกรงุเทพ 
มหานคร เช่น เขตปรมิณฑล หรอืต่างจงัหวดั เพื่อใหท้ราบถงึความคดิเหน็ต่อการใชศ้ลิปินเกาหลใีน
การโฆษณาทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่งส าอาง ว่ามคีวามแตกต่างกบัผูบ้รโิภค
ในกรงุเทพมหานครหรอืไม่ เพื่อสามารถทีจ่ะน าไปก าหนดกลยทุธท์างการ ตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสม
กบัผูบ้รโิภคในแต่ละพืน้ที่ 
  4. ในการวจิยัครัง้ต่อไป ควรมกีารศกึษารปูแบบการโฆษณาว่าการโฆษณารปูแบบใด 
ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่งส าอาง เพื่อใหท้างบรษิทัโฆษณาต่างๆ สามารถ 
น าเสนอโฆษณาไดต้รงใจกบัผูบ้รโิภคอยา่งชดัเจน 
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เลขที ่_____ 
แบบสอบถาม 

 
เรือ่ง “อทิธพิลของลกัษณะประชากรและความเป็นกลุ่มอา้งองิของศลิปินเกาหลต่ีอพฤตกิรรมการซือ้
เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร” 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งในการท าสารนิพนธข์องการศกึษาระดบัปรญิญาโท หลกัสตูร
บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิาการตลาด มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ การวจิยัมวีตัถุประสงค์
เพื่อศกึษาอทิธพิลของลกัษณะประชากรและความเป็นกลุ่มอา้งองิของศลิปินเกาหลต่ีอพฤตกิรรมการ
ซือ้เครือ่งส าอางของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ขอ้มลูทีไ่ดจ้ากท่านทัง้หมดจะใชเ้พื่อการศกึษาวจิยั
เท่านัน้ โดยผูว้จิยัขอความกรณุาในการตอบแบบสอบถามใหต้รงตามความเป็นจรงิมากที่สุด เพื่อให้
ผลการวจิยัน้ีไดผ้ลสมบรูณ์ตามความมุ่งหมาย และขอขอบคุณทุกท่านทีก่รณุาสละเวลาในการตอบ
แบบสอบถามมา ณ ทีน่ี้ 
 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามชุดนี้ ม ี4 ส่วน คอื 
ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ส่วนที ่2 แบบสอบถามเกีย่วกบัลกัษณะของกลุ่มอา้งองิ 
ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกี่ยวกบัการชมโฆษณาเครือ่งส าอาง 
ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่งส าอางของผูบ้รโิภค 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกีย่วกบัขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงใน (   ) ทีต่รงกบัขอ้มลูและความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 
 
1. เพศ 
 (   ) ชาย      (   ) หญงิ 
 
2. อายุ 
 (   ) ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี    (   ) 21 - 30 ปี 
 (   ) 31 - 40 ปี      (   ) 41 - 50 ปี 
 (   ) มากกว่า 50 ปี 
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3. อาชพี 
 (   ) นกัเรยีน / นกัศกึษา  (   ) ขา้ราชการ / พนกังานรฐัวสิาหกจิ 
 (   ) พนกังานบรษิทัเอกชน  (   ) แมบ่า้น / พ่อบา้น 
 (   ) ประกอบธุรกจิส่วนตวั / คา้ขาย 
 
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 (   ) ไมเ่กนิ 10,000 บาท  (   ) 10,001 - 20,000 บาท 
 (   ) 20,001 - 30,000 บาท  (   ) 30,001 - 40,000 บาท 
 (   ) 40,001 บาทขึน้ไป 
 
ส่วนท่ี 2 ลกัษณะของกลุ่มอา้งองิ 
ค าช้ีแจง ท่านเหน็ว่าศิลปินเกาหลีในโฆษณาเครือ่งส าอางมลีกัษณะต่อไปนี้มากน้อยเพยีงใด โปรด
ท าเครือ่งหมาย ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด  
 

ลกัษณะของศิลปินเกาหลี 

ระดบัลกัษณะ 
น้อย
ท่ีสุด 

น้อย ปาน
กลาง 

มาก มาก
ท่ีสุด 

(1) (2) (3) (4) (5) 
ช่ือเสียงด้านความส าเรจ็ในผลงาน 
1. ศลิปินเป็นทีรู่จ้กัของสาธารณชนอย่างกวา้งขวาง 

     

2. ศลิปินมผีลงานเป็นทีน่่าชื่นชมออกสูส่ายตา  
   ประชาชน 

     

3. ศลิปินมคีวามโดดเด่นในดา้นการแสดงเป็นอย่างด ี      
4. ศลิปินมคีวามสามารถในการแสดงออก      
5. ศลิปินสามารถสรา้งความน่าสนใจหรอืแรงดงึดดูแก่ 
   บุคคลทัว่ไป 

     

บุคลิกภาพดา้นกายภาพ 
1. รปูร่างด ี

     

2. หน้าตาด ี      
3. สขุภาพแขง็แรงสมบรูณ์      
4. ทรงผมดดู ี      
บุคลิกภาพด้านจริยธรรม 
1. สภุาพ 

     

2. อ่อนโยน      
3. ซื่อสตัย ์      
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ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกีย่วกบัการชมโฆษณาเครือ่งส าอาง 
ค าช้ีแจง ท่านไดช้มโฆษณาทีม่นีกัแสดงเกาหลเีป็นผูแ้สดงน าในสื่อต่อไปนี้มากน้อยเพยีงใด โปรด
ท าเครือ่งหมาย  ลงในช่องทีต่รงกบัความคดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 
 
        มากทีส่ดุ       หมายถงึ   ไดช้มโฆษณามากกว่า 5 ครัง้ต่อวนั 
        มาก             หมายถงึ   ไดช้มโฆษณา 3-4 ครัง้ต่อวนั 
        ปานกลาง      หมายถงึ   ไดช้มโฆษณา 1-2 ครัง้ต่อวนั                                
        น้อย             หมายถงึ   ไดช้มโฆษณาเพยีงครัง้เดยีวต่อวนั 
        น้อยทีส่ดุ       หมายถงึ   ไม่เคยชมโฆษณา 
 

ประเภทส่ือ 
ระดบั 

น้อยท่ีสุด 
(1) 

น้อย 
(2) 

ปานกลาง 
(3) 

มาก 
(4) 

มากท่ีสุด 
(5) 

1. สือ่โฆษณาโทรทศัน์      

2. สือ่โฆษณาหนงัสอืพมิพ ์      

3. สือ่โฆษณาวทิย ุ      

4. สือ่โฆษณานิตยสาร      

5. สือ่โฆษณาป้ายบลิบอรด์      

 
 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑป์ระเภทเครือ่งส าอางของ 
ผูบ้รโิภค 
ค าช้ีแจง โปรดท าเครือ่งหมาย  ลงใน (   ) หรอืเตมิขอ้ความในช่องว่างทีต่รงกบัขอ้มลูและความ
คดิเหน็ของท่านมากทีสุ่ด 
 
1. ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา ท่านซือ้เครือ่งส าอางกีค่ร ัง้ต่อเดอืน 
 (   ) 1 ครัง้     (   ) 2 ครัง้ 
 (   ) 3 ครัง้     (   ) 4 ครัง้ขึน้ไป 
 
2. จ านวนเงนิโดยเฉลีย่ทีท่่านซือ้เครือ่งส าอางต่อครัง้ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา 
 (   ) ไมเ่กนิ 1,000 บาท    (   ) 1,001 – 2,000 บาท 
 (   ) 2,001-3,000 บาท   (   ) 3,001 บาทขึน้ไป 
 
 



105 

3. ท่านนิยมซือ้เครือ่งส าอางจากช่องทางจ าหน่ายใดมากทีสุ่ดในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา    
   (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 
 (   ) รา้นเครือ่งส าอางโดยตรง   
 (   ) เคาน์เตอรเ์ครือ่งส าอางในหา้งสรรพสนิคา้ 
 (   ) เวบ็ไซด ์     
 (   ) สมาชกิ / พนกังานขายตรง 
 (   ) ซเูปอรม์ารเ์กต็ / ซเูปอรเ์ซน็เตอร ์
 (   ) อื่นๆ (โปรดระบุ)...................................... 
 
4. ประเภทของเครือ่งส าอางชนิดใดทีท่่านซือ้มากทีสุ่ดในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมา 
   (เลอืกตอบเพยีง 1 ขอ้) 

(   ) ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิหน้า    
(   ) ผลติภณัฑบ์ ารงุผวิกาย 

 (   ) ผลติภณัฑใ์หค้วามหอม เช่น โคโลญจน์  
 (   ) ผลติภณัฑร์ะงบักลิน่กาย 
 (   ) ผลติภณัฑแ์ต่งหน้า    
 (   ) อื่นๆ (โปรดระบุ)...................................... 
 

 
ขอขอบคุณทีใ่หค้วามรว่มมอืในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างสงู 

 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
หนังสือขอเชิญเป็นผูเ้ช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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