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  ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงในความกรุณาของ ดร.ณภคัอร ปุณยาภาภสัสร
ประธานท่ีปรึกษางานนิพนธ์ ท่ีไดอุ้ตส่าห์สละเวลาอนัมีค่ามาเป็นท่ีปรึกษา พร้อมทั้งให้ค  าแนะน า 
ตลอดระยะเวลาในการท างานนิพนธ์ฉบบัน้ี และขอกราบขอบพระคุณคณะกรรมการคุมสอบนิพนธ์
อนัประกอบไปดว้ย ดร.ช านาญ งามมณีอุดม และ ดร.ศุภสิทธ์ิ เลิศบวัสิน ท่ีไดก้รุณาให้ค  าแนะน า 
ตลอดจนแกไ้ขขอ้บกพร่องของงานนิพนธ์ดว้ยความเอาใจใส่จนท าใหง้านนิพนธ์ฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วง
ไดอ้ยา่งสมบูรณ์และทรงคุณค่า 
 กราบขอบพระคุณฝ่ายงานทางเคาน์เตอร์แบรนเคร่ืองส าอางในศูนยก์ารคา้เซ็นทรัล
พลาซ่า ชลบุรี, หา้งสรรพสินคา้โรบินสัน ศรีราชา ชลบุรี, ศูนยก์ารคา้รอยลั การ์เดน้พลาซ่า พทัยา 
และศูนยก์ารคา้เซ็นทรัล เฟสติวลั พทัยาบีช เป็นอยา่งสูงท่ีไดใ้หค้วามอนุเคราะห์ขอ้มูลส าหรับ
ประกอบการท างานนิพนธ์ฉบบัน้ี รวมทั้งผูเ้ก่ียวขอ้งทุกท่านท่ีใหค้วามร่วมมือและอ านวย 
ความสะดวกใหแ้ก่ผูว้จิยัเป็นอยา่งดีในการเขา้ไปเก็บขอ้มูลในการท าวจิยั 
 เหนือส่ิงใดขอกราบขอบพระคุณบิดา มารดา ของผูว้ิจยัท่ีใหก้ าลงัใจและการสนบัสนุน
ในทุก ๆ ดา้นเป็นอยา่งดีเสมอมา 
 ขอขอบคุณเพื่อนนิสิต สาขาวชิาการจดัการธุรกิจโลก รุ่นท่ี 3 ทุกท่านท่ีไดใ้หค้  าแนะน า 
และส่งเสริมก าลงัใจตลอดมา นอกจากน้ียงัมีผูท่ี้ใหค้วามร่วมมือช่วยเหลืออีกหลายท่าน ซ่ึงผูว้จิยั 
ไม่สามารถกล่าวนามในท่ีน้ีไดห้มด จึงขอขอบคุณทุกท่านเหล่านั้นไวใ้นท่ีน้ีดว้ย 
 คุณค่าและคุณประโยชน์อนัพึงจะมีจากงานนิพนธ์ฉบบัน้ี ผูว้จิยัขอมอบและอุทิศแด่ 
ผูมี้พระคุณทุก ๆ ท่าน และบูรพาจารยท่ี์เคยอบรมสั่งสอน ตลอดจนผูมี้พระคุณทุกท่าน 
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 การวจิยัน้ีมีวตัถุประสงค1์) เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี2) เพื่อหาอิทธิพลระหวา่งภาพลกัษณ์ของเคร่ืองเคาน์เตอร์ 
แบรนด ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน 
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ซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีนในจงัหวดัชลบุรีกลุ่มตวัอยา่งเป็น
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ดว้ยโควตา้ (Quota sampling) จ านวน400คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคือแบบสอบถามผลการ
ทดสอบเคร่ืองมือไดค้่า IOC เท่ากบั1.00 ไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.92สถิติ 
ท่ีใชส้ถิติเชิงพรรณนา(Descriptive statistics)ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และสถิติ 
เชิงอนุมาน (Inferential statistics) ไดแ้ก่Multiplelinearregressionanalysis 
 ผลการวจิยั พบวา่ นกัท่องเท่ียวจีนท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
ในจงัหวดัชลบุรี ส่วนมากเป็นเพศหญิงอาย ุ31-40 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรีอาชีพพนกังาน
บริษทั  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 1,727.28-2,590.67 CNYกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด ์โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากและพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
ของกลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวจีนโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่  
กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขายการตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ของ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ดา้นผูใ้ช ้ 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
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This research has the objectives (1) to study the image of counter brand cosmetics, 
marketing communication strategy, and the behavior of Chinese tourists in Chonburi in making 
the decision to purchase counter brand cosmetics, (2) to find the impact of counter brand 
cosmetics image on the behavior of purchasing counter brand cosmetics of Chinese tourists in 
Chonburi, and (3) to find the impact of marketing communication strategy on the behavior of 
purchasing counter brand cosmetics of Chinese tourists in Chonburi.  The samples are 400 
Chinese tourists who purchased counter brand cosmetics in Chonburi, which were drawn by using 
the quota sampling technique.  Questionnaire was used as a research tool, which was tested with 
the IOC value of 1.00 and the reliability value of 0.92.  Descriptive statistics used include 
frequency, percentage, arithmetic mean, and standard deviation.  Inferential statistic used is 
multiple linear regression analysis. 
 

This research finds that most of the samples are female, 31-40 years of age, have a 
Bachelor’s degree, are private company employees, and earn 1,727.28-2,590.67 CNY.  The 
scores on marketing communication strategy of counter brand cosmetics in overall are at the high 
level.  The scores on counter brand cosmetics image in overall are at the high level.  The scores 
on behavior of purchasing counter brand cosmetics of Chinese tourists in overall are at the high 
level also.  Hypothesis testing reveals that marketing communication strategy regarding sales 
promotion and direct marketing affect the counter brand cosmetics image.  Lastly, the counter 
brand cosmetics image regarding users affects the behavior of purchasing counter brand 
cosmetics of Chinese tourists in Chonburi. 
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บทที ่1 
บทน ำ 

 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคญัของปัญหำ 
 เคร่ืองส ำอำงเป็นส่ิงท่ีขำดไม่ไดส้ ำหรับผูท่ี้รักสวยรักงำมกำรบ ำรุงผิวพรรณท ำใหแ้ลดู
อ่อนกวำ่วยัเป็นส่ิงท่ีแทบขำดไม่ไดเ้คร่ืองส ำอำงจึงกลำยเป็นส่ิงท่ีช่วยเพิ่มพนูบุคลิกภำพ  ดงันั้น
เคร่ืองส ำอำงจึงทวคีวำมส ำคญัข้ึนมำกกวำ่ในอดีต (บริษทัเบทเตอร์เวย ์(ประเทศไทย)  จ  ำกดั, 2545) 
ปัจจุบนัน้ีแมว้ำ่จะมีเทคโนโลยท่ีีทนัสมยัท่ีช่วยใหส้ภำพผวิหนำ้นั้นดูดี  แต่เคร่ืองส ำอำงก็ยงัคงมี
ควำมส ำคญัอยำ่งมำกในชีวติประจ ำวนัของมนุษยเ์รำผูบ้ริโภคใหค้วำมส ำคญัต่อกำรดูแลบ ำรุงรักษำ
ผวิพรรณ  รวมถึงกำรระงบักล่ินกำยโดยเฉพำะอยำ่งยิง่บริเวณ “ใบหนำ้” ซ่ึงผูบ้ริโภคจะให้
ควำมส ำคญัมำกเป็นพิเศษและเป็นส่วนท่ีผูบ้ริโภคใชผ้ลิตภณัฑเ์พื่อบ ำรุงรักษำผวิพรรณมำกท่ีสุด
รองลงมำเป็นผวิกำย (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2545) เคร่ืองส ำอำงท่ีผลิตออกจ ำหน่ำยนั้นมีทั้ง
เคร่ืองส ำอำงประเภทแต่งหนำ้ (Make–up) ซ่ึงใชใ้นกำรต่ำงเติมสีสันบนใบหนำ้ใหส้วยงำมและ
สะดุดตำแก่ผูพ้บเห็น  และเคร่ืองส ำอำงประเภทครีมบ ำรุงผวิ (Skin care) ท่ีช่วยในกำรท ำควำม
สะอำดและบ ำรุงผวิพรรณให้ชุ่มช้ืนไม่แหง้กร้ำนช่วยชะลอปัญหำร้ิวรอยเห่ียวยน่บนใบหนำ้ซ่ึงจำก
กำรมีบทบำทเพิ่มมำกข้ึนของสินคำ้เคร่ืองส ำอำงโดยเฉพำะอยำ่งยิง่ในช่วงท่ีผูบ้ริโภคมีก ำลงัซ้ือสูง
และใหค้วำมสนใจในเร่ืองกำรดูแลผวิพรรณของตนเองมำกข้ึน  ท ำใหต้ลำดเคร่ืองส ำอำงเติบโต
อยำ่งรวดเร็วโดยคิดเป็นมูลค่ำของเคร่ืองส ำอำงบ ำรุงรักษำผวิหนำ้  4,555 ลำ้นบำท  
(มตัติกำ เกิดพิทกัษ,์ 2547, หนำ้ 45) 
 เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดเ์ป็นสินคำ้ท่ีเนน้กำรจดัจ ำหน่ำยผำ่นเคำน์เตอร์ใน
หำ้งสรรพสินคำ้ปัจจุบนัตลำดเคร่ืองส ำอำงระดบับนส่วนใหญ่กวำ่ร้อยละ 60 เป็นผลิตภณัฑ ์
สกินแคร์ ส่วนอีกร้อยละ 40 เป็นผลิตภณัฑเ์มคอพั (ผูจ้ดักำรรำยวนั, 2548) กำรเลือกใชเ้คร่ืองส ำอำง
เป็นส่ิงหน่ึงท่ีสำมำรถสะทอ้นรสนิยมทำงสังคมของผูใ้ชไ้ดอี้กทำงหน่ึง โดยผูบ้ริโภคยงัตอ้งกำรใช้
เคร่ืองส ำอำงและเคร่ืองประทินผวิอยำ่งต่อเน่ือง กำรใชเ้คร่ืองส ำอำงระดบับนยงับ่งบอกถึงศกัยภำพ
ของสินคำ้เคร่ืองส ำอำงระดบับนในตลำดประเทศไทยไดเ้ป็นอยำ่งดี โดยผูบ้ริโภคระดบัสูง และ
กลำง ค่อนขำ้งสูงนิยมเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกต่ำงประเทศ  
 จำกสถิติของกำรท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย จ ำนวนนกัท่องเท่ียวต่ำงชำติท่ีเขำ้มำเยอืน
ประเทศไทย  ปี พ.ศ. 2557 มีมำกกวำ่ 24 ลำ้นคน โดยเฉพำะนกัท่องเท่ียวจำกประเทศจีนมีถึง  
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4.6 ลำ้นคน ซ่ึงเติบโตกำ้วกระโดดจำก 7-8  แสน คน ภำยในระยะเวลำ 4-5 ปี ท่ีผำ่นมำ และท ำให้
รำยไดจ้ำกนกัท่องเท่ียวจีนไหลเขำ้ประเทศไทยรำว 1.9 ลำ้น บำท ดงันั้นตลำดนกัท่องเท่ียวจีนจึงมี
ควำมส ำคญักบัในกำรเพิ่มรำยไดใ้หก้บัประเทศไทยอยำ่งมำก (กรมกำรท่องเท่ียว กระทรวงกำร
ท่องเท่ียวและกีฬำ, 2557)  ซ่ึงรำยไดด้งักล่ำวส่วนหน่ึงก็มำจำกธุรกิจเคร่ืองส ำอำงท่ีนกัท่องเท่ียวชำว
จีนใหค้วำมนิยม  
 ในปัจจุบนัช่องทำงกำรจ ำหน่ำยเคร่ืองส ำอำง พบวำ่ หำ้งสรรพสินคำ้เป็นธุรกิจคำ้ปลีก
ประเภทหน่ึงท่ีไดเ้ขำ้มำมีอิทธิพลต่อกำรด ำเนินชีวิตของผูบ้ริโภคกำรขยำยตวัของหำ้งสรรพสินคำ้
ท ำใหส้ำมำรถตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคมำกข้ึนโดยเฉพำะกลุ่มคนท ำงำนสร้ำงควำม
สะดวกสบำยในกำรซ้ือสินคำ้และบริกำรหำ้งสรรพสินคำ้ไดร้วบรวมสินคำ้ทุกอยำ่งไวภ้ำยในหำ้ง
โดยเฉพำะสินคำ้ประเภทเคร่ืองส ำอำงท่ีมีกำรน ำสินคำ้ทั้งน ำเขำ้จำกต่ำงประเทศและภำยในประเทศ
มำจดัจ ำหน่ำยผำ่นพนกังำนประจ ำเคำน์เตอร์ของแต่ละตรำสินคำ้ 
 ดงันั้นผูว้ิจยัจึงไดส้นใจศึกษำเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี โดยศึกษำขอ้มูลเก่ียวกบักลยทุธ์กำรส่ือสำร
กำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์  และ
กำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลซ่ึงจะน ำไปใชเ้ป็นประโยชน์ 
ในกำรวำงแผนและพฒันำกลยทุธ์ทำงกำรตลำดไดอ้ยำ่งมีประสิทธิภำพต่อไปซ่ึงจะเป็นประโยชน์
ส ำหรับเคำน์เตอร์แบรนดเ์คร่ืองส ำอำง  และผูป้ระกอบกำรท่ีจะน ำไปวำงกลยทุธ์ทำงกำรตลำดของ
ตนใหเ้หมำะสมกบัลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำยในอนำคตต่อไป 
 

วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย 
 1.  เพื่อศึกษำภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด
ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์และพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์
ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 2.  เพื่อหำอิทธิพลระหวำ่งภำพลกัษณ์ของเคร่ืองเคำน์เตอร์แบรนด ์กบัพฤติกรรมกำร
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 3.  เพื่อหำอิทธิพลระหวำ่งกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์ 
แบรนด ์กบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ใน
จงัหวดัชลบุรี 
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สมมติฐำนของกำรวจิัย 
 1.  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดมี์อิทธิพลต่อ
ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 2.  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 3.  ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 

 
กรอบแนวคดิของกำรวจิัย 
 กำรศึกษำปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัไดน้ ำแนวคิดเก่ียวกบักลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของ
เคร่ืองส ำอำง ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง และพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง มำก ำหนด
กรอบแนวคิด ดงัภำพท่ี 1-1 
 
 ตัวแปรอสิระ       ตัวแปรตำม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
ภำพท่ี 1-1  กรอบแนวคิดของกำรวจิยั 

กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
1.  กำรโฆษณำ (Advertising) 
2.  กำรประชำสมัพนัธ์ (Public relation) 
3.  กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) 
4.  กำรขำยโดยพนกังำนขำย (Personal selling)  
5.  กำรตลำดทำงตรง (Direct marketing) 
 (Kotler, 2012, p. 432) 

พฤตกิรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด์ของนกัท่องเทีย่วจนี 
ในจงัหวดัชลบุรี 
1.  กำรเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) 
2.  กำรเลือกตรำสินคำ้ (Brand choice) 
3.  กำรเลือกผูข้ำย (Dealer choice) 
4.  กำรเลือกเวลำในกำรซ้ือ (Purchase 
timing) 
5.  กำรเลือกปริมำณกำรซ้ือ (Purchase 
amount) 
 (Kotler, 2003, p. 184) 

ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
1.  คุณสมบติั (Attributes) 
2.  คุณประโยชน์ (Benefits) 
3.  คุณค่ำ (Value) 
4.  วฒันธรรม (Culture) 
5.  บุคลิกภำพ (Personality) 
6.  ผูใ้ช ้(User) 
(Kotler, 2003) 
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ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ   
  1.  เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบกำรในกำรน ำเอำภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง

เคำน์เตอร์แบรนดก์ลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์และพฤติกรรม
กำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ เป็นขอ้มูลพื้นฐำนส ำหรับใชใ้นกำรวำงแผน
กำรตลำดของธุรกิจเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 

  2.  เป็นแนวทำงและเป็นประโยชน์ในกำรวำงแผนพฒันำผลิตภณัฑแ์ละบริกำรไดอ้ยำ่ง
เหมำะสมและสอดคลอ้งกบัควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภค เพื่อประโยชน์ในกำรวำงแผนกลกลยทุธ์กำร
ส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์หเ้หมำะสม และมีประสิทธิภำพมำกยิง่ข้ึน 

 

ขอบเขตของกำรวจิัย 
  1.  ขอบเขตด้ำนเนือ้หำ 
 กำรศึกษำวจิยัคร้ังน้ีมีจุดมุ่งหมำยในกำรศึกษำปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวชำวจีน ในจงัหวดัชลบุรี ประกอบดว้ย ตวัแปรของ
กำรวจิยัคร้ังน้ีดงัน้ี 
 กลยทุธ์กำรส่งเสริมกำรขำยเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ประกอบดว้ย กำรโฆษณำ 
(Advertising) กำรประชำสัมพนัธ์ (Public relation) กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) กำรขำย
โดยพนกังำนขำย (Personal selling) และกำรตลำดทำงตรง (Direct marketing) 

 ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ประกอบดว้ย คุณสมบติั (Attributes) 
คุณประโยชน์ (Benefits) คุณค่ำ (Value) วฒันธรรม (Culture) บุคลิกภำพ (Personality) ผูใ้ช ้(User) 
 พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ของนกัท่องเท่ียวชำวจีน 
ประกอบดว้ย กำรเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) กำรเลือกตรำสินคำ้ (Brand choice) กำรเลือก
ผูข้ำย (Dealer choice) กำรเลือกเวลำในกำรซ้ือ (Purchase timing) กำรเลือกปริมำณกำรซ้ือ 
(Purchase amount) 
  2.  ขอบเขตด้ำนประชำกร 
 ประชำกรท่ีใชใ้นกำรศึกษำคร้ังน้ี ไดแ้ก่ นกัท่องเท่ียวชำวจีนท่ีเดินทำงเขำ้มำในประเทศ
ไทยในช่วงระยะเวลำเดือนมกรำคม–กรกฎำคม พ.ศ. 2558 จ ำนวน 34,782,413 คน (กรมกำร
ท่องเท่ียว, 2558) 
 กลุ่มตวัอยำ่ง เป็นนกัท่องเท่ียวจีนท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดั
ชลบุรีในช่วงระยะเวลำเดือนพฤศจิกำยน-ธนัวำคม  พ.ศ. 2558 โดยสูตรกำรหำขนำดตวัอยำ่งท่ีระดบั
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ควำมเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ของ Yamane (1967 อำ้งถึงใน ส ำเริง จนัทรสุวรรณ, 2537)  ไดก้ลุ่ม
ตวัอยำ่ง จ  ำนวน 400 คน  
 3.  ขอบเขตด้ำนระยะเวลำ  
 ขอบเขตของระยะเวลำในกำรวจิยั ไดแ้ก่ เวลำในกำรศึกษำและรวบรวมเอกสำร และ
จดัท ำเคำ้โครงงำนวจิยั ระยะเวลำ  3 เดือน ตั้งแต่วนัท่ี 1 สิงหำคม-31 ตุลำคม พ.ศ. 2558 ลงพื้นท่ี
ศึกษำเก็บขอ้มูล ระยะเวลำ 2  เดือน ตั้งแต่วนัท่ี 1 พฤศจิกำยน-31 ธนัวำคม พ.ศ. 2558 และเวลำ 
ในกำรเรียบเรียง วิเครำะห์ขอ้มูล จดัท ำรูปเล่ม แกไ้ข ระยะเวลำ 2 เดือน ตั้งแต่วนัท่ี 1 มกรำคม- 
31 กุมภำพนัธ์ พ.ศ. 2559 รวมระยะเวลำในกำรท ำวจิยัทั้งส้ิน 7 เดือน 
 4.  ขอบเขตด้ำนพืน้ที่ 
 พื้นท่ีท ำกำรศึกษำ คือ เคำน์เตอร์แบรนเคร่ืองส ำอำงในศูนยก์ำรคำ้เซ็นทรัลพลำซ่ำ ชลบุรี, 
หำ้งสรรพสินคำ้โรบินสัน ศรีรำชำ ชลบุรี, ศูนยก์ำรคำ้รอยลักำร์เดน้พลำซ่ำ พทัยำ และศูนยก์ำรคำ้
เซ็นทรัลเฟสติวลั พทัยำบีซ 
 

นิยำมศัพท์ 
 นกัท่องเท่ียวจีน หมำยถึง นกัท่องเท่ียวจีนท่ีเดินทำงเขำ้มำท่องเท่ียวในจงัหวดัชลบุรี
ในช่วงระยะเวลำเดือนพฤศจิกำยน-ธนัวำคม พ.ศ. 2558 
 เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ หมำยถึง เคร่ืองส ำอำงระดบับนท่ีขำยในหำ้งสรรพสินคำ้
ชั้นน ำมีกำรตั้งเคำน์เตอร์แบรนดใ์หผู้บ้ริโภคสำมำรถหำซ้ือไดใ้นแผนกเคร่ืองส ำอำงท่ีมีหลำกหลำย
ตรำยีห่้อมำรวมกนั มีพนกังำยคอยใหค้  ำปรึกษำและแนะน ำสินคำ้  เช่น Bobbibrown Biotherm  
Laura mercier Bloom La prairie BSC Chanel  M.A.C Christian Dior ฯลฯ 
 กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์  หมำยถึง วธีิกำรส่ือสำร
ทำงกำรตลำดต่ำง ๆ เก่ียวกบัเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ไดแ้ก่กำรโฆษณำ (Advertising) 
กำรประชำสัมพนัธ์ (Public Relation) กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) กำรขำยโดยพนกังำน
ขำย (Personal selling)  
 กำรโฆษณำ (Advertising) หมำยถึง เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรส่ือสำรกำรตลำด เป็นส่ือกลำง
ในกำรส่ือสำรผำ่นส่ือมวลชนขนำดใหญ่ท่ีเขำ้ถึงนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี ในระยะเวลำ
อนัรวดเร็วท ำให้นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี ไดรั้บรู้และเป็นกำรจูงใจกลุ่มนกัท่องเท่ียวจีน  
ในจงัหวดัชลบุรี เกิดควำมตอ้งกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 กำรประชำสัมพนัธ์ (Public relation) หมำยถึง กำรใหข้่ำวหรือเป็นกำรเสนอควำมคิด
เก่ียวกบัเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
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 กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) หมำยถึง ส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้กำรซ้ือหรือ
ขำยเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์เป็นกำรให้เหตุผลวำ่ตอ้งท ำกำรซ้ือสินคำ้นั้นทนัที 
 กำรขำยโดยพนกังำนขำย (Personal selling) หมำยถึง กำรขำยโดยผูแ้ทนเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด์ 
 กำรตลำดทำงตรง (Direct marketing) หมำยถึง กำรท ำกำรตลำดไปสู่กลุ่มนกัท่องเท่ียวจีน 
ในจงัหวดัชลบุรี โดยตรงโดยอำศยัส่ือใดส่ือหน่ึงท่ีสำมำรถเขำ้ถึงนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ หมำยถึง ภำพท่ีเกิดข้ึนในใจของ
นกัท่องเท่ียวจีนในกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ไดแ้ก่ คุณสมบติั (Attributes) 
คุณประโยชน์ (Benefits) คุณค่ำ (Value) วฒันธรรม (Culture) บุคลิกภำพ (Personality) ผูใ้ช ้(User) 
 คุณสมบติั (Attributes) หมำยถึง คุณสมบติัหรือคุณลกัษณะท่ีแน่ชดัของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด์ 
 คุณประโยชน์ (Benefits) หมำยถึง คุณประโยชน์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
ท่ีนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีไดรั้บ 
 คุณค่ำ (Value) หมำยถึง คุณค่ำของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ท่ีนกัท่องเท่ียวจีน ใน
จงัหวดัชลบุรีไดรั้บ 
 วฒันธรรม (Culture) หมำยถึง ตรำสินคำ้เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ท่ีเป็นตวัแทน
ของวฒันธรรม 
 บุคลิกภำพ (Personality) หมำยถึง ตรำสินคำ้เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ท่ีบ่งช้ีถึง
บุคลิกภำพของสินคำ้ 
 ผูใ้ช ้(User) หมำยถึง ตรำสินคำ้เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ช้ีให้เห็นถึงประเภทของ
ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑ ์
 พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ หมำยถึง ลกัษณะพฤติกรรม 
กระบวนกำรในกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดั
ชลบุรี ไดแ้ก่ กำรเลือกผลิตภณัฑ ์ กำรเลือกตรำสินคำ้  กำรเลือกผูข้ำย   กำรเลือกเวลำท่ีท ำกำรซ้ือ
กำรเลือกปริมำณกำรซ้ือ  
 กำรเลือกผลิตภณัฑ ์ หมำยถึง ลกัษณะพฤติกรรม กระบวนกำรในกำรเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 กำรเลือกตรำสินคำ้ หมำยถึง ลกัษณะพฤติกรรม กระบวนกำรในกำรตดัสินใจเลือกตรำ
สินคำ้ เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
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 กำรเลือกผูข้ำย หมำยถึง ลกัษณะพฤติกรรม กระบวนกำรในกำรตดัสินใจเลือกผูข้ำย
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 กำรเลือกเวลำท่ีท ำกำรซ้ือ หมำยถึง ลกัษณะพฤติกรรม กระบวนกำรในกำรตดัสินใจเลือก
เวลำท่ีท ำกำรเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 กำรเลือกปริมำณกำรซ้ือ หมำยถึง ลกัษณะพฤติกรรม กระบวนกำรในกำรตดัสินใจเลือก
ปริมำณกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี   
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บทที ่2 
เอกสำรและงำนวจิยัที่เกีย่วข้อง 

 
 ในกำรศึกษำปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี มีแนวควำมคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดงัต่อไปน้ี 
 1.  ควำมรู้เก่ียวกบัเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 2.  แนวคิดเก่ียวกบักลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด 
 3.  แนวคิดเก่ียวกบัภำพลกัษณ์ 
 4.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจ 
 5.  งำนวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 

ควำมรู้เกีย่วกบัเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 เกศกญัญำ ร่มร่ืน และศิริรัตน์ ค ำแดง (2550) ไดใ้หข้อ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส ำอำงไวด้งัน้ี 
Cosmetic มีรำกศพัทม์ำจำกภำษำกรีกวำ่ “Kosmein” ซ่ึงมีควำมหมำยถึง  กำรตกแต่งให้สวยงำม 
เพื่อดึงดูดควำมสนใจแก่ผูท่ี้ไดพ้บเห็น กำรตกแต่งในท่ีน้ี หมำยถึง กำรใชส่ิ้งหน่ึงส่ิงใดกบัใบหนำ้
และส่วนอ่ืน ๆ ของร่ำงกำย 
 ส่วนเคร่ืองส ำอำงตำมท่ีคณะกรรมกำรร่ำงมำตรฐำนเคร่ืองส ำอำง พ.ศ. 2535 (กองนิติกำร 
กระทรวงสำธำรณสุข, 2535) ตกลงกนัไว ้ หมำยควำมวำ่ “ผลิตภณัฑส่ิ์งปรุงเพื่อใหใ้บหนำ้หรือส่วน
หน่ึงส่วนใดของร่ำงกำยโดย  ถู ทำ พน่  โรย เป็นตน้ ในกำรท ำควำมสะอำดป้องกนัแต่งเสริมเพื่อ
ควำมงำมหรือเปล่ียนแปลงรูปลกัษณะและส่ิงใด ๆ ท่ีใชเ้ป็นส่วนผสมในผลิตภณัฑส่ิ์งปรุง” 
 เคร่ืองส ำอำงตำมพระรำชบญัญติัเคร่ืองส ำอำง พ.ศ. 2535 (กองนิติกำร กระทรวง
สำธำรณสุข. 2535) ไดร้ะบุควำมหมำยไวว้ำ่ 
 1.  วตัถุท่ีมุ่งหมำยใช ้ทำ ถู นวด โรย พน่ หยอด ใส่ อม ฯลฯ ต่อรำยกำรเพื่อควำมสะอำด
สวยงำม ฯลฯ รวมทั้งประทินผวิ 
 2.  วตัถุท่ีมุ่งหมำยใชผ้สมในกำรผลิตเคร่ืองส ำอำง 
 3.  วตัถุท่ีก ำหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเคร่ืองส ำอำง 
 ประเภทของเคร่ืองส ำอำง 
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 เคร่ืองส ำอำงนั้นแบ่งออกไดเ้ป็นหลำยประเภท ในท่ีน้ีจะน ำเอำวธีิกำรแบ่งประเภทของ
คณะกรรมกำรร่ำงมำตรฐำนเคร่ืองส ำอำง  ซ่ึงแบ่งประเภทของเคร่ืองส ำอำงตำมลกัษณะกำรใชต่้ำง
ส่วนต่ำง ๆ ของร่ำงกำยดงัน้ี คือ 
 เคร่ืองส ำอำงส ำหรับใบหน้ำ 
 1.  ครีมและโลชัน่ลำ้งหนำ้เคร่ืองส ำอำงชนิดน้ีส่วนใหญ่เป็นของเหลวเพื่อใชชุ้บส ำลีเช็ค
ลำ้งเคร่ืองส ำอำงต่ำง ๆ ท่ีพอกอยูบ่นใบหนำ้  รวมทั้งครำบเหง่ือไคลใหอ้อกโดยสะดวก  ครีม
และโลชัน่ลำ้งหนำ้ท่ีดีจะตอ้งมีคุณสมบติัดงัน้ี 
  1.1  ในฐำนะเป็นเคร่ืองส ำอำงเน้ือครีมจะตอ้งคงทนและมีลกัษณะน่ำใช ้
  1.2   ครีมจะตอ้งหลอมตวัหรืออ่อนตวัเม่ือน ำไปทำบนผวิ 
  1.3   เน้ือครีมจะตอ้งกระจำยตวัไดง่้ำยไม่เหนียวหนึบ  เวลำใชท้ำจะตอ้งไม่ท ำใหเ้กิด
ควำมรู้สึกวำ่เป็นมนัมำกเกินไป 
  1.4   ในทำงสรีรวทิยำครีมน้ีควรมีลกัษณะท่ีช ำระมำกกวำ่ไปอุดรูขมุขนหรือช่วย 
กำรซึมซำบ 
  1.5  เม่ือใชแ้ลว้ควรท ำใหผ้วิอ่อนนุ่มชวนสัมผสั 
 2.  ส่ิงปรุงป้องกนัสมำนและบ ำรุงรักษำผวิ  เคร่ืองส ำอำงน้ีส่วนใหญ่เป็นของเหลวใช้
ส ำหรับใบหนำ้เพื่อป้องกนัสมำนและบ ำรุงรักษำผวิของใบหนำ้ประกอบดว้ยครีมชนิดต่ำง ๆ 
ดงัน้ีคือ 
  2.1  ครีมและโลชัน่ปรับสภำพผวิเป็นครีมซ่ึงใหป้ระโยชน์ส ำหรับป้องกนัและแกไ้ข
อำกำรผวิหนงัแหง้  ส ำหรับประเทศไทยซ่ึงมีอำกำศร้อนและควำมช้ืนสูงครีมน้ีไม่ค่อยแพร่หลำย
เพรำะคนไทยนอ้ยคนมีอำกำรผวิแหง้ 
  2.2  ครีมบ ำรุงผิวครีมชนิดแรกเป็นครีมบ ำรุงผวิ  มีวตัถุประสงคเ์พื่อใชแ้กอ้ำกำรผวิ
แหง้ขำดน ้ำมนัผวิไม่อ่อนนุ่ม  และมีรอยยน่  ส่วนฮอร์โมนครีมเป็นครีมซ่ึงเตรียมข้ึนเพื่อช่วย
แกปั้ญหำสภำพผวิหยอ่นยำนและเห่ียวแหง้ของสตรีสูงอำย ุ
  2.3  ครีมสมำนผวิเป็นครีมส ำหรับสมำนผวิ  วตัถุประสงคใ์นกำรใชค้รีมชนิดน้ีก็เพื่อ
กระตุน้ผวิให้ตึง  แกอ้ำกำรหยอ่นยำน  แกอ้ำกำรเหง่ือออกมำกบนใบบนหนำ้  โดยกระตุน้รูเหง่ือให้
ตีบตนัและแกอ้ำกำรหนำ้มนัมำก 
  2.4  ครีมรักษำสิวครีมส ำหรับรักษำสิว  เป็นครีมก่ึงเคร่ืองส ำอำงครีมประเภทน้ี 
ประกอบดว้ย  ตวัยำ Antiscptics  เป็นหลกัและบำงชนิดก็มี  Keratolytic agents ผสมดว้ยเพื่อใชล้อก
ฝ้ำ 
  2.5  ครีมลอกผวิครีมส ำหรับใชล้อกฝ้ำ  ซ่ึงมกัจะเกิดกบับุคคลท่ีมีอำยเุร่ิมเขำ้วยั 
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ชรำหรือผูท่ี้ตอ้งตำกแดดมำก 
  2.6  เคร่ืองส ำอำงพอกหนำ้  เคร่ืองส ำอำงหรือส่ิงปรุงส ำหรับใชพ้อกหนำ้เพื่อช่วย 
ท ำใหผ้วิของใบหนำ้รัดตวัให้เต่งตึงและช่วยลอกขยุหรือเศษผวิหนงั  รวมทั้งฝุ่ นละอองควำมสกปรก 
ออกจำกผวิหนำ้ 
 3.  ส่ิงปรุงรองพื้น  ใชส้ ำหรับทำตกแต่งผวิหนำ้ก่อนท่ีจะใชแ้ป้งสีทำทบั  นิยมเรียกกนัวำ่ 
ครีมรองพื้นทำหนำ้  หรือเรียกสั้น  ๆ  วำ่ครีมรองพื้น 
 4.  ส่ิงปรุงผดัหนำ้  มีลกัษณะเป็นผงอำจเป็นสีขำวหรือชมพหูรือสีอ่ืนท่ีเหมำะส ำหรับ
ตกแต่งผวิหนำ้ล ำคอให้ดูงดงำมข้ึนกวำ่ธรรมชำติหรือเรียกแป้งแต่งหนำ้ 
 5.  ส่ิงปรุงแต่งตำ  มีลกัษณะเป็นแท่งหรือเป็นแผน่อดัแขง็ใชส้ ำหรับวำดหรือทำบริเวณ
เหนือหรือใตต้ำเพื่อใหเ้กิดสีสันท่ีงดงำม 
 6.  ท่ีปัดแกม้  เป็นเคร่ืองประทินผวิส ำหรับตกแต่งบริเวณแกม้ใหมี้สีสดใสและสวยงำม
ข้ึนสีท่ีใชส้ ำหรับท ำรู้จกัโดยมำกเป็นสีชมพหูรือแดงใหค้วำมเขม้ของสีต่ำง  ๆ  กนับำงคร้ังอำจจะมำ
ทำงสีแดงอมน ้ำตำลไหมเ้พื่อใหก้ลมกลืนเหมำะส ำหรับคนผวิคล ้ำ 
 7.  ลิปสติก  ใชต้กแต่งริมฝีปำกใหมี้สวยสดงดงำมและช่วยรักษำผวิของริมฝีปำกใหอ่้อน
นุ่มและมีควำมมนัเล่ือมมีลกัษณะเป็นแท่งหรือบำงอยำ่งบรรจุอยูใ่นตลบัแลว้ใชแ้ปรงทำท่ีริมฝีปำก 
 8.  ดินสอเขียนคิ้ว  เคร่ืองส ำอำงท่ีมีลกัษณะเป็นดินสอใชส้ ำหรับเขียนคิ้วใหมี้สีสัน
สวยงำมและมีลกัษณะตำมท่ีตอ้งกำร 
 9.  มำสคำร่ำแปรงปัดขนตำเพื่อใหข้นตำดูดกด ำและงอนยำว 
 โครงสร้ำงของตลำดเคร่ืองส ำอำง 
 ตลำดภำยในประเทศถือเป็นตลำดหลกัท่ีรองรับอุตสำหกรรมกำรผลิตเคร่ืองส ำอำงของ
ไทยโดยในปี พ.ศ. 2546 มีมูลค่ำสูงถึง 18,000 ลำ้นบำท  คิดเป็นอตัรำกำรขยำยตวัร้อยละ 10 โดย
แบ่งตลำดเป็น 
 1.  ตลำดเคร่ืองส ำอำง ไดแ้ก่ สินคำ้ประเภท Make up เช่น อำยแชโดว ์ลิปสติก และ Skin 
care เช่น ครีมบ ำรุงผวิป้องกนักำรเกิดร้ิวรอย  ตลำดเคร่ืองส ำอำงน้ีมีมูลค่ำตลำดประมำณ 6,000 - 
7,000 ลำ้นบำท 
 2.  ตลำดเคร่ืองส ำอำงสำรสกดัจำกธรรมชำติสินคำ้ส่วนใหญ่จดัอยูใ่นประเภทบ ำรุงรักษำ 
(Skin care) ปัจจุบนัตลำดเคร่ืองส ำอำงประเภทน้ีไดรั้บควำมนิยมอยำ่งมำกจำกผูบ้ริโภค  เน่ืองจำก
สอดคลอ้งกบักระแสอนุรักษธ์รรมชำติ  และพฤติกรรมผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ไดย้อ้นกลบัมำสนใจ
สมุนไพรและสำรท่ีสกดัจำกธรรมชำติมำกข้ึนจุดขำยของเคร่ืองส ำอำงประเภทน้ี คือ 
  2.1  เนน้ส่วนท่ีสกดัจำกสมุนไพรหรือสกดัจำกธรรมชำติ 
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  2.2  กำรไม่ทดลองผลิตภณัฑก์บัสัตวท์ดลอง 
  2.3  บรรจุภณัฑท่ี์ไม่ท ำลำยสภำพแวดลอ้มและเม่ือลูกคำ้ใชสิ้นคำ้หมดแลว้ 
รณรงคม์ูลค่ำตลำดของเคร่ืองส ำอำงสำรสกดัจำกธรรมชำติประมำณ 600-800 ลำ้นบำท  
เคร่ืองส ำอำงประเภทน้ีในตลำดประเทศไทยมีทั้งท่ีผลิตโดยคนไทยเองและท่ีน ำเขำ้จำกต่ำงประเทศ 
 3.  ตลำดเวชส ำอำง  คือ  ตลำดเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของตวัยำซ่ึงส่วนใหญ่จะเป็นตวั
รักษำสิวฝ้ำ  ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยของเวชส ำอำงส่วนใหญ่จะวำงขำยในซูเปอร์มำร์เก็ตและ
วำงขำยหนำ้ร้ำนนอกจำกน้ีบำงบริษทัไดเ้ปิดศูนยรั์บบริกำรรักษำปรึกษำปัญหำผวิพรรณควบคู่ไป
ดว้ยมูลค่ำตลำดของเวชส ำอำงประมำณ 1,500 ลำ้นบำท 
 4.  ตลำดน ้ำหอมมีมูลค่ำตลำดประมำณ 1,000 ลำ้นบำท ส่วนใหญ่จะน ำเขำ้จำก
ต่ำงประเทศโดยน ำเขำ้จำกประเทศฝร่ังเศสเป็นอนัดบัหน่ึง  รองลงมำ  คือ  ญ่ีปุ่น  และสหรัฐอเมริกำ  
ตำมล ำดบั 
 ช่องทำงกำรจัดจ ำหน่ำย 
 ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยเคร่ืองส ำอำง รวมถึงกลยทุธ์ท่ีผูผ้ลิตน ำมำใชใ้นกำรขยำยตลำด
นั้นจะมีควำมแตกต่ำงกนั ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัตลำดเป้ำหมำยวำ่มุ่งเนน้ผูบ้ริโภคกลุ่มใด ส ำหรับช่อง
ทำงกำรจดัจ ำหน่ำยเคร่ืองส ำอำงภำยในประเทศ แบ่งไดเ้ป็น 3 ช่องทำง ดงัน้ี 
 1.  ระบบขำยตรง (Direct sale) เป็นระบบท่ีมีกำรน ำมำใชใ้นประเทศเม่ือประมำณ 10 ปี 
ท่ีผำ่นมำนบัเป็นระบบท่ีไดรั้บควำมนิยมมำกจำกผูจ้ดัจ  ำหน่ำยเคร่ืองส ำอำงรำยใหม่ เน่ืองจำกเป็นวธีิ
ท่ีผูข้ำยสำมำรถเขำ้ถึงตวัลูกคำ้ไดอ้ยำ่งใกลชิ้ดท ำใหส้ำมำรถใหบ้ริกำรลูกคำ้ไดอ้ยำ่งเตม็ท่ีโดยไม่มี
สินคำ้ของคู่แข่งมำเปรียบเทียบและไม่ตอ้งพึ่งพำส่ือโฆษณำมำกนกั  อีกทั้งยงัเป็นกำรหลีกเล่ียงกำร
เผชิญหนำ้กบัเคร่ืองส ำอำงเดิมในตลำดโดยตรงปัจจุบนัระบบขำยตรงมีวธีิกำรบริหำรงำนและกำร
จ ำหน่ำยแบ่งไดเ้ป็น 2 ลกัษณะ คือ แบบชั้นเด่ียว (Single level) และแบบหลำยชั้น (Multi level) กำร
ขำยตรงแบบชั้นเดียวผูข้ำยตอ้งปฏิบติัตำมนโยบำย 
 2.  ระบบเคำน์เตอร์ (Counter sale) เป็นระบบกำรขำยท่ีเนน้ควำมเช่ือถือในตวัสินคำ้โดย
เป็นเคร่ืองส ำอำงท่ีมีช่ือเสียงและน ำเขำ้จำกต่ำงประเทศเป็นส่วนใหญ่ดว้ยกำรวำงจ ำหน่ำยตำม
เคำน์เตอร์ในหำ้งสรรพสินคำ้ซ่ึงตอ้งเสียค่ำใชจ่้ำยในกำรเช่ำพื้นท่ี  มีพนกังำนประจ ำเคำน์เตอร์ซ่ึง
ไดรั้บกำรฝึกฝนอบรมใหมี้ควำมรู้เก่ียวกบัเคร่ืองส ำอำงยีห่้อนั้น  ๆ โดยเฉพำะหรือเรียกวำ่ B.A. 
(Beauty adviser) เป็นผูแ้นะน ำและบริกำรลูกคำ้  เป้ำหมำยลูกคำ้มกัเป็นลูกคำ้ระดบักลำง  และ
ระดบักลำงและระดบับนเคร่ืองส ำอำงท่ีจ ำหน่ำยใหก้บัลูกคำ้ระดบับน  ไดแ้ก่  ซิเซโด ้เอสเตล้อเดอร์  
และลงัโคม เป็นตน้ ส ำหรับระดบักลำงมีเคร่ืองส ำอำงเพี้ยช เป็นผูน้ ำตลำดโดยมีคู่แข่งคือ  
เคร่ืองส ำอำงของเทลมี โดยรวม 
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 3.  ระบบท่ีถูกเลือกซ้ือเองตำมซูเปอร์มำร์เก็ต (Sell shelf) เป็นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำยท่ี
ค่อนขำ้งเล็กเป้ำหมำยในกำรจดัจ ำหน่ำย  มุ่งเนน้ท่ีตลำดระดบัล่ำงเป็นหลกัและสินคำ้มีรำคำไม่สูง
นกัมีควำมสะดวกในกำรใช ้รวมทั้งไม่เกิดผลขำ้งเคียงทั้งน้ีลูกคำ้หรือผูบ้ริโภคสำมำรถเลือกซ้ือเอง
ไดโ้ดยกำรอ่ำนคุณสมบติัและวธีิกำรใชจ้ำกบรรจุภณัฑ ์กำรจ ำหน่ำยในระบบน้ีจะมีค่ำใชจ่้ำยในเร่ือง
ค่ำเช่ำพื้นท่ีตั้งโชวสิ์นคำ้เท่ำนั้นโดยไม่เสียค่ำใชจ่้ำยดำ้นพนกังำนขำยผลิตภณัฑท่ี์จ ำหน่ำยเป็น
ประเภทบ ำรุงผวิพรรณ (Skin care) โดยมีผลิตภณัฑข์องพอนดค์รองส่วนแบ่งตลำดมำกท่ีสุด
นอกจำกนั้นยงัมีผลิตภณัฑข์องโอเลย ์ และนีเวยี เป็นตน้ ถือเป็นเคร่ืองส ำอำงท่ีไดรั้บควำมนิยม
พอสมควร  เน่ืองจำกผูบ้ริโภคสำมำรถเลือกซ้ือสินคำ้  ไดแ้ก่  ตำมซูเปอร์มำร์เก็ตในหำ้งสรรพสินคำ้
และร้ำนคอนวเีนียนสโตร์  กำรจ ำหน่ำยเคร่ืองส ำอำงในระบบน้ียงัมีโอกำสขยำยตวัเพิ่มข้ึนไดอี้ก
ทั้งน้ีกลยทุธ์กำรตลำดท่ีส ำคญั ไดแ้ก่ กำรโฆษณำผำ่นส่ือต่ำง ๆ 
 เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดท่ี์มีส่วนครองตลำดอยูใ่นอนัดบัตน้ ๆ ของตลำดเคร่ือง 
ส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดท์ั้งหมดมีบริษทัท่ีน ำเขำ้มำท ำกำรตลำดในเมืองไทยใหญ่ ๆ อยูป่ระมำณ 
3 บริษทั อนัไดแ้ก่ 
 1.  บริษทัเอลกำ้ (ประเทศไทย) จ ำกดั มีเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์อยูใ่นเครือของ
บริษทั ไดแ้ก่ Michael kors, La mer 
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 2.  บริษทั ชิเซโด ้(ไทยแลนด์) จ  ำกดั มีเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์คือ 
 

 
 
 3.  บริษทั ลอรีอลั (ประเทศไทย) จ ำกดั มีเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดอ์ยูใ่นเครือ 
ของบริษทั ไดแ้ก่ 
 

 
 

แนวคดิเกีย่วกบักลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด 
 แนวควำมคิดของกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด (Marketing communication) คือ กิจกรรม
ทำงกำรส่ือสำรท่ีมีจุดมุ่งหมำยสูงสุดเพื่อสร้ำงภำพพจน์โดยรวมของสินคำ้บริกำรและองคก์ำร ซ่ึง
เป็นกำรสร้ำงภำพพจน์ในเชิงบวกใหเ้กิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคได ้
 ส่วนประสมกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด (Marketing communication mix) เป็นเคร่ืองมือ
ในกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดท่ีส ำคญั ประกอบดว้ย กำรโฆษณำ (Advertising) กำรประชำสัมพนัธ์ 
(Public relations) กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) กำรขำยโดยพนกังำนขำย (Personal 
selling)และกำรตลำดทำงตรง (Direct marketing) (Kotler, 2012, p. 432) ซ่ึงธุรกิจอำจเลือกใช้
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เคร่ืองมือใดเคร่ืองมือหน่ึง หรือหลำยเคร่ืองมือรวมกนัเพื่อท ำกำรติดต่อส่ือสำรไปยงัลูกคำ้และ
เพื่อใหก้ำรส่ือสำรเกิดนั้นมีประสิทธิภำพและประสิทธิผลสูงสุด จึงจ ำเป็นตอ้งพิจำรณำถึงควำม
เหมำะสมกบัลูกคำ้ผลิตภณัฑแ์ละคู่แข่งขนั 
 1.  กำรโฆษณำ (Advertising) ถือไดว้ำ่เป็นเคร่ืองมือส่วนหน่ึงท่ีใชใ้นกำรส่ือสำร
กำรตลำดโดยใชส่ื้อกลำงท่ีไม่ใชต้วับุคคลเป็นกำรส่ือสำรผำ่นส่ือมวลชนขนำดใหญ่ท่ีเขำ้ถึง
ผูบ้ริโภคในระยะเวลำอนัรวดเร็วท ำใหบุ้คคลจ ำนวนมำกไดรั้บรู้และเป็นกำรจูงใจกลุ่มผูบ้ริโภค 
ใหเ้กิดควำมตอ้งกำรในสินคำ้และบริกำรไดข้ณะเดียวกนักำรโฆษณำก็ตอ้งมีกำรเลือกใชส่ื้อท่ี
เหมำะสมส ำหรับสินคำ้ดว้ยโดยกำรโฆษณำมีวตัถุประสงคเ์พื่อแจง้ข่ำวสำร (Information 
advertising) เพื่อจูงใจ (Comparative advertising) และเพื่อเตือนควำมจ ำ (Reminder advertising) 
(แสดงดงัตำรำงท่ี 2-1) และในกำรศึกษำกำรโฆษณำจะตอ้งใหค้วำมสนใจปัจจยัเหล่ำน้ีไดแ้ก่ 
  1.1  กำรจ ำแนกประเภทของกำรโฆษณำ (Type of advertising) กำรแบ่งประเภทของ
กำรโฆษณำท ำไดห้ลำยวธีิดงัต่อไปน้ี 
   1.1.1  กำรโฆษณำท่ีตวัผลิตภณัฑ ์(Product advertising) เป็นกำรโฆษณำท่ีมุ่งไปสู่
ตวัผลิตภณัฑ์โดยตรง เป็นกำรใหข้อ้มูลหรือข่ำวสำรต่ำง ๆ เก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ ์เช่น ประโยชน์
และคุณสมบติัพิเศษเพื่อชกัจูงใหลู้กคำ้เกิดควำมสนใจในตวัสินคำ้ 
   1.1.2  กำรโฆษณำเนน้ท่ีตวัสถำบนั (Institution advertising) เป็นกำรโฆษณำ
เก่ียวกบัตวัสถำบนัหรือองคก์ำรธุรกิจท่ีท ำหนำ้ท่ีในกำรผลิตสินคำ้ เพื่อสร้ำงภำพพจน์ท่ีดีของธุรกิจ
ต่อประชำชนทัว่ไป ลกัษณะของกำรโฆษณำจะเนน้หนกัทำงดำ้นกำรขยำยกิจกำรขององคก์ำรธุรกิจ
ระยะเวลำในกำรด ำเนินกำรของธุรกิจ  ตลอดจนกำรวิจยัและพฒันำผลิตภณัฑป์ระสบควำมส ำเร็จ
เพื่อท ำใหลู้กคำ้เกิดควำมเช่ือมัน่ในผลิตภณัฑท่ี์ผลิตข้ึนมำ เป็นกำรวำงแผนกำรโฆษณำเพื่อจูงใจ
ลูกคำ้ในระยะเวลำ 
   1.1.3  กำรโฆษณำเนน้ท่ีกลุ่มผูบ้ริโภค อุตสำหกรรมและคนกลำง (Consumer 
industrial and trade advertising) เป็นกำรโฆษณำท่ีเนน้ไปยงักลุ่มผูบ้ริโภคหรือผูซ้ื้อโดยตรง อำจ
เป็นกลุ่มผูบ้ริโภคสุดทำ้ย หรือผูบ้ริโภคทำงอุตสำหกรรมท่ีซ้ือสินคำ้นั้นไปใชใ้นกำรผลิต เป็นกำร
โฆษณำท่ีมุ่งกระตุน้ จูงใจผูค้ำ้ส่ง ผูค้ำ้ปลีก ใหส้นใจท่ีจะซ้ือสินคำ้ของบริษทัไปเพื่อขำยต่อ 
   1.1.4  กำรโฆษณำท่ีมุ่งกระตุน้ควำมตอ้งกำรพื้นฐำนและควำมตอ้งกำรขั้นเลือก
เฟ้น (Primary and selective demand advertising) ถำ้เป็นกำรโฆษณำท่ีมุ่งกระตุน้ควำมตอ้งกำร
พื้นฐำนจะเป็นกำรโฆษณำท่ีใหร้ำยละเอียดเพื่อใหผู้บ้ริโภครู้จกัสินคำ้ วำ่ใชป้ระโยชน์อะไร อยำ่งไร
บำ้ง แต่ถำ้หำกเป็นกำรโฆษณำท่ีมุ่งกระตุน้ควำมตอ้งกำรขั้นเลือกเฟ้น จะเป็นกำรโฆษณำท่ีเนน้
ควำมแตกต่ำงของตรำสินคำ้ เพื่อใหลู้กคำ้ยอมรับและเลือกผลิตภณัฑข์องบริษทัแทนคู่แข่ง 
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  1.2  ส่ือโฆษณำ (Advertising media) เม่ือก ำหนดประเภทของโฆษณำแลว้จ ำเป็นอยำ่ง
ยิง่ตอ้งค ำนึงวำ่ ควรเลือกโฆษณำผำ่นส่ือโฆษณำประเภทใดท่ีท ำใหข้อ้มูลต่ำง ๆ ส่งถึงกลุ่มผูบ้ริโภค 
เป้ำหมำยท่ีตอ้งกำรมำกท่ีสุด โดยค ำนึงถึงระยะเวลำและตน้ทุนซ่ึงส่ือท่ีใชส้ ำหรับโฆษณำ  
ประกอบดว้ย 
   1.2.1  ส่ือส่ิงพิมพ ์ไดแ้ก่ หนงัสือพิมพ ์นิตยสำร โบรชวัร์ โปสเตอร์ 
   1.2.2  ส่ือแพร่ภำพและกระจำยเสียง ไดแ้ก่ โทรทศัน์ วทิย ุโรงภำพยนตร์ 
   1.2.3  ส่ือกกลำงแจง้ ไดแ้ก่ ป้ำยโฆษณำต่ำง ๆ 
   1.2.4  ส่ือเคล่ือนท่ี ไดแ้ก่ โฆษณำขำ้งรถ สติกเกอร์ติดรถยนต ์
   1.2.5  ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ไดแ้ก่ เวบ็ไซต ์
   1.2.6  ส่ือทอ้งถ่ิน ไดแ้ก่ รถแห่ เสียงตำมสำย หอกระจำยข่ำว 
   1.2.7  ส่ือบุคคล ไดแ้ก่ พนกังำนขำย 
 2.  กำรส่งเสริมกำรขำย (Sale promotions) หมำยถึง ส่ิงจูงใจระยะสั้นท่ีกระตุน้กำรซ้ือ
หรือขำยผลิตภณัฑห์รือบริกำรเป็นกำรใหเ้หตุผลวำ่ตอ้งท ำกำรซ้ือสินคำ้นั้นทนัที ซ่ึงกำรส่งเสริม 
กำรขำย มี 3 รูปแบบ คือ 
  2.1  กำรส่งเสริมกำรขำยท่ีมุ่งสู่ผูบ้ริโภค (Consumer promotion) เคร่ืองมือน้ีกระท ำกบั
ผูบ้ริโภคเพื่อใหเ้กิดควำมตอ้งกำรซ้ือ (Demand) เพื่อดึงสินคำ้ออกจำกร้ำน เช่น กำรแจกของตวัอยำ่ง 
กำรออกแบบสินคำ้ขนำดทดลอง ส่วนลดหรือกำรลดรำคำ คูปอง ของแถม บรรจุภณัฑ์แลกซ้ือ หีบ
ห่อส่วนเพิ่ม กำรขำยรวมห่อหรือกำรขำยเหมำชุด 
  2.2  กำรส่งเสริมกำรขำยท่ีมุ่งสู่ร้ำนคำ้ (Trade promotion) กระท ำเพื่อผลกัสินคำ้เขำ้
ร้ำนหรือให้เพื่อกำรสะสมสินคำ้ในร้ำน (Stock) หรือยอมรับสินคำ้ไวข้ำย 
  2.3  กำรส่งเสริมกำรขำยท่ีมุ่งสู่พนกังำนขำย (Sales force promotion) เคร่ืองมือน้ี
กระท ำเพื่อกระตุน้พนกังำนขำยใหใ้ชค้วำมพยำยำมในกำรขำยมำกข้ึน 
 3.  กำรประชำสัมพนัธ์ (Publicity and public relations) เป็นกำรใหข้่ำวหรือเป็นกำรเสนอ
ควำมคิดเก่ียวกบัสินคำ้หรือบริกำรท่ีไม่ตอ้งมีกำรจ่ำยเงิน ส่วนกำรประชำสัมพนัธ์  หมำยถึง ควำม
พยำยำมท่ีมีกำรวำงแผนโดยองคก์ำรหน่ึงเพื่อสร้ำงทศันคติท่ีดีต่อองคก์ำรใหเ้กิดกบักลุ่มใดกลุ่มหน่ึง 
โดยคุณสมบติัของกำรประชำสัมพนัธ์เป็นกำรทำงำนท่ีมีจุดมุ่งหมำยเพื่อสร้ำงควำมสัมพนัธ์อนัดี
ระหวำ่งสถำบนักบักลุ่มชนต่ำง ๆ โดยเป็นกำรท ำงำนท่ีมีกำรวำงแผนกำรปฏิบติังำนอยำ่งรอบคอบ
และมีกำรติดตำมประเมินผลในรูปแบบของกำรติดต่อส่ือสำร ซ่ึงเป็นกำรส่ือสำรสองทำงและเป็น
กำรส่ือสำรเพื่อโนม้นำ้วใจ โดยกำรสร้ำงอิทธิพลทำงควำมคิดและทศันคติต่อกลุ่มชนเป้ำหมำยอยำ่ง
ต่อเน่ืองและหวงัผลระยะยำว 
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 4.  กำรขำยโดยพนกังำนขำย (Personal selling)  
  4.1  พนกังำนขำย หมำยถึง ผูแ้ทนของบริษทัท่ีไปพบผูท่ี้คำดหวงัโดยมีวตัถุประสงค์
วำ่จะเปล่ียนแปลงสถำนภำพของผูท่ี้คำดหวงัใหเ้ป็นลูกคำ้ 
  4.2  กำรบริหำรกำรขำย หมำยถึง กำรวำงแผนกำรปฏิบติัตำมแผนและกำรควบคุม
โปรแกรมกำรขำยโดยบุคคลท่ีถูกออกแบบมำเพื่อใหบ้รรลุวตัถุประสงคท์ำงกำรขำยของบริษทั
กระบวนกำรขำย (Selling Process) แบ่งเป็น 7 ขั้นตอนต่อเน่ืองกนั  ดงัต่อไปน้ี 
   4.2.1  กำรเสำะแสวงหำผูท่ี้คำดวำ่จะเป็นลูกคำ้ (The prospecting) หมำยถึง วธีิกำร
ด ำเนินกำรเพื่อใหไ้ดม้ำซ่ึงบญัชีรำยช่ือของบุคคลหรือสถำบนัท่ีมีโอกำสจะเป็นผูท่ี้คำดวำ่จะเป็น
ลูกคำ้ 
   4.2.2  เตรียมกำรก่อนเขำ้พบลูกคำ้ (The pre approach ) หมำยถึง ขั้นตอนในกำร
เก็บรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัลูกคำ้ท่ีผำ่นกำรกลัน่กรองแลว้ซ่ึงประโยชน์ของกำรเตรียมกำรก่อนเขำ้
พบลูกคำ้มีดงัน้ี 
    4.2.2.1  เป็นกำรหำขอ้มูลมำสนบัสนุนวำ่ลูกคำ้รำยท่ีจะเขำ้พบมีคุณสมบติั
เพียงพอต่อกำรเขำ้พบ 
    4.2.2.2  ช่วยในกำรก ำหนดกลยทุธ์กำรเขำ้พบท่ีสมบูรณ์ยิง่ข้ึน 
    4.2.2.3  ช่วยในกำรก ำหนดหวัขอ้ในกำรสนทนำและกำรเสนอขำยท่ีดีหลีกเล่ียง
ควำมผดิพลำดท่ีอำจเกิดข้ึนโดยไม่ตั้งใจ 
    4.2.2.4  ช่วยใหพ้นกังำนขำยเกิดควำมเช่ือมัน่ในตวัเองมำกข้ึนเป็นกำรสะทอ้น
ใหเ้ห็นวำ่พนกังำนขำยมีกำรเตรียมกำรล่วงหนำ้เป็นอยำ่งดี 
   4.2.3  กำรเขำ้พบลูกคำ้ (The approach) หมำยถึง กำรใชค้วำมพยำยำมเพื่อใหมี้
โอกำสพบปะสนทนำกบัลูกคำ้โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อเรียกควำมเอำใจใส่จำกลูกคำ้ใหลู้กคำ้สนใจ
และน ำไปสู่กำรเสนอขำยอยำ่งแนบเนียน 
   4.2.4   กำรเสนอขำยและสำธิตกำรขำย  (The presentation and demonstration)  
กำรเสนอขำย คือ กำรท่ีพนกังำนท ำกำรเสนอสินคำ้หรือบริกำรใหแ้ก่ลูกคำ้โดยมีจุดมุ่งหมำยท่ีจะ
โนม้นำ้วจิตใจของลูกคำ้ใหม้ำใชสิ้นคำ้หรือใชสิ้นคำ้ท่ีเคยใชอ้ยูแ่ลว้ต่อไปและตลอดไปแบ่ง
ออกเป็น 2 ส่วนคือ 
    4.2.4.1  กำรเสนอ คือ กำรแจง้ใหลู้กคำ้ทรำบถึงคุณลกัษณะต่ำง ๆ ของสินคำ้
หรือบริกำร 
    4.2.4.2  กำรขำย คือ กำรแจง้ใหลู้กคำ้ทรำบถึงผลประโยชน์และขอ้ไดเ้ปรียบ
ต่ำง ๆ ท่ีลูกคำ้จะไดรั้บจำกสินคำ้หรือบริกำรนั้น ๆ 
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   4.2.5  กำรจดักำรกบัขอ้โตแ้ยง้ (The objection) ขอ้โตแ้ยง้ทำงกำรขำย คือ
พฤติกรรมต่ำงๆท่ีผูมุ้่งหวงัไดแ้สดงออกมำในทำงต่อตำ้นหรือไม่เห็นดว้ยในขณะท่ีพนกังำนก ำลงั
ด ำเนินกำรสำธิตสินคำ้ 
   4.2.6  กำรปิดกำรขำย (The closing) เป็นเทคนิคท่ีน ำออกมำใชเ้พื่อใหไ้ดใ้บสั่งซ้ือ
จำกลูกคำ้โดยเทคนิคน้ีจะตอ้งน ำออกมำใชใ้นจงัหวะเวลำท่ีเหมำะสมนัน่ก็คือจงัหวะท่ีมีสัญญำณวำ่
ลูกคำ้พร้อมจะซ้ือแลว้ซ่ึงอำจจะเกิดข้ึนดว้ยควำมสมคัรใจของลูกคำ้หรือพนกังำนขำยกระตุน้ให้
เกิดข้ึนก็ได ้
   4.2.7   กำรติดตำมผลและดูแลลูกคำ้ (The follow-up) เป็นกำรรับประกนัควำม
พอใจของลูกคำ้เพื่อใหมี้กำรติดต่อทำงธุรกิจกนัเร่ือยไปรวมถึงกำรแวะเยีย่มลูกคำ้ท่ีซ้ือผลิตภณัฑไ์ป
แลว้เป็นคร้ังเป็นครำวเพื่อตรวจสอบดูระดบัควำมพึงพอใจของลูกคำ้ในกำรบริโภคผลิตภณัฑข์อง
บริษทั    
  5.  กำรตลำดทำงตรง (Direct marketing) หมำยถึง กำรท ำกำรตลำดไปสู่กลุ่มผูบ้ริโภค
โดยตรงโดยอำศยัส่ือใดส่ือหน่ึงท่ีสำมำรถเขำ้ถึงผูบ้ริโภคหรือกลุ่มเป้ำหมำยใหโ้อกำสในกำรตอบ
กลบั  อีกทั้งจะตอ้งมีกำรพฒันำฐำนขอ้มูลของลูกคำ้ (Customer database) ข้ึนมำดว้ยซ่ึงลกัษณะของ
กำรตลำดทำงตรงเป็นระบบกำรกระท ำร่วมกนั (Interactive system) และเป็นกิจกรรมทำงตรงท่ี
ไดผ้ลทั้งสองทำง (Two-way communication) ระหวำ่งนกักำรตลำดกบักลุ่มลูกคำ้เป้ำหมำยโดยให้
โอกำสในกำรตอบกลบั (Opportunity to respond) และสำมำรถท ำท่ีไหนก็ได ้(Take Place at any 
location) นอกจำกน้ีผูซ้ื้อไม่จ  ำเป็นตอ้งไปท่ีร้ำนคำ้เม่ือซ้ือสินคำ้ซ่ึงกิจกรรมดงักล่ำวตอ้งสำมำรถวดั
ได ้(Measurable) โดยวดัจำกกำรตอบกลบัของลูกคำ้ระหวำ่งผูซ้ื้อกบัผูข้ำยโดยตรงไม่ผำ่นบุคคลอ่ืน
เป็นลกัษณะกำรท ำกำรตลำดแบบ One-to-one marketing ท่ีมีกำรวำงกลุ่มลูกคำ้เป้ำหมำยท่ีแน่นอน 
(Precision targeting) กิจกรรมดงักล่ำวจดัเป็นกลยทุธ์ท่ีไม่สำมำรถมองเห็นได ้(Invisible strategies) 
ท ำใหคู้่แข่งไม่ทรำบวำ่เรำก ำลงัท ำอะไรกบัใคร 
 จำกท่ีกล่ำวมำขำ้งตน้สำมำรถสรุปไดว้ำ่ กำรส่ือสำรทำงกำรตลำด (Marketing 
communication) คือ กิจกรรมทำงกำรส่ือสำรท่ีมีจุดมุ่งหมำยสูงสุดเพื่อสร้ำงภำพพจน์โดยรวมของ
สินคำ้บริกำรและองคก์ำรซ่ึงเป็นกำรสร้ำงภำพพจน์ในเชิงบวกใหเ้กิดข้ึนในใจของผูบ้ริโภคได ้ซ่ึง
ส่วนประสมกำรส่ือสำรทำงกำรตลำด (Marketing communication mix) ถือไดว้ำ่เป็นเคร่ืองมือใน
กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดท่ีส ำคญัประกอบดว้ยกำรโฆษณำ (Advertising) กำรประชำสัมพนัธ์ 
(Public relations) กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) กำรขำยโดยพนกังำนขำย (Personal 
selling)และกำรตลำดทำงตรง (Direct marketing) ซ่ึงธุรกิจสำมำรถเลือกใชเ้คร่ืองมือใดเคร่ืองมือ
หน่ึงหรือหลำยเคร่ืองมือรวมกนัเพื่อท ำกำรติดต่อส่ือสำรไปยงัลูกคำ้ และเพื่อใหก้ำรส่ือสำรเกิดนั้นมี



18 
 

ประสิทธิภำพและประสิทธิพลสูงสุดจึงจ ำเป็นตอ้งพิจำรณำถึงควำมเหมำะสมกบัลูกคำ้ผลิตภณัฑ์
และคู่แข่งขนั 
 

แนวคดิเกีย่วกบัภำพลกัษณ์ 
 แนวคิดเก่ียวกบัภำพลกัษณ์ไดมี้คนใหค้  ำนิยำมไวห้ลำยคนดว้ยกนั ดงัน้ี 
 Kenneth E. Boulding (1975) กล่ำววำ่ ภำพลกัษณ์เป็นกระบวนกำรของควำมคิดจิตใจท่ี
หล่อหลอมควำมรู้สึกของคนเรำท่ีมีต่อส่ิงต่ำง ๆ อนัเน่ืองมำจำกประสบกำรณ์ทั้งทำงตรงและ
ทำงออ้มโดยถือวำ่เป็นควำมรู้ในเชิงอตัวสิัย (Subjective knowledge) ท่ีบุคคลนำมำใชช่้วยในกำร
ตีควำมและใหค้วำมหมำยแก่โลกรอบ  ๆ  ตวัซ่ึงประกอบเขำ้เป็นภำพลกัษณ์ท่ีเรำมีเก่ียวกบัส่ิงต่ำง ๆ
ท่ีเรำรับรู้ 
 Philip Kotler (2000) อธิบำยถึงภำพลกัษณ์ (Image) วำ่เป็นองคร์วมของควำมเช่ือ
ควำมคิดและควำมประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงทศันคติและกำรกระท ำใด ๆ ท่ีคนเรำมี 
ต่อส่ิงนั้นจะมีควำมเก่ียวพนัอยำ่งสูงกบัภำพลกัษณ์ของส่ิงนั้น ๆ 
 เสรี วงษม์ณฑำ (2541) กล่ำววำ่ ภำพลกัษณ์ คือ ขอ้เท็จจริงบวกกบักำรประเมินส่วนตวั 
แลว้กลำยเป็นภำพท่ีฝังใจอยูใ่นควำมรู้สึกนึกคิดของบุคคล อยูน่ำนแสนนำนยำกท่ีจะเปล่ียนแปลง 
ซ่ึงอำจจะแตกต่ำงไปจำกสภำพควำมเป็นจริงก็ได ้เพรำะวำ่ภำพลกัษณ์นั้นไม่ใช่เร่ืองของขอ้เทจ็จริง 
แต่เพียงอยำ่งเดียว แต่เป็นเร่ืองของกำรรับรู้ ท่ีมนุษยเ์อำควำมรู้สึกส่วนตวัเขำ้ไปปะปนในขอ้เท็จจริง
ดว้ย 
 วทิยำ ด่ำนธำรงกุล (2544) กล่ำววำ่ภำพลกัษณ์ หมำยถึงควำมคิด ควำมเช่ือ และควำมรู้สึก 
ท่ีคนเรำจะมีต่อสินคำ้ บริกำร บุคคลและตวักิจกำร ภำพลกัษณ์มีส่วนอยำ่งส ำคญัในกำรก ำหนด
ทศันคติและพฤติกรรมท่ีลูกคำ้จะมีต่อสินคำ้หรือบริกำรหน่ึง ๆ เสมอ 
 สรุปภำพลกัษณ์ คือ ภำพท่ีเกิดข้ึนในใจเป็นเสมือนส่ิงท่ีเกิดข้ึนจำกควำมรู้สึกของแต่ละ
บุคคลต่อส่ิงต่ำง ๆ และมกัจะเป็นควำมรู้สึกท่ีสร้ำงข้ึนเองโดยอำศยัประสบกำรณ์ส่วนบุคคลกำร
คน้ควำ้หำควำมรู้กำรหลอมรวมและสร้ำงสรรคคิ์ดวเิครำะห์ส่ิงต่ำง ๆ จนท ำใหเ้กิดควำมเช่ือกำรรับรู้
กำรเขำ้ใจในส่ิงต่ำง ๆ ประกอบกนัข้ึนเป็นภำพลกัษณ์จำกกำรรับรู้ตนเองซ่ึงอำจจะแตกต่ำงไปจำก
สภำพควำมเป็นจริงก็ได ้ จึงท ำใหภ้ำพลกัษณ์นั้นมีลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัจิตใจโดยตรงเป็นกำรผำ่น
กำรตีควำมหมำยกำรเลือกสรรและกำรใหค้วำมหมำยของตนเอง 
 องค์ประกอบของภำพลกัษณ์ตรำสินค้ำ (Construct of brand image) 
 ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ในสำยตำของผูบ้ริโภคนั้นสำมำรถเกิดข้ึนไดจ้ำกกำรมองใน
องคป์ระกอบ 3 องคป์ระกอบ (Biel, 1992) คือภำพลกัษณ์ของบริษทัหรือองคก์ร (Image of 
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corporate) ซ่ึงมองไปท่ีภำพลกัษณ์ของบริษทัผูผ้ลิตเน่ืองจำกแต่ละบริษทัจะมีบุคลิกภำพท่ีแตกต่ำง
กนัไปซ่ึงภำพลกัษณ์ของบริษทัน้ีอำจแสดงผำ่นทำงโลโกข้องบริษทัและพฤติกรรมของบริษทั
ภำพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคำ้ (Image of user) เป็นภำพลกัษณ์ท่ีผูบ้ริโภคพบเห็นไดจ้ำกบุคลิกลกัษณะ
ของผูใ้ชต้รำสินคำ้นั้นโดยส่วนใหญ่ภำพลกัษณะตรำสินคำ้จะถูกอธิบำยดว้ยลกัษณะทำงประชำกร
เช่น อำย ุระดบัชั้นในสังคม ภูมิล ำเนำหรือรูปแบบกำรด ำรงชีวติเป็นตน้ (Cowley, 1996) และ
ภำพลกัษณ์ของตวัสินคำ้ (Image of product) เป็นภำพลกัษณ์ท่ีเกิดจำกกำรท่ีผูบ้ริโภคมีควำมเช่ือ
เก่ียวกบัลกัษณะทำงกำยภำพ และกำรใชง้ำนของสินคำ้ซ่ึงอำจสะทอ้นถึงคุณสมบติักำรใชง้ำนท่ี
แทจ้ริงหรือไม่ก็ได ้(Cowley, 1996) นอกจำกน้ี John Cowley (1996) ยงัไดก้ล่ำวเพิ่มเติมถึง
องคป์ระกอบภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้อีกองคป์ระกอบหน่ึง คือ ภำพลกัษณ์ของสถำนกำรณ์กำรใช ้
(Occasion image) เป็นควำมเช่ือของผูบ้ริโภคท่ีมีเก่ียวกบัช่วงเวลำหรือสถำนกำรณ์ท่ีสินคำ้จะถูกใช้
อุปโภคบริโภค 
 ในขณะท่ี Richard Elliott (1998) ไดอ้ธิบำยวำ่ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้เกิดจำก  3 
องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ องคป์ระกอบทำงบุคลิกภำพตรำสินคำ้ (Brand as a person or brand 
personality) เป็นกำรเปรียบเทียบตรำสินคำ้ใหมี้บุคลิกลกัษณะเหมือนมนุษย ์องคป์ระกอบทำง
พนัธุกรรม (Brand as genetic code) เป็นกำรใหค้วำมส ำคญัถึงกำรถ่ำยทอดรูปแบบและลกัษณะของ
ตรำสินคำ้ไปสู่ตรำสินคำ้ท่ีจะท ำกำรผลิตออกมำในรุ่นต่อไป และ องคป์ระกอบดำ้นควำมเช่ือ อุดม
คติ (Brand as myth) ซ่ึงเป็นผลมำจำกกำรสั่งสมควำมเช่ือในเร่ืองต่ำง ๆ ท่ีเกิดข้ึนมำแลว้อยำ่ง
ยำวนำน โดยสรุปแลว้ตรำสินคำ้มำจำกกำรรับรู้ของผูบ้ริโภค ท่ีท ำกำรเช่ือมโยงขอ้มูลต่ำง ๆ กบัตรำ
สินคำ้อยำ่งต่อเน่ืองและเป็นเวลำยำวนำน 
 Kevin Lane Keller (1998) อธิบำยเก่ียวกบัองคป์ระกอบของภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ โดยได้
จ  ำแนกประเภทของกำรสร้ำงควำมเช่ือมโยงกบัตรำสินคำ้ โดยแบ่งออกเป็น 3 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 
กำรสร้ำงควำมเช่ือมโยงตำมคุณลกัษณะของสินคำ้ (Atribute) กำรสร้ำงควำมเช่ือมโยงตำม
คุณประโยชน์ของสินคำ้ (Benefit) และกำรสร้ำงเช่ือมโยงตำมทศันคติต่อตรำสินคำ้ (Attitude) 
 กำรสร้ำงควำมเช่ือมโยงตำมคุณลกัษณะ (Attribute) ของสินคำ้หรือ ซ่ึงคุณสมบติัของ
สินคำ้และบริกำรท่ีนำมำใช ้สำมำรถแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ คุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคำ้ (Product 
related) เป็นคุณสมบติัท่ีอยูใ่นตวัสินคำ้ รวมถึงมีควำมสัมพนัธ์กบักำรทำงำนของสินคำ้ หรือบริกำร
นั้น ๆ โดยไม่สำมำรถแยกจำกกนัได ้เช่น ส่วนผสมของมอยส์เจอไรเซอร์ ในครีมอำบน ้ำ หรือกล่ิน
ต่ำง ๆ ท่ีตอ้งผสมลงไป และคุณสมบติัพิเศษของสินคำ้ประกำรท่ีสอง คือ คุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวขอ้ง
กบัตวัสินคำ้ (Non-product-related) เป็นคุณสมบติัภำยนอกของสินคำ้ ซ่ึงไม่มีผลโดยตรงต่อ
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ลกัษณะของสินคำ้ หรือมีส่วนเก่ียวขอ้งกบักำรซ้ือ กำรใชสิ้นคำ้ หรือบริกำรนั้น ๆ เช่น รำคำ บรรจุ
ภณัฑ ์ควำมรู้สึก รวมถึงบุคลิกของสินคำ้ ฯลฯ 
 ควำมเช่ือมโยงระหวำ่งผูบ้ริโภคกบัคุณสมบติัส่วนน้ีเป็นเพียงกำรเช่ือมโยงกนัในลกัษณะ
ท่ีปรำกฏของตรำสินคำ้ แต่ยงัไม่ส่ือถึงควำมหมำยในใจของผูบ้ริโภค กำรสร้ำงควำมเช่ือมโยงตรำ
สินคำ้ตำมคุณประโยชน์ของสินคำ้ (Benefit) จะสร้ำงคุณค่ำและควำมหมำยเฉพำะบุคคลของ
ผูบ้ริโภค ท่ีคำดหวงัจะไดรั้บจำกคุณสมบติัต่ำงๆของตรำสินคำ้หรือบริกำรนั้น ๆ โดยสำมำรถ
ตอบสนองควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคได ้โดยแบ่งคุณประโยชน์ตรำสินคำ้เป็น 3 ประกำรคือ 
 1.  คุณประโยชน์ดำ้นหนำ้ท่ี (Functional benefit) เป็นคุณประโยชน์ท่ีเกิดจำกคุณสมบติั
โดยตรงของสินคำ้ เช่น โทรศพัทมื์อถือ สำมำรถใชติ้ดต่อพดูคุยติดต่อเร่ืองส่วนตวั ธุรกิจ ไดส้ะดวก
ทุกท่ีท่ีมีสัญญำณ 
 2.  คุณประโยชน์ดำ้นสัญลกัษณ์ (Symbolic benefit) โดยส่วนใหญ่มกัจะสอดคลอ้งกบั
ภำพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นประโยชน์ท่ีไดรั้บจำกส่วนท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัสินคำ้โดยเฉพำะอยำ่ง
ยิง่จำกคุณสมบติัดำ้นภำพลกัษณ์ของผูใ้ชสิ้นคำ้ ในเร่ืองกำรยอมรับจำกสังคมหรือเป็นกำรบ่งบอกถึง
ภำพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค (Self-expressive benefits) ไปสู่สำยตำผูอ่ื้น ๆ เช่น ใชผู้ท่ี้ใชโ้ทรศพัทมื์อถือ 
Nokia แสดงถึงควำมเป็นตวัของตวัเอง เป็นคนทนัสมยั เป็นท่ียอมรับของสังคม เป็นตน้ 
 3.  คุณประโยชน์ดำ้นประสบกำรณ์ในกำรใชสิ้นคำ้ (Experiential benefit) เป็น
คุณประโยชน์ท่ีผูบ้ริโภครู้สึกภำยหลงัจำกกำรไดท้ดลองใชสิ้นคำ้ หรือบริกำรนั้น ๆ ซ่ึงเกิดข้ึนได้
จำกคุณสมบติัท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคำ้โดยตรงและไม่เก่ียวกบัสินคำ้โดยตรง โทรศพัทมื์อถือ Nokia  
มีวธีิกำรใชง้ำนไม่ซบัซอ้น กำรออกแบบรูปทรงขนำดพอเหมำะมือ นำ้หนกัเบำ เป็นตน้ 
 กำรสร้ำงควำมเช่ือมโยงกบัตรำสินคำ้ตำมทศันคติท่ีมีต่อตรำสินคำ้ (Brand attitude) 
ทศันคติท่ีมีต่อตรำสินคำ้เป็นส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้นัน่คือกำรท่ีผูบ้ริโภคไดท้  ำกำรประเมินภำพรวม 
ของตรำสินคำ้ หรือบริกำรนั้น ๆ ซ่ึงทศันคติจะเป็นตวัก ำหนดรูปแบบพฤติกรรมของผูบ้ริโภคใน
กำรตดัสินใจเลือกซ้ือตรำสินคำ้นั้น ๆ  ซ่ึงเกิดจำกคุณสมบติัท่ีหลำกหลำยของสินคำ้ ทั้งน้ีกำรเกิด
ทศันคติต่อตรำสินคำ้จะข้ึนอยูก่บัควำมแขง็แกร่งของควำมเช่ือมโยงระหวำ่งตรำสินคำ้กบัคุณสมบติั 
และประโยชน์ท่ีโดดเด่นของสินคำ้ ทั้งน้ียงัรวมถึงควำมพึงพอใจของคุณสมบติั คุณประโยชน์
เหล่ำนั้น 
 ควำมเช่ือมโยงระหวำ่งผูบ้ริโภคกบัทศันคติส่วนน้ีเป็นเพียงกำรเช่ือมโยงกนัในกำรท่ี
ผูบ้ริโภคไดท้  ำกำรประเมินภำพรวมของตรำสินคำ้เท่ำนั้นไม่ไดส่ื้อลงถึงรำยละเอียดถึงควำมหมำย
ในใจของผูบ้ริโภค 
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 กำรสร้ำงควำมเช่ือมโยงกบัตรำสินคำ้ท่ีไดก้ล่ำวขำ้งตน้ ยงัตอ้งอำศยัองคป์ระกอบต่ำง ๆ 
คือตอ้งมีควำมแขง็แกร่งในกำรสร้ำงควำมผกูพนักบัตรำสินคำ้ (Strength of brand association) อนั
หมำยถึง ควำมแขง็แกร่งของขอ้มูลท่ีถูกน ำไปสร้ำงควำมเช่ือมโยงกบัตรำสินคำ้ของผูบ้ริโภคท่ีเก็บ
ไวใ้นควำมทรงจ ำมำกนอ้ยเพียงใด ถำ้ยิง่ถำ้ผูบ้ริโภคมีควำมทรงจ ำเก่ียวกบัตรำสินคำ้ หรือบริกำร  
นั้น ๆ  มำก นัน่ยอ่มหมำยถึง ควำมแขง็แกร่งของตรำสินคำ้นั้นมีมำกเท่ำนั้น อนัจะท ำใหผู้บ้ริโภค
สำมำรถเขำ้ถึงและจดจ ำตรำสินคำ้ง่ำยข้ึนเม่ือถูกกระตุน้ นอกจำกนั้นยงัตอ้งมีกำรสร้ำงควำม
เช่ือมโยงกบัตรำสินคำ้ดว้ยควำมพึงพอใจ (Favorability) นัน่คือ คุณสมบติั หรือคุณประโยชน์ของ
สินคำ้ตอ้งสำมำรถตอบสนองควำมพึงพอใจของผูบ้ริโภคได ้โดยจะส่งผลไปสู่กำรเกิดทศันคติท่ีดี
ต่อตรำสินคำ้นั้น และประกำรสุดทำ้ยตอ้งมีควำมโดดเด่นเฉพำะตวัของกำรสร้ำงควำมเช่ือมโยงกบั
ตรำสินคำ้ (Uniqueness of brand association) หมำยถึง กำรสร้ำงควำมเช่ือมโยงกบัตรำสินคำ้ท่ีมี
ลกัษณะแตกต่ำงจำกคู่แข่งขนั ก่อใหเ้กิดขอ้ไดเ้ปรียบทำงกำรแข่งขนั ซ่ึงนกักำรตลำดสำมำรถน ำมำ
เป็นจุดขำยในกำรโนม้นำ้วใหผู้บ้ริโภคซ้ือสินคำ้นั้น ๆ ไม่วำ่จะเป็นกำรใชจุ้ดเด่นดำ้นกำรใชง้ำน 
สัญลกัษณ์ ภำพลกัษณ์ หรือประสบกำรณ์ก็ได ้
 

 

 
ภำพท่ี 2-1  องคป์ระกอบของภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ของ Kevin Lane Keller (1998) 
                  (Janosnis & Virvilaité, 2007 Cited in Keller, 1998, p. 94) 
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 ต่อมำ Philip Kotler (2000) ไดก้ล่ำวถึงกำรส่ือควำมหมำยภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้โดยสรุป
จำก Keller (1998) วำ่ ตรำสินคำ้สำมำรถส่ือควำมหมำยไดแ้บ่งเป็น 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่  
1) คุณลกัษณะ (Atribute) ซ่ึงหมำยถึงรูปร่ำงหนำ้ตำภำยนอกของสินคำ้ท่ีท ำใหเ้กิดกำรจดจ ำไดข้อง
ผูบ้ริโภค 2) คุณประโยชน์ (Benefit) และคุณค่ำ (Value) ซ่ึงสร้ำงคุณค่ำใหผู้บ้ริโภครู้สึกวำ่ใชสิ้นคำ้
แลว้รู้สึกภำคภูมิใจและไวใ้จในสินคำ้ และ 3) บุคลิกภำพของตรำสินคำ้ (Personality) ซ่ึงหมำยถึง
ลกัษณะดำ้นจิตวทิยำท่ีแตกต่ำงกนัของตรำสินคำ้เม่ือเปรียบเทียบกบับุคคล 
 ควำมส ำคัญของภำพลกัษณ์ 
 เสรีวงษม์ณฑำ (2541) ไดจ้  ำแนกควำมส ำคญัของภำพลกัษณ์ออกเป็น 2 ประเด็นหลกั ๆ
ต่อไปน้ี 
 1.  ดำ้นจิตใจ (Psychological) ภำพลกัษณ์เปรียบประดุจหำงเสือท่ีก ำหนดทิศทำง
พฤติกรรมของปัจเจกชนท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงรอบตวับุคคลนั้น ถำ้บุคคลนั้นมีภำพลกัษณ์เชิงบวกต่อ
ส่ิงใดส่ิงหน่ึงรอบตวัจะมีแนวโนม้ท่ีจะมีพฤติกรรมเชิงบวกออกมำ แต่หำกเขำมีภำพลกัษณ์เชิงลบ
ต่อส่ิงเหล่ำนั้นก็มีแนวโนม้จะแสดงพฤติกรรมลบออกมำเช่นกนั และส่ิงส ำคญั คือ ภำพลกัษณ์นั้น
ก่อใหเ้กิดอคติ (Bias) ในกำรพิจำรณำพฤติกรรมของส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีเคยมีภำพลกัษณ์มำก่อนหนำ้น้ี
เพรำะภำพลกัษณ์เป็นเร่ืองท่ีฝังใจยำกจะแกไ้ขภำพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีค่อนขำ้งถำวรหำกไม่มีขอ้มูลท่ี
เด่นชดัรุนแรงเขำ้ไปมีผลกระทบต่อภำพลกัษณ์ภำพลกัษณ์ก็ไม่เปล่ียนแปลงเพรำะภำพลกัษณ์จะ
เป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงยำกถำ้มองวำ่อะไรเป็นส่ิงดีทุกส่ิงทุกอยำ่งท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ิงนั้นก็จะถูกมองวำ่
ดี  ไปดว้ยแมแ้ต่ส่ิงท่ีไม่ดีก็จะถูกมองวำ่ดีและถำ้มองวำ่อะไรเป็นส่ิงไม่ดีทุกส่ิงทุกอยำ่งท่ีเก่ียวกบัส่ิง
นั้นก็จะไม่ดีไปหมด  แมแ้ต่ส่ิงท่ีดีก็อำจถูกมองดว้ยควำมเคลือบแคลงสงสัย 
 2.  ดำ้นธุรกิจ (Commercial) ในดำ้นธุรกิจจะยดึถือภำพลกัษณ์เป็นคุณค่ำเพิ่ม (Value 
added) ท่ีมีใหก้บัสินคำ้และบริษทัซ่ึงถือวำ่เป็นประโยชน์ทำงจิตวทิยำ (Psychological benefit) ท่ีมี
อยูใ่นตวัสินคำ้ท่ีเป็นตวัท่ีท ำใหสิ้นคำ้หลำกหลำยชนิดตั้งรำคำไดสู้งกวำ่คุณค่ำทำงดำ้นกำยภำพและ
นบัวนัยิง่มีควำมส ำคญัมำกข้ึนเร่ือย  ๆ  ยิง่สินคำ้หลำกหลำยยีห่อ้มีควำมทดัเทียมดำ้นกำยภำพมำก
ข้ึนเท่ำใดภำพลกัษณ์ก็ยิง่มีควำมส ำคญัมำกข้ึนเท่ำนั้นจำกควำมส ำคญัน้ีเองจึงท ำใหภ้ำพลกัษณ์
กลำยเป็นศำสตร์หน่ึงทำงกำรประชำสัมพนัธ์ทำงกำรตลำด (Public relations for marketing) 
 สรุปวำ่ควำมส ำคญัของภำพลกัษณ์ แบ่งออกเป็น 2 ดำ้นไดแ้ก่ ดำ้นจิตใจ ภำพลกัษณ์เป็น
ตวัก ำหนดทิศทำงพฤติกรรมของปัจเจกชนท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงรอบตวับุคคลนั้น ส่วนดำ้นธุรกิจจะ
ยดึถือภำพลกัษณ์เป็นคุณค่ำเพิ่มท่ีมีใหก้บัสินคำ้และบริษทั 
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  เกณฑ์กำรวดัภำพลกัษณ์ 
 รุ่งรัตน์  ชยัส ำเร็จ (ม.ป.ป.) ไดเ้สนอเกณฑใ์นกำรศึกษำภำพลกัษณ์ตำมแนวคิดของ Philip 
Kotlerโดย จ ำแนกไวเ้ป็น 2 ระดบั (ขั้นตอน) คือ 
 ระดบัแรกส ำรวจควำมคุน้เคยของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองคก์ำรสินคำ้และบริกำรท ำโดยกำรวดั
ระดบัควำมคุน้เคย (Familiarity scale) ซ่ึงแบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี (1) ไม่เคยไดย้นิช่ือมำก่อน (Never 
heard of) (2) เคยไดย้นิช่ือ (Heard of only) (3) รู้จกับำ้งเล็กนอ้ย (Know a little bit) (4) รู้จกั
พอสมควร (Know a fair amount) และ(5) รู้จกัเป็นอยำ่งดี (Know very well) หำกพบค ำตอบของ
ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่จ ำกดัอยูเ่พียงระดบั 1 และ 2 ก็แสดงวำ่ธุรกิจจะตอ้งเร่งสร้ำงกำรรับรู้(Awareness) 
ใหเ้กิดข้ึนโดยเร็ว 
 ระดบัท่ีสองส ำรวจควำมชอบของผูท่ี้รู้จกัองคก์ำรสินคำ้และบริกำรแลว้ท ำโดยกำรวดั
ระดบัควำมชอบ (Favourability scale) แบ่งเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี (1) ไม่ชอบเลย (Unfavourable) (2) 
ไม่ค่อยชอบ (Somewhat unfavourable) (3) รู้สึกเฉย ๆ (Indifference) (4) ค่อนขำ้งชอบ (Somewhat 
favourable) และ(5) ชอบมำก (Very favourable) หำกพบวำ่ค ำตอบของผูบ้ริโภคเป้ำหมำยอยูใ่น  
2 ระดบัแรก นัน่ หมำยถึงวำ่ธุรกิจจะตอ้งแกไ้ขปัญหำดำ้นภำพลกัษณ์อยำ่งจริงจงั 
 Kotler (2003 อำ้งถึงใน ธนวรรณ แสงสุวรรณ, อดิล ล่ำพงศย์ีห่ลำ้, อุไรวรรณ แยม้นิยม, 
ยทุธนำ ธรรมเจริญ และยงยทุธ ฟูพงศศิ์ริพนัธ์, 2549) กล่ำววำ่กำรสร้ำงตรำสินคำ้เป็นเร่ืองส ำคญัใน
กลยทุธ์ผลิตภณัฑต์รำสินคำ้ท่ีรู้จกัแพร่หลำย ท ำใหก้ ำหนดรำคำสินคำ้ไดสู้งสมำคมกำรตลำดแห่ง
สหรัฐอเมริกำใหค้  ำนิยำมตรำสินคำ้วำ่เป็นช่ือวลีเคร่ืองหมำยสัญลกัษณ์หรือกำรออกแบบหรือส่ิง
เหล่ำน้ีรวมกนั  เพื่อใชร้ะบุวำ่สินคำ้หรือบริกำรเป็นของผูข้ำยหรือกลุ่มผูข้ำยรำยใดและเพื่อแสดง
ควำมแตกต่ำงจำกคู่แข่งขนัดงันั้นตรำสินคำ้จึงบ่งบอกถึงตวัผูข้ำยหรือผูผ้ลิตภำยใตก้ฎหมำย
เคร่ืองหมำยกำรคำ้ผูข้ำยไดรั้บสิทธิผกูขำดใหเ้ป็นผูใ้ชช่ื้อตรำสินคำ้แต่ผูเ้ดียวตลอดกำลตรำสินคำ้
แตกต่ำงจำกสินทรัพยอ่ื์น เช่น สิทธิบตัรและลิขสิทธ์ท่ีมีก ำหนดวนัหมดอำยตุรำสินคำ้เป็น
สัญลกัษณ์ท่ีมีควำมสลบัซบัซอ้นสำมำรถส่ือควำมหมำยได ้6 ดำ้น ดงัน้ี 
 1.  คุณสมบติั (Attributes) ตรำสินคำ้ท ำใหนึ้กถึงคุณสมบติัหรือคุณลกัษณะท่ีแน่ชดัของ
ผลิตภณัฑเ์ช่น Mercedes ท ำใหนึ้กถึงรถยนตร์ำคำแพงกำรผลิตยอดเยีย่มทนทำนและเกียรติภูมิ
ศกัด์ิศรีสูง 
 2.  คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบติัตอ้งแปลออกมำเป็นคุณประโยชน์ตำมหนำ้ท่ี  
และคุณประโยชน์ทำงอำรมณ์เช่นควำมทนทำนแสดงให้เห็นคุณประโยชน์ตำมหนำ้ท่ีกำรใชง้ำน
หรือคุณสมบติัรำคำแพงแสดงใหเ้ห็นคุณประโยชน์ทำงอำรมณ์ 
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 3.  คุณค่ำ (Value) ตรำสินคำ้บ่งบอกบำงส่ิงบำงอยำ่งเก่ียวกบัคุณค่ำของผูผ้ลิต เช่น
Mercedes บ่งบอกถึงสมรรถนะกำรท ำงำนควำมปลอดภยัและเกียรติภูมิสูง 
 4.  วฒันธรรม (Culture) ตรำสินคำ้อำจเป็นตวัแทนของวฒันธรรมเช่นMercedes เป็น
ตวัแทนของวฒันธรรมเยอรมนัท่ีมีระเบียบประสิทธิภำพและคุณภำพสูง 
 5.  บุคลิกภำพ (Personality) ตรำสินคำ้บ่งช้ีถึงบุคลิกภำพของสินคำ้ 
 6.  ผูใ้ช ้(User) ตรำสินคำ้ช้ีใหเ้ห็นถึงประเภทของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือใชผ้ลิตภณัฑเ์รำอำจ
คำดไดว้ำ่จะเป็นผูบ้ริหำรระดบัสูงอำย ุ55 ปี  อยูห่ลงัพวงมำลยัรถยนต ์Mercedesไม่ใช่เลขำนุกำร
อำย ุ20 ปี 
 สรุปไดว้ำ่เกณฑก์ำรวดัภำพลกัษณ์มี 2 ระดบั คือ ระดบัแรกส ำรวจควำมคุน้เคยของ
ผูบ้ริโภคท่ีมีต่อองคก์ำรสินคำ้และบริกำรและระดบัท่ีสองส ำรวจควำมชอบของผูท่ี้รู้จกัองคก์ำร
สินคำ้และบริกำรซ่ึงตรำสินคำ้เป็นสัญลกัษณ์ท่ีมีควำมสลบัซบัซอ้นสำมำรถส่ือควำมหมำยได้         
6 ดำ้น  ไดแ้ก่ ดำ้นคุณสมบติั  ดำ้นคุณประโยชน์ดำ้นคุณค่ำ  ดำ้นวฒันธรรม  ดำ้นบุคลิกภำพ  และ
ดำ้นผูใ้ช ้
 

แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมกำรตัดสินใจ 
 Philip Kotler (2000) กล่ำวถึงแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค โดยก ำหนดเป็นโมเดล
พฤติกรรมผูบ้ริโภค (Model of consumer behavior) โดยไดท้  ำกำรศึกษำถึงเหตุจูงใจท่ีท ำใหเ้กิดกำร
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์ซ่ึงมีจุดเร่ิมตน้จำกกำรท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีท ำใหเ้กิดควำมตอ้งกำร 
ส่ิงกระตุน้ผำ่นเขำ้มำในควำมรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s consciousness หรือ Buyer’s black box) 
ควำมรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บอิทธิพลจำกลกัษณะต่ำง ๆ ของผูซ้ื้อ(Buyer’s Characteristics) 
แลว้จะมีกำรตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) หรือกำรตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s 
purchase decision) 
 ทฤษฎีเก่ียวกบักำรตดัสินใจของรีเดอร์ (Reader) ไดศึ้กษำพฤติกรรมของบุคคลและได้
แสดงใหเ้ห็นวำ่ กำรกระท ำของบุคคลนั้นเป็นผลมำจำกกำรท่ีบุคคลมีควำมเช่ือหรือไม่เช่ือในส่ิงนั้น 
ๆ ดงันั้นในกำรตดัสินใจเลือกกระท ำพฤติกรรมทำงสังคมของบุคคลทุกเร่ืองจึงเป็นผลมำจำกกำรท่ี 
มีควำมเช่ือและไม่เช่ือดงักล่ำวโดยเฉพำะพฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวกบักำรตดัสินใจนั้น 
 รีเดอร์ (Reader) ไดเ้สนอควำมคิดและแนวทำงกำรวินิจฉยัในพฤติกรรมโดยกำรแสดงให้
เห็นถึงควำมเช่ือมโยงของปัจจยัต่ำง ๆ จ ำนวน 15 ปัจจยั ท่ีเก่ียวพนักบัควำมเช่ือถือโดยแบ่ง ปัจจยั
ดงักล่ำวน้ีออกเป็นปัจจยัควำมเช่ือ 10 รูปแบบและควำมไม่เช่ือ5 รูปแบบท่ีส่งผลใหเ้กิดกำรตดัสินใจ
และกระท ำพฤติกรรมทำงสังคมรีเดอร์ (Reader) ไดแ้บ่งปัจจยัออกเป็นประเภทต่ำง ๆ ถึง 3 ประเภท
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ปัจจยัดึง (Pull factors) ปัจจยัผลกั (Push factors) และปัจจยัควำมสำมำรถ  (Able factors) ดงัน้ี     
(เอกรัฐ วงศว์ีรกุล, 2553, หนำ้. 13) 
 1.  ปัจจยัดึงไดแ้ก่ 
  1.1  เป้ำประสงคค์วำมมุ่งประสงคท่ี์จะใหบ้รรลุและใหส้ัมฤทธ์ิจุดประสงคใ์นกำร
กระท ำส่ิงหน่ึงส่ิงใดนั้นผูก้ระท ำจะมีกำรก ำหนดเป้ำหมำยหรือจุดประสงคไ์วก่้อนล่วงหนำ้และ
ผูก้ระท ำพยำยำมกระท ำทุกวถีิทำงเพื่อใหบ้รรลุเป้ำประสงค์ 
  1.2  ควำมเช่ือควำมเช่ือนั้นเป็นผลมำจำกกำรท่ีบุคคลไดรั้บรู้ไม่วำ่จะเป็นแนวคิด
ควำมรู้ซ่ึงควำมเช่ือเหล่ำน้ีจะมีผลต่อกำรตดัสินใจของบุคคลและพฤติกรรมทำงสังคมในกรณีท่ีวำ่
บุคคลจะเลือกรูปแบบของพฤติกรรมบนพื้นฐำนของควำมเช่ือท่ีตนยดึมัน่อยู ่
  1.3  ค่ำนิยมเป็นส่ิงท่ีบุคคลยดึถือเป็นเคร่ืองช่วยตดัสินใจและก ำหนดกำรกระท ำของ
ตนเองค่ำนิยมนั้นเป็นควำมเช่ืออยำ่งหน่ึงมีลกัษณะถำวรค่ำนิยมของมนุษยจ์ะแสดงออกทำงทศันคติ
และพฤติกรรมของมนุษยใ์นเกือบทุกรูปแบบค่ำนิยมมีผลต่อกำรตดัสินใจในกรณีท่ีวำ่กำรกระท ำ
ทำงสังคมของบุคคลพยำยำมท่ีจะกระท ำใหส้อดคลอ้งกบัค่ำนิยมท่ียดึถืออยู ่
  1.4  นิสัยและขนบธรรมเนียมคือแบบอยำ่งพฤติกรรมท่ีสังคมก ำหนดแลว้สืบต่อกนั
ดว้ยประเพณีและถำ้มีกำรละเมิดก็จะถูกบงัคบัดว้ยกำรท่ีสังคมไม่เห็นชอบดว้ยในกำรตดัสินใจท่ีจะ
เลือกกระท ำพฤติกรรมอยำ่งใดอยำ่งหน่ึงของมนุษยน์ั้นส่วนหน่ึงจึงเน่ืองมำจำกแบบอยำ่งพฤติกรรม
ท่ีสังคมก ำหนดไวใ้หแ้ลว้ 
 2.  ปัจจยัผลกั ไดแ้ก่ 
  2.1  ควำมคำดหวงัคือท่ำทีของบุคคลท่ีมีต่อพฤติกรรมของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งตวัเองโดย
คำดหวงัหรือตอ้งกำรใหบุ้คคลนั้นถือปฏิบติัและกระท ำในส่ิงท่ีตนตอ้งกำรดงันั้นในกำรเลือกกระท ำ
พฤติกรรม (Social action) ส่วนหน่ึงจึงข้ึนอยูก่บักำรคำดหวงัและท่ำทีของบุคคลอ่ืนดว้ย 
  2.2  ขอ้ผกูพนั (Commitments) คือ ส่ิงท่ีผูก้ระท ำเช่ือวำ่เขำถูกผกูมดัท่ีจะตอ้งกระท ำให้
สอดคลอ้งกบัสถำนกำรณ์นั้นๆขอ้ผกูพนัจะมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจและกำรกระท ำของสังคม
เพรำะผูก้ระท ำตั้งใจท่ีจะกระท ำส่ิงนั้น ๆ เน่ืองจำกเขำรู้วำ่เขำมีขอ้ผกูพนัท่ีจะตอ้งกระท ำ 
  2.3  กำรบงัคบั (Force)  คือ ตวัช่วยกระตุน้ใหผู้ก้ระท ำตดัสินใจกระท ำไดเ้ร็วข้ึนเพรำะ
ขณะท่ีผูก้ระท ำตั้งใจจะกระท ำส่ิงต่ำง ๆ นั้นเขำอำจจะยงัไม่แน่ใจวำ่จะกระท ำพฤติกรรมนั้นดี
หรือไม่แต่เม่ือมีกำรบงัคบัก็จะใหต้ดัสินใจกระท ำพฤติกรรมนั้นไดเ้ร็วข้ึน 
 3.  ปัจจยัควำมสำมำรถ ไดแ้ก่ 
  3.1  โอกำส (Opportunity) เป็นควำมคิดของผูก้ระท ำท่ีเช่ือวำ่สถำนกำรณ์ท่ีเกิดข้ึนช่วย
ใหมี้โอกำสเลือกกระท ำ 
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  3.2  ควำมสำมำรถ (Ability) คือกำรท่ีผูก้ระท ำรู้ถึงควำมสำมำรถของตวัเองซ่ึง
ก่อใหเ้กิดผลส ำเร็จในเร่ืองนั้นไดก้ำรตระหนกัถึงควำมสำมำรถน้ีจะน ำไปสู่กำรตดัสินใจและกำร
กระท ำทำงสังคมโดยทัว่ไปแลว้กำรท่ีบุคคลกระท ำพฤติกรรมใดๆบุคคลจะพิจำรณำควำมสำมำรถ
ของตนเองเสียก่อน 
  3.3  กำรสนบัสนุน (Support) คือ ส่ิงท่ีผูก้ระท ำรู้วำ่จะไดรั้บหรือคิดวำ่จะไดรั้บจำกกำร
กระท ำนั้น ๆ 
 จำกองคป์ระกอบทั้ง 10  ประกำร  รีเดอร์ (Reader) ไดอ้ธิบำยถึงแนวควำมคิดเก่ียวกบั
ปัจจยัหรือสำเหตุท่ีมีผลต่อกำรกระท ำทำงสังคมดงัน้ี 
 1.  ในสถำนกำรณ์ของกำรกระท ำทำงสังคมจะเก่ียวขอ้งกบัพฤติกรรมของบุคคลหลำยคน
ซ่ึงแต่ละคนก็จะมีเหตุผลแต่ละอยำ่งในกำรตดัสินใจในกำรกระท ำ 
 2.  บุคคลหรือองคก์ำรจะตดัสินใจหรือแสดงกำรกระท ำบนพื้นฐำนของกลุ่มเหตุผลซ่ึงผู ้
ตดัสินใจเองไดคิ้ดวำ่มนัสอดคลอ้งหรือตรงกบัปัญหำและสถำนกำรณ์นั้น 
 3.  เหตุผลบำงประกำรจะสนบัสนุนกำรตดัสินใจและเหตุผลบำงประกำรอำจจะต่อตำ้น
กำรตดัสินใจ 
 4.  เหตุผลนั้นผูต้ดัสินใจเองตระหนกัหรือให้น ้ำหนกัท่ีแตกต่ำงกนัในกำรเลือกเหตุผล
หรือปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจ 
 5.  เหตุผลท่ีเก่ียวขอ้งกบักำรตดัสินใจนั้นอำจจะเป็นเหตุผลเฉพำะจำกเหตุผลเพียงหน่ึง
ประกำรหรือมำกกวำ่จ ำนวนเหตุผลหรือปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรกระท ำนั้น 10 ประกำรท่ีกล่ำว
มำแลว้ 
 6.  อำจจะมีเหตุผลสองหรือสำมประกำรจำกเหตุผลทั้ง 10 ประกำรหรืออำจจะไม่มีเลยท่ี
จะมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจในทุกโอกำส 
 7.  กลุ่มของปัจจยัหรือเหตุผลท่ีมีอิทธิพลต่อกำรกระท ำทำงสังคมนั้นยอ่มจะมีกำร
เปล่ียนแปลงได ้
 8.  ผูก้ระท ำผูต้ดัสินใจสำมำรถจะเลือกทำงเลือกโดยเฉพำะซ่ึงแตกต่ำงกนัออกไปในแต่
ละคน 
 9.  ส ำหรับกรณีเฉพำะบำงอยำ่งภำยใตก้ำรกระท ำทำงสังคมจะมีบ่อยคร้ังท่ีจะมีทำงออก
สองหรือสำมทำงเพื่อท่ีสนองตอบต่อสถำนกำรณ์นั้น 
 10. เหตุผลท่ีจะตดัสินใจสำมำรถท่ีจะเห็นไดจ้ำกทำงเลือกท่ีถูกเลือกกำรตดัสินใจเลือก
กระท ำพฤติกรรมเกิดข้ึนจำกปัจจยัทั้ง 3 ประเภทคือปัจจยัดึงปัจจยัผลกัปัจจยัควำมสำมำรถโดย
เหตุผลในกำรตดัสินใจจะแตกต่ำงกนัออกไปแต่ละคนข้ึนอยูก่บักำรใหน้ ้ำหนกัในกำรเลือกเหตุผล
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และควำมสอดคลอ้งกบัปัญหำหรือสถำนกำรณ์ขณะนั้นซ่ึงเหตุผลท่ีเลือกอำจเป็นเหตุผลท่ีสนบัสนุน
กำรตดัสินใจหรือต่อตำ้นกำรตดัสินใจก็ได ้
 ทิพวลัย ์สีจนัทร์, วลี สงสุวงค,์ นิรันดร์ ยิง่ยวด, ยทุธภณัฑ ์เตชะแกว้, พวงทอง เมง้เกร็ด, 
ปำริชำติ  เรำจุติธรรม, สำโรจน์ มูลพวก, 2546, หนำ้ 110) กล่ำววำ่กำรตดัสินใจเป็นกำรเลือก
ทำงเลือกมำเป็นแนวทำงในกำรแกปั้ญหำซ่ึงตอ้งมีทำงเลือกหลำย ๆ ทำงเกิดข้ึนก่อนแลว้น ำมำ
เปรียบเทียบกนัจนไดท้ำงเลือกท่ีเหมำะสมท่ีสุดมำเป็นแนวทำงในกำรแกปั้ญหำต่อไป 
 แฮร์ริสัน (Harison อำ้งถึงใน ชูชยั เทพสำร, 2546, หนำ้ 9) ไดส้รุปนิยำมของกำรตดัสินใจ
วำ่เป็นกระบวนกำรประเมินผลเก่ียวกบัทำงเลือกหรือตวัเลือกท่ีจะน ำไปสู่กำรบรรลุเป้ำหมำยกำร
คำดคะเนผลท่ีจะเกิดจำกทำงเลือกปฏิบติัท่ีจะส่งผลต่อกำรบรรลุเป้ำหมำยไดม้ำกท่ีสุด 
 เสรี วงษม์ณฑำ (2542, หนำ้ 192) ไดก้ล่ำวถึง กระบวนกำรตดัสินใจของผูบ้ริโภควำ่ใน
กำรท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคำ้ใดสินคำ้หน่ึงนั้น  จะตอ้งมีกระบวนกำรตั้งแต่จุดเร่ิมตน้ไปจนถึงทศันคติ
หลงัจำกท่ีไดใ้ชสิ้นคำ้แลว้  ซ่ึงสำมำรถพิจำรณำเป็นขั้นตอนไดด้งัน้ีกำรมองเห็นปัญหำกำรแสวงหำ
ภำยในกำรแสวงหำภำยนอกกำรประเมินทำงเลือกกำรตดัสินใจซ้ือทศันคติหลงักำรซ้ือ 
 อภินนัท ์จนัตะนี (2547, หนำ้ 18) ไดใ้หค้วำมหมำยเก่ียวกบักำรตดัสินใจวำ่เป็นกำรเลือก
วธีิท่ีจะตดัสินใจของลูกคำ้หรือผูบ้ริโภคเพื่อใหไ้ดรั้บประโยชน์สูงสุดเช่นกำรตดัสินใจเพื่อซ้ือสินคำ้
มำบริโภคจึงตอ้งพิจำรณำถึง “อรรถประโยชน์หรือควำมพอใจ” ท่ีลูกคำ้จะไดรั้บเป็นส ำคญัส่วน
ควำมพึงพอใจในกำรใชบ้ริกำรนั้นเป็นควำมพึงพอใจท่ีมีลกัษณะแตกต่ำงกนัออกไปในแต่ละสำขำ
ท่ีใหบ้ริกำรเช่นควำมพึงพอใจท่ีไปใชบ้ริกำรจำกหน่วยงำนของรัฐและรัฐวสิำหกิจจะตอ้งแตกต่ำง
กบักำรใชบ้ริกำรจำกธนำคำรหรือร้ำนขำยอำหำรฯลฯเป็นตน้ 
 ชูชยั เทพสำร (2546, หนำ้ 8) กล่ำววำ่กำรตดัสินใจเป็นกำรกระท ำอยำ่งรอบคอบในกำร
เลือกจำกทรัพยำกรท่ีเรำมีอยู ่โดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อใหบ้รรลุเป้ำหมำยท่ีตั้งไวจ้ำกควำมหมำยของ
กำรตดัสินใจมีแนวคิด 3 ประกำร คือ 
 1.  กำรตดัสินใจถำ้หำกมีส่ิงเลือกเพียงส่ิงเดียวกำรตดัสินใจยอ่มเป็นไปไม่ได ้
 2.  กำรตดัสินใจเป็นกระบวนกำรดำ้นควำมคิดทั้งจะตอ้งมีควำมละเอียดสุขมุรอบคอบ
เพรำะอำรมณ์และองคป์ระกอบของจิตใตส้ ำนึกมีอิทธิพลต่อกระบวนกำรควำมคิดนั้น 
 3.  กำรตดัสินใจเป็นเร่ืองของกำรกระท ำท่ีมีจุดมุ่งหมำยเพื่อใหไ้ดผ้ลลพัธ์และควำมส ำเร็จ
ท่ีตอ้งกำรและหวงัไว ้
 จำกแนวคิดดงักล่ำวสรุปไดว้ำ่ กำรตดัสินใจคือกำรเลือกหนทำงปฏิบติัอยำ่งใดอยำ่งหน่ึง
หรือกำรตกลงใจในกำรกระท ำส่ิงใดส่ิงหน่ึงเป็นกระบวนกำรท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจวำ่จะซ้ือผลิตภณัฑ์
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หรือบริกำรใดโดยมีปัจจยั คือขอ้มูลเก่ียวกบัตวัสินคำ้สังคมและกลุ่มทำงสังคมทศันคติของผูบ้ริโภค
เวลำและโอกำส 
 ข้ันตอนในกำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
 สุมำลี พุม่ภิญโญ และสุปรียำ ควรเดชะคุปต ์(2546, หนำ้ 18) กล่ำววำ่ในกำรท่ีผูบ้ริโภค
จะซ้ือสินคำ้หน่ึงนั้นจะตอ้งมีกระบวนกำรตั้งแต่ควำมตอ้งกำรไปถึงทศันคติหลงัจำกท่ีไดใ้ชสิ้นคำ้
แลว้ซ่ึงประกอบดว้ยขั้นตอนต่ำง ๆ 5 ขั้นตอน ซ่ึงมีรำยละเอียดในแต่ละขั้นตอน ดงัน้ี 
 1.  กำรตระหนกัถึงควำมตอ้งกำรหรือปัญหำ (Need/ problem recognition) พฤติกรรม
กำรซ้ือมีจุดเร่ิมตน้จำกกำรท่ีผูบ้ริโภคมีควำมตอ้งกำรท่ีอำจไดรั้บจำกำรกระตุน้จำกภำยนอกเช่นส่ือ
โฆษณำท่ีจูงใจหรือเห็นคนรอบขำ้งใชสิ้นคำ้นั้น ๆ เป็นตน้หรือจำกภำยในเช่นควำมรู้สึกหิว 
ควำมตอ้งกำรขั้นพื้นฐำน เป็นตน้ 
 2.  กำรเสำะหำขอ้มูล (Information search) หลงัจำกผูบ้ริโภคเกิดควำมตอ้งกำรแลว้กำร
คน้หำเสำะหำศึกษำขอ้มูลของสินคำ้นั้น ๆ เป็นขั้นตอนท่ีจะเกิดต่อมำแต่ทั้งน้ีกระบวนกำรหำขอ้มูล
ในขั้นน้ีอำจไม่เกิดข้ึนในกรณีท่ีผูบ้ริโภคมีควำมตอ้งกำรสินคำ้นั้นๆสูงมำกและสำมำรถซ้ือสินคำ้ได้
ทนัทีกำรเสำะหำขอ้มูลอำจไม่มีเพรำะผูบ้ริโภคจะซ้ือสินคำ้ในทนัทีแต่ถำ้หำกมีควำมตอ้งกำร
ธรรมดำตำมธรรมชำติและไม่อำจหำซ้ือไดท้นัทีกำรเสำะหำขอ้มูลก็จะเกิดข้ึนในกระบวนกำร
ตดัสินใจซ้ือ 
 3.  กำรประเมินทำงเลือกในกำรตดัสินใจซ้ือ (Evaluation of alternatives) เม่ือผูบ้ริโภคได้
มีกำรเสำะหำขอ้มูลแลว้จำกนั้นผูบ้ริโภคจะเกิดควำมเขำ้ใจและประเมินผลทำงเลือกต่ำง ๆ นัน่
หมำยถึง ผูบ้ริโภคตอ้งมีกำรตดัสินใจวำ่จะซ้ือสินคำ้ยีห่้ออะไรหรือซ้ือสินคำ้อะไรผูบ้ริโภคแต่ละคน
ก็มีแนวทำงกำรตดัสินใจท่ีแตกต่ำงกนัข้ึนอยูก่บัสถำนกำรณ์ของกำรตดัสินใจและทำงเลือกท่ีมีอยู่
นกักำรตลำดจำเป็นตอ้งรู้ถึงวิธีกำรต่ำงๆท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นกำรประเมินผลทำงเลือกกระบวนกำร
ประเมินผลไม่ใช่ส่ิงท่ีง่ำยและไม่ใช่กระบวนกำรเดียวท่ีใชก้บัผูบ้ริโภคทุกคนและไม่ใช่เป็นของผูซ้ื้อ
คนใดคนหน่ึงในทุกสถำนกำรณ์ซ้ือแนวควำมคิดพื้นฐำนท่ีช่วยเหลือในกระบวนกำรประเมินผล
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีหลำยประกำร คือ 
  3.1  คุณสมบติัผลิตภณัฑ์ (Attributes) และประโยชน์ของสินคำ้ท่ีไดรั้บคือกำร
พิจำรณำถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บและคุณสมบติัของสินคำ้วำ่สำมำรถท ำอะไรไดบ้ำ้งหรือมี
ควำมสำมำรถเพียงใด 
  3.2  ผูบ้ริโภคจะใหน้ ้ำหนกัควำมส ำคญัของคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์(Degree of 
importance) คือกำรพิจำรณำถึงควำมส ำคญัของคุณสมบติั (Attributes importance) ของสินคำ้เป็น
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หลกัมำกกวำ่พิจำรณำถึงควำมโดดเด่นของสินคำ้ (Salient attributes) ดงันั้น ควำมเช่ือถือเก่ียวกบั
ตรำสินคำ้อำจเปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 
  3.3  ควำมเช่ือถือต่อตรำสินคำ้ (Brand beliefs) คือ กำรพิจำรณำถึงควำมเช่ือถือต่อตรำ
ของสินคำ้หรือภำพลกัษณ์ของสินคำ้ (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็นรับรู้จำกประสบกำรณ์
ในอดีต 
  3.4  ควำมพอใจ (Utility function) คือ กำรประเมินวำ่มีควำมพอใจต่อสินคำ้แต่ละตรำ
แค่ไหนถำ้นำคุณสมบติัของสินคำ้เทียบกบัควำมพึงพอใจท่ีไดรั้บจำกคุณสมบติัของแต่ละสินคำ้แลว้
ก็จะสำมำรถประเมินกำรเลือกซ้ือสินคำ้ไดง่้ำยข้ึน 
  3.5  กระบวนกำรประเมินวธีิน้ีเป็นอีกวธีิหน่ึงท่ีน ำเอำปัจจยัสำหรับกำรตดัสินใจเช่น
ควำมพอใจควำมเช่ือถือในตรำคุณสมบติัของสินคำ้มำพิจำรณำเปรียบเทียบใหค้ะแนนเพื่อหำผล
สรุปวำ่ตรำใดไดรั้บคะแนนจำกกำรประเมินมำกท่ีสุดก่อนกำรตดัสินใจซ้ือต่อไป 
 4.  กำรตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) จำกกำรประเมินทำงเลือกในกำรตดัสินใจท ำให้
ผูบ้ริโภคสำมำรถจดัล ำดบัควำมส ำคญัของกำรเลือกซ้ือไดแ้ลว้ในขั้นต่อไป คือ กำรพิจำรณำถึง
ทศันคติของผูอ่ื้นท่ีมีต่อกำรตดัสินใจซ้ือ (Attitudes of others) และปัจจยัท่ีไม่สำมำรถคำดกำรณ์ได ้
(Unexpected Situation) กำรท่ีผูบ้ริโภคสำมำรถประเมินและเลือกสินคำ้หรือตรำไดแ้ลว้ไม่ได้
หมำยควำมวำ่จะเกิดกำรซ้ือไดเ้พรำะปัจจยัทั้งสองอยำ่งน้ีซ่ึงอำจท ำใหเ้กิดควำมเส่ียงจำกกำรเลือก
บริโภคสินคำ้นั้น ๆ ไดอี้กดว้ย 
 5.  พฤติกรรมหลงักำรซ้ือ (Post purchase behavior) หลงัจำกมีกำรซ้ือแลว้ผูบ้ริโภค 
จะไดรั้บประสบกำรณ์ในกำรบริโภคซ่ึงอำจจะไดรั้บควำมพอใจหรือไม่พอใจก็ไดถ้ำ้พอใจผูบ้ริโภค
ไดรั้บทรำบถึงขอ้ดีต่ำงๆของสินคำ้ก็ท  ำใหเ้กิดกำรซ้ือซ ้ ำไดห้รืออำจมีกำรแนะน ำใหเ้กิดลูกคำ้ 
รำยใหม่ไดแ้ต่ถำ้ไม่พอใจผูบ้ริโภคก็อำจเลิกซ้ือสินคำ้นั้นๆในคร้ังต่อไปและอำจส่งผลเสียต่อเน่ือง
จำกกำรบอกต่อท ำใหลู้กคำ้ซ้ือสินคำ้ไดน้อ้ยลงตำมไปดว้ย 
 กำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Buyer’s purchase decisions) หรือกำรตอบสนองของผูซ้ื้อ 
(Buyer’s response) ผูบ้ริโภคจะมีกำรตดัสินใจในประเด็นต่ำง ๆ ดงัน้ี (Kotler, 2003, p. 184) 
 1.  กำรเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice) ตวัอยำ่งกำรเลือกผลิตภณัฑอ์ำหำรเชำ้มี
ทำงเลือกคือนมสดกล่องบะหม่ีส ำเร็จรูปขนมปังเป็นตน้ 
 2.  กำรเลือกตรำสินคำ้ (Brand choice) ตวัอยำ่งถำ้ผูบ้ริโภคเลือกนมสดกล่องจะเลือกยี่หอ้
โฟร์โมสต ์ มะลิ  ฯลฯ 
 3.  กำรเลือกผูข้ำย (Dealer choice) ตวัอยำ่งผูบ้ริโภคจะเลือกจำกหำ้งสรรพสินคำ้ใดหรือ
ร้ำนคำ้ใกลบ้ำ้นร้ำนใด 
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 4.  กำรเลือกเวลำในกำรซ้ือ (Purchase timing) ตวัอยำ่งผูบ้ริโภคจะเลือกเวลำเชำ้กลำงวนั
หรือเยน็ในกำรซ้ือนมสดกล่อง 
 5.  กำรเลือกปริมำณกำรซ้ือ (Purchase amount) ตวัอยำ่งผูบ้ริโภคจะเลือกวำ่จะซ้ือ 
หน่ึงกล่อง คร่ึงโหล หรือหน่ึงโหล 
 จะเห็นไดว้ำ่ควำมตอ้งกำรซ้ือสินคำ้นั้นจะตอ้งมีส่ิงกระตุน้แลว้ผำ่นกล่องด ำจนถึงกำร
ตดัสินใจซ้ือซ่ึงส่ิงกระตุน้นอกจำกส่วนประสมทำงกำรตลำดแลว้กำรรับรู้ขอ้มูลข่ำวสำรก็เป็นส่ิง
กระตุน้อยำ่งหน่ึงซ่ึงสำมำรถท ำใหเ้กิดควำมตอ้งกำรซ้ือไดผู้ป้ระกอบธุรกิจเก่ียวกบักำรผลิตภณัฑ์
จ  ำเป็นท่ีจะตอ้งมีควำมเขำ้ใจเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ดงัท่ีแสดงในภำพท่ี 2-1  
 
ปัจจยัภำยนอก                          ปัจจยัภำยในของผู้ซื้อ 

กำรตดัสินใจองผู้ซื้อ ปัจจยัส่วนผสม 
ทำงกำรตลำด 

ลกัษณะของผู้ซื้อ      กระบวนกำรก่อน 
     กำรตดัสินใจซ้ือ 

1.  ผลิตภณัฑ ์
2.  รำคำ 
3.  กำรจดัจ ำหน่ำย 
4.  กำรส่งเสริมกำรตลำด 

1.  ปัจจยัทำงวฒันธรรม 
    1.1  วฒันธรรม 
    1.2  วฒันธรรมยอ่ย 
    1.3  ชั้นทำงสงัคม 
2.  ปัจจยัทำงสงัคม 
    2.1  กลุ่มอำ้งอิง 
    2.2  ครอบครัว 
    2.3  ชั้นทำงสงัคม 
3.  ปัจจยัส่วนบุคคล 
    3.1  อำย ุ
    3.2  วงจรชีวิต 
    3.3  อำชีพ 
    3.4  สถำนะทำงเศรษฐกิจ 
    3.5  รูปแบบกำรด ำรงชีวิต 
    3.6  บุคลิกภำพ 
    3.7  แนวควำมคิดส่วนตวั 
4.  ปัจจยัทำงดำ้นจิตวิทยำ 
    4.1  แรงจูงใจ 
    4.2  กำรรับรู้ 
    4.3  กำรเรียนรู้ 
    4.4  ควำมเช่ือ 
    4.5  ทศันคติ 

1.  บทบำทของกำรซ้ือ 
2.  ควำมเก่ียวโยงของผลิตภณัฑก์บั   
     กำรตดัสินใจซ้ือ 
3.  ขั้นตอนของกระบวนกำร 
     ตดัสินใจซ้ือ 
    3.1  กำรรับรู้ปัญหำ 
    3.2  กำรคน้หำขอ้มูล 
    3.3  กำรประเมินผลทำงเลือก 
    3.4  กำรตดัสินใจซ้ือ 
    3.5  พฤติกรรมหลงักำรซ้ือ 

1.  กำรเลือกผลิตภณัฑ ์
2.  กำรเลือกตรำสินคำ้ 
3.  กำรเลือกผูข้ำย 
4.  เวลำท่ีท ำกำรซ้ือ 
5. ปริมำณกำรซ้ือ 
6.  เง่ือนไขในกำรช ำระเงิน 

 
ภำพท่ี 2-2  โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior model) (Kotler, 2003, p. 184) 
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 จำกท่ีกล่ำวมำขำ้งตน้สำมำรถสรุปไดว้ำ่ขั้นตอนในกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
ประกอบดว้ยขั้นตอนต่ำง ๆ 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ กำรตระหนกัถึงควำมตอ้งกำรหรือปัญหำ (Need / 
problem recognition) กำรเสำะหำขอ้มูล (Information search)กำรประเมินทำงเลือกในกำรตดัสินใจ
ซ้ือ (Evaluation of alternatives) ซ่ึงมีแนวควำมคิดพื้นฐำนท่ีช่วยเหลือในกระบวนกำรประเมินผล
พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีหลำยประกำรคือ คุณสมบติัผลิตภณัฑ ์(Attributes) และประโยชน์ของสินคำ้ท่ี
ไดรั้บ ผูบ้ริโภคจะใหน้ ้ำหนกัควำมส ำคญัของคุณสมบติัผลิตภณัฑ ์(Degree of importance) ควำม
เช่ือถือต่อตรำสินคำ้ (Brand beliefs) ควำมพอใจ (Utility function) กำรตดัสินใจซ้ือ (Purchase 
decision) และพฤติกรรมหลงักำรซ้ือ (Post purchase behavior) และส ำหรับกำรตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค (Buyer’s purchase decisions) หรือกำรตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s response) ผูบ้ริโภค
จะมีกำรตดัสินใจในประเด็นต่ำง ๆ คือ กำรเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) กำรเลือกตรำสินคำ้ 
(Brand choice) กำรเลือกผูข้ำย (Dealer choice) กำรเลือกเวลำในกำรซ้ือ (Purchase timing) กำรเลือก
ปริมำณกำรซ้ือ (Purchase amount)  
 

งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
 ณฐักำญจน์ ส ำรำญกิจ (2549) ศึกษำพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส ำอำงในหำ้งสรรพสินคำ้  ผลกำรศึกษำพบวำ่  กลุ่มตวัอยำ่งเป็นโสดมำกกวำ่สมรส   
ส่วนใหญ่อำยุอยูใ่นช่วงนอ้ยกวำ่หรือเท่ำกบั 30 ปี จบกำรศึกษำระดบัปริญญำตรี อำชีพพนกังำน
บริษทัเอกชน  มีรำยไดร้ะดบั 10,001-20,000 บำท ควำมถ่ีในกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำง 2 เดือนต่อคร้ัง
รำคำเคร่ืองส ำอำงท่ีซ้ือเฉล่ียต่อคร้ังต ่ำกวำ่ 3,000 บำท  มกัจะตดัสินใจในกำรซ้ือดว้ยตนเอง  แหล่งท่ี
ไปซ้ือมำกท่ีสุดคือ หำ้งสรรพสินคำ้เซ็นทรัล  เคร่ืองส ำอำงท่ีซ้ือส่วนใหญ่ คือเคร่ืองส ำอำงประเภท
บ ำรุงรักษำผวิพรรณ ประโยชน์หลกัท่ีคำดหวงัจำกกำรใชเ้คร่ืองส ำอำงมำกท่ีสุด คือลดเลือนร้ิวรอย
กลุ่มตวัอยำ่งใหค้วำมส ำคญัต่อปัจจยัดำ้นส่วนประสมกำรตลำดทั้ง 4 ดำ้นในระดบัมำกใกลเ้คียงกนั
ทุกปัจจยัโดยปัจจยั ดำ้นรำคำเป็นอนัดบัหน่ึง  รองลงมำคือดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด  ดำ้นช่องทำง
กำรจดัจ ำหน่ำย  และดำ้นผลิตภณัฑต์ำมล ำดบั ขอ้เสนอแนะจำกผลกำรศึกษำผูผ้ลิตควรให้
ควำมส ำคญักบัคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตรงตำมควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มรำคำ
เหมำะสมกบัคุณสมบติัและงบประมำณท่ีจะจ่ำยควำมสะดวก  และควำมหลำกหลำยของสินคำ้และ
บริกำรของแหล่งท่ีซ้ือ รวมถึงพนกังำนขำยมีควำมรู้ควำมเช่ียวชำญและควำมสำมำรถในกำรให้
ขอ้มูลท่ีน่ำเช่ือถือและใหก้ำรบริกำรท่ีดีตลอดจนมีกำรลดรำคำพิเศษเพื่อช่วยในกำรตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงของผูบ้ริโภค 
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 ณฐัพล ยะจอม (2549) ศึกษำปัจจยัส่วนประสมกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงของผูช้ำยในอ ำเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ โดยกลุ่มตวัอยำ่งท่ีใชใ้นกำรศึกษำคือผูช้ำย 
ท่ีมีอำย ุ15 ปีข้ึนไป จ ำนวน 150 คน  พบวำ่ มีกลุ่มอำย ุ19-35 ปี มำกท่ีสุดถึงร้อยละ 73.30 และกลุ่ม
ตวัอยำ่งเลือกใชผ้ลิตภณัฑท์ ำควำมสะอำดผวิหนำ้มำกท่ีสุด  รองลงมำคือ เจลแวก็ซ์มูสแต่งผม  และ
เคร่ืองหอม  ตำมล ำดบั  ส ำหรับเหตุผลของกำรใชเ้คร่ืองส ำอำงในผูช้ำยคือเพื่อเสริมบุคลิกภำพ
ป้องกนัผวิคล ้ำจำกแสงแดด  และเพื่อใหดู้อ่อนเยำว ์ ตำมล ำดบั  ปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำด 
ท่ีมีควำมส ำคญัต่อกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส ำอำงของผูช้ำยใน ดำ้นผลิตภณัฑ ์ดำ้นรำคำ  
ดำ้นช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย  ดำ้นกำรโฆษณำ ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย และดำ้นพนกังำนขำยมี
ค่ำเฉล่ียอยูใ่นระดบัมำก 
 บุศรำ สุนทรัตตำ (2550) ศึกษำกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูห้ญิงไทยในกำรซ้ือ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส ำอำงประเภทแต่งหนำ้ (Make up) ท่ีมีจ  ำหน่ำยในเคำน์เตอร์ของหำ้งสรรพสินคำ้
ในเขตกรุงเทพมหำนครผลกำรวจิยั พบวำ่ กลุ่มตวัอยำ่งใหค้วำมส ำคญักบัองคป์ระกอบต่ำง ๆ ของ
ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส ำอำงประเภทแต่งหนำ้ (Make up) โดยภำพรวมอยูใ่นระดบัมำกมีควำมคิดเห็นต่อ
ขั้นตอนต่ำง ๆ ในกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เคร่ืองส ำอำงประเภทแต่งหนำ้ (Make up) 
โดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ยมำก  ผูห้ญิงไทยท่ีมีอำยแุตกต่ำงกนั มีกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือใน
ขั้นตอนกำรคน้หำขอ้มูลและกำรประเมินผลทำงเลือกแตกต่ำงกนั อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 
0.05 สถำนภำพสมรสแตกต่ำงกนั มีกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนกำรรับรู้ปัญหำ กำรคน้หำ
ขอ้มูล กำรประเมินผลทำงเลือก กำรตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภำยหลงักำรซ้ือไม่แตกต่ำงกนั
ระดบักำรศึกษำแตกต่ำงกนั มีกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนกำรคน้หำขอ้มูล กำรประเมินผล
ทำงเลือก และพฤติกรรมภำยหลงักำรซ้ือแตกต่ำงกนั อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 อำชีพ
แตกต่ำงกนั มีกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนกำรรับรู้ปัญหำกำรคน้หำขอ้มูล กำรประเมินผล
ทำงเลือก กำรตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภำยหลงักำรซ้ือแตกต่ำงกนั อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ี
ระดบั 0.05 ระดบัรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่ำงกนั มีกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือในขั้นตอนกำรคน้หำ
ขอ้มูล และพฤติกรรมภำยหลงักำรซ้ือแตกต่ำงกนั อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05
องคป์ระกอบของผลิตภณัฑด์ำ้นผลิตภณัฑห์ลกั ดำ้นรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ ์ดำ้นผลิตภณัฑ์ท่ีคำดหวงั 
และดำ้นศกัยภำพเก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์มีควำมสัมพนัธ์ในทิศทำงเดียวกนักบักระบวนกำรตดัสินใจซ้ือ
ของผูห้ญิงไทยในทุกขั้นตอน อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 องคป์ระกอบของผลิตภณัฑ์
ดำ้นผลิตภณัฑค์วบ มีควำมสัมพนัธ์ในทิศทำงเดียวกนักบักระบวนกำรตดัสินใจซ้ือในทิศทำง
เดียวกนั ในขั้นตอนกำรรับรู้ปัญหำ กำรคน้หำขอ้มูล กำรประเมินผลทำงเลือก และพฤติกรรม
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ภำยหลงักำรซ้ือ อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 แต่ในขั้นตอนกำรตดัสินใจซ้ือ ไม่มี
ควำมสัมพนัธ์กนั 
 ลลิลทิพย ์สิวะภิญโญ (2550) ศึกษำปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงต่ำงประเทศ
ประเภทผลิตภณัฑแ์ต่งหนำ้สตรีในเขตกรุงเทพมหำนคร  ผลกำรวจิยัพบวำ่ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อ
ชนิดและส่ิงท่ีนึกถึงในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงต่ำงประเทศประเภทผลิตภณัฑแ์ต่งหนำ้  ส่วนระดบั
กำรศึกษำ อำชีพ และรำยไดต่้อเดือน จะมีผลต่อสถำนท่ีและยีห่อ้ท่ีจะซ้ืออยำ่งมีนยัส ำคญั ส่วนปัจจยั
ดำ้นผลิตภณัฑ ์รำคำ ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย กำรส่งเสริมกำรตลำด ปัจจยัดำ้นวฒันธรรมค่ำนิยม  
ควำมเช่ือกำรเรียนรู้ กำรแต่งหนำ้จำกคนรอบขำ้ง ปัจจยัดำ้นสังคมควำมตอ้งกำรเป็นคนรุ่นใหม่
ทนัสมยั   ตอ้งกำรกำรยอมรับจำกกลุ่มเพื่อน  และจำกสังคมลว้นมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงต่ำงประเทศประเภทผลิตภณัฑแ์ต่งหนำ้สตรีในเขตกรุงเทพมหำนครอยำ่งมีนยัส ำคญั 
 สุณีรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551) ศึกษำกำรรับรู้กำรส่ือสำรทำงกำรตลำดของผูบ้ริโภคท่ีมีผล
ต่อกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส ำอำงในร้ำนขำยยำในกรุงเทพมหำนคร ผลกำรวจิยั 
พบวำ่ระดบักำรรับรู้ต่อเคร่ืองมือกำรส่ือสำรทำงกำรตลำดโดยรวมอยูใ่นระดบัปำนกลำง ควำมเห็น
ต่อกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส ำอำงในร้ำนขำยยำ  ดำ้นกำรตระหนกัถึงปัญหำ กำร
คน้หำขอ้มูล กระบวนกำรประเมินผลขอ้มูล และกำรตดัสินใจซ้ือนั้นอยูใ่นระดบัปำนกลำง และมี
ควำมเห็นต่อกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส ำอำงในร้ำนขำยยำ ดำ้นพฤติกรรมหลงักำรซ้ือ
ในระดบัมำก ผูบ้ริโภคท่ีมีเพศ สถำนภำพสมรส ระดบักำรศึกษำ อำชีพ รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ี
แตกต่ำงกนั มีกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เวชส ำอำงในร้ำนขำยยำ ไม่แตกต่ำงกนัผูบ้ริโภคท่ี
มีอำยท่ีุแตกต่ำงกนั มีกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส ำอำงในร้ำนขำยยำ แตกต่ำงกนั อยำ่ง
มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 กระบวนกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส ำอำงในร้ำนขำยยำดำ้น
กำรตระหนกัถึงปัญหำมีควำมสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสำรทำงกำรตลำดทุกดำ้น อยำ่งมีนยัส ำคญั
ทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 กระบวนกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส ำอำงในร้ำนขำยยำดำ้นกำรคน้หำ
ขอ้มูลมีควำมสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสำรทำงกำรตลำดดำ้นโฆษณำ อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ี
ระดบั 0.05 กระบวนกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์เวชส ำอำงในร้ำนขำยยำดำ้นกระบวนกำรประเมินผล
มีควำมสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสำรทำงกำรตลำดดำ้นกำรประชำสัมพนัธ์ และกำรจดัแสดงสินคำ้ 
อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 กระบวนกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส ำอำงในร้ำนขำยยำ
ดำ้นกำรตดัสินใจซ้ือมีควำมสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสำรทำงกำรตลำดดำ้นกำรโฆษณำ และกำรจดั
สัมนำ อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 กระบวนกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส ำอำงในร้ำน
ขำยยำดำ้นพฤติกรรมภำยหลงักำรซ้ือมีควำมสัมพนัธ์กบัเคร่ืองมือส่ือสำรทำงกำรตลำดดำ้นโฆษณำ 
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กำรประชำสัมพนัธ์ กำรจดักิจกรรมพิเศษ และกำรจดัแสดงสินคำ้ อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 จริยำวรรณ ขำวสุด (2552) ศึกษำพฤติกรรมกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงของ
ผูบ้ริโภคในหำ้งสรรพสินคำ้ฟิวเจอร์พำร์ค รังสิต จงัหวดัปทุมธำนี  ผลกำรวจิยัพบวำ่พฤติกรรมกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงในหำ้งสรรพสินคำ้ ฟิวเจอร์พำร์ค รังสิต ส่วนใหญ่รับทรำบขอ้มูล
จำกวทิย/ุโทรทศัน์ สำเหตุท่ีซ้ือเพรำะเช่ือมัน่ในคุณภำพของผลิตภณัฑ ์เหตุจูงใจท่ีซ้ือเพรำะอิทธิพล
จำกกำรโฆษณำและส่ือต่ำง ๆ ผูมี้อิทธิพลในกำรซ้ือคือเพื่อน ประโยชน์ท่ีไดรั้บในกำรซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเพื่อเสริมบุคลิกภำพใหดี้ข้ึน ควำมถ่ีในกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเดือนละ 1 คร้ังหรือนอ้ยกวำ่ 
ค่ำใชจ่้ำยในกำรซ้ือแต่ละคร้ัง 1,001-2,000 บำทต่อคร้ัง ประเภทเคร่ืองส ำอำงท่ีเลือกซ้ือไดแ้ก่ ครีม
บ ำรุงและป้องกนัผวิหนำ้ ยีห่้อเคร่ืองส ำอำงท่ีซ้ือ คือ LANCOME ปัจจยักำรตลำดของเคร่ืองส ำอำง
ในหำ้งสรรพสินคำ้ ฟิวเจอร์พำร์ค รังสิต โดยภำพรวมผูบ้ริโภคมีควำมคิดเห็นอยูใ่นระดบัมำก โดย
เรียงล ำดบัควำมส ำคญัจำกมำกไปหำนอ้ยดงัน้ีคือ ดำ้นผลิตภณัฑ ์ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด ดำ้น
ภำพลกัษณ์องคก์ร ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย ดำ้นกำรบริกำร ดำ้นรำคำ และดำ้นช่องทำงกำรจดั
จ ำหน่ำยควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งขอ้มูลส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง พบวำ่ 
มีควำมสัมพนัธ์กบัยีห่อ้เคร่ืองส ำอำงท่ีตดัสินใจเลือกซ้ือ ควำมสัมพนัธ์ระหวำ่งปัจจยักำรตลำดกบั
พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง พบวำ่ มีควำมสัมพนัธ์อยูใ่นระดบัปำนกลำง 
 Medeleine Ogilvie and Pauline Kriatensen-Bach (2001 อำ้งถึงใน อนนัตพร วงศค์ำ, 
2549, หนำ้ 48) ศึกษำปัจจยัแวดลอ้มของพฤติกรรมกำรใชลิ้ปสติกของเพศหญิง ครอบคลุมถึงขอ้มูล
หลำยหวัขอ้ดว้ยกนั เช่น ทศันคติต่อกำรใช ้คุณลกัษณะของผลิตภณัฑย์ีห่้อต่ำง ๆ โดยจะท ำกำร
เปรียบเทียบกนัดว้ยควำมเป็นธรรม มุ่งหวงัพฤติกรรมกำรบริโภคของผูท่ี้ใชลิ้ปสติกเป็นหลกั 
พฤติกรรมกำรซ้ือลิปสติกของเพศหญิงท่ีระบุ ผูห้ญิง 90% บอกวำ่ลิปสติกเป็นสินคำ้ท่ีไม่ไดเ้จำะจง
ซ้ือโดยตรง 59% ของกลุ่มตวัอยำ่งซ้ือลิปสติก 4 แท่งต่อปี 
 Pam   Danziger (2001 อำ้งถึงใน อนนัตพร วงศค์ำ, 2549, หนำ้ 48) ศึกษำพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ในกลุ่มของผลิตภณัฑบ์ ำรุงรักษำผวิพรรณและเคร่ืองส ำอำงในประเทศสหรัฐอเมริกำ  
ไดก่้อใหเ้กิดควำมประหลำดใจอยำ่งมำกในกลุ่มของผูผ้ลิตและรวมถึงกลุ่มผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง 
เน่ืองจำกผลงำนวจิยัดงักล่ำวไดช้ี้ใหเ้ห็นวำ่พฤติกรรมทำงจิตวทิยำของผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนไปจำกเดิม
เป็นอยำ่งมำก ผูบ้ริโภคมีควำมตอ้งกำรท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑท่ี์หรูหรำฟุ่มเฟือยเพิ่มมำกข้ึน ผลกำรวจิยั
บ่งช้ีวำ่แมแ้ต่ผลิตภณัฑดู์แลรักษำผวิหนำ้ในเวลำกลำงคืนท่ีดูเหมือนวำ่จะเป็นส่ิงเกินควำมจ ำเป็น 
ในระยะแรกและรำคำแพงนั้น ในขณะน้ีไม่ไดมี้เฉพำะลูกคำ้กลุ่มคนมีเงิน แต่ยงัรวมถึงลูกคำ้ในกลุ่ม
ทัว่ ๆ ไปท่ีตอ้งกำรควำมรู้สึกหรูหรำ มัน่ใจ สะดวกสบำยดว้ย ดงันั้นจึงไม่น่ำสงสัยเลยวำ่ สินคำ้
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หมวดเคร่ืองส ำอำงนั้นจะเติบโตในตลำดไดอี้กมำกเท่ำใด แมก่้อนงำนวิจยัช้ินน้ีจะมีออกมำ 
ผูบ้ริโภคก็มีควำมตอ้งกำรอยำ่งสูงในกำรท่ีจะซ้ือหำผลิตภณัฑท่ี์มีควำมกำ้วหนำ้ทำงเทคโนโลยสูีง 
สรรพคุณมำก หรือรุ่นใหม่ท่ีสุดมำใหก้บัตวัเองอยูแ่ลว้ ผลงำนวจิยัช้ีวำ่ทิศทำงกำรขยำยตวัของตลำด
จะเอ้ือต่อกลุ่มผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีอยำ่งชดัเจน ไม่วำ่จะเป็นกำรเปล่ียนแปลงสไตลก์ำรแต่งหนำ้ 
ของผูบ้ริโภคในกลุ่มวยัรุ่น ปรำกฏกำรณ์กำรขยำยตวัในตลำดผูช้ำยท่ีสำมำรถเห็นกำรเติบโตไดอ้ยำ่ง
ชดัเจน หรือควำมตอ้งกำรผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมของธรรมชำติมำกข้ึน 
 Teenage Research Unlimited (TRU) (2002 อำ้งถึงใน อนนัตพร วงศค์ำ, 2549, หนำ้ 48) 
ศึกษำพฤติกรรมของผูบ้ริโภคสินคำ้ประเภทเคร่ืองส ำอำงในกลุ่มวยัรุ่น ไม่วำ่จะเป็นยำสระผม ครีม
นวดผม ยำทำเล็บ อำยชำโดว ์มำสคำรำ ลิปสติก และผลิตภณัฑดู์แลรักษำผวิพรรณอ่ืน  ๆ ซ่ึง
ผลงำนวจิยัน้ีมีกำรระบุวำ่ในปัจจุบนัมีกำรขยำยตวัของตลำดกลุ่มน้ีอยำ่งไม่หยดุย ั้ง กลุ่มคนอำย ุ12-
19 ปี นั้นใชเ้งินในตลำดผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีถึง 155 พนัลำ้นบำทต่อปี นอกจำกนั้นลูกคำ้กลุ่มน้ียงัมี
พฤติกรรมกำรอุปโภคบริโภคท่ีคลำ้ยคลึงกบัครอบครัวตนเอง โดยเฉพำะสินคำ้ประเภท
เคร่ืองส ำอำง ผลิตภณัฑ์ดูแลรักษำผวิพรรณ และสินคำ้ท่ีใชอ้ยูใ่นบำ้นทัว่ไป พฤติกรรมกำรบริโภค
ตอ้งกำรสินคำ้ท่ีดีท่ีสุดและพร้อมจ่ำยเงินตอบแทนสินคำ้ นั้น ๆ 80%  ของกลุ่มตวัอยำ่ง ไดไ้ปจบัจ่ำย
สินคำ้ท่ีมีกำรโฆษณำลดรำคำประเภทน้ีเม่ือเดือนท่ีแลว้ 74%  ซ้ือท่ีร้ำนขำยของชำทัว่ไป 44% ไปซ้ือ
สินคำ้ดงักล่ำวท่ีร้ำนขำยยำ  
 สรุปจำกแนวคิดทฤษฏีและงำนวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูว้จิยัไดท้  ำกำรศึกษำปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อ
กำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี โดยน ำขอ้มูล
เก่ียวกบั ควำมรู้ทัว่ไปเก่ียวกบัเคร่ืองส ำอำง แนวคิดเก่ียวกบัภำพลกัษณ์ แนวคิดเก่ียวกบักลยทุธ์กำร
ส่ือสำรกำรตลำดแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค ทฤษฎีเก่ียวกบักำรตดัสินใจ 
งำนวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งของ ณัฐกำญจน์  ส ำรำญกิจ (2549) ศึกษำพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีผลต่อ
กำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงในหำ้งสรรพสินคำ้ ณัฐพล ยะจอม (2549) ศึกษำปัจจยัส่วนประสม
กำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงของผูช้ำยในอ ำเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ และ  
ลลิลทิพย ์ สิวะภิญโญ (2550) ศึกษำปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงต่ำงประเทศประเภท
ผลิตภณัฑแ์ต่งหนำ้สตรีในเขตกรุงเทพมหำนคร ซ่ึงจำกขอ้มูลดงักล่ำวขำ้งตน้ผูว้จิยัสำมำรถสรุป 
ตวัแปรในกำรศึกษำดงัน้ี ตวัแปรตน้ ไดแ้ก่ ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์
ประกอบดว้ย กำรรับรู้ภำพลกัษณ์ ทศันคติ ควำมประทบัใจ ควำมพึงพอใจ และกลยทุธ์กำรส่ือสำร
กำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดป์ระกอบดว้ย กำรโฆษณำ (Advertising) กำร
ประชำสัมพนัธ์ (Public Relation) กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales Promotion) กำรเสนอขำยแบบ
เผชิญหนำ้ (Face to Face Selling) ตวัแปรตำม ไดแ้ก่ พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง
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เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี ประกอบดว้ย กำรเลือกผลิตภณัฑ ์กำรเลือก
ตรำสินคำ้ กำรเลือกผูข้ำย เวลำท่ีท ำกำรซ้ือ ปริมำณกำรซ้ือ เง่ือนไขในกำรช ำระเงิน 
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บทที ่3 
วธีิด ำเนินกำรวจิยั 

 
 กำรวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง

นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัไดก้  ำหนดขั้นตอนในกำรวจิยัตำมล ำดบัดงัน้ี 
 1.  ประชำกรและกลุ่มตวัอยำ่ง 
 2.  เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรวจิยั 
 3.  ขั้นตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือและกำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 
 4.  กำรเก็บรวบรวมขอ้มูล 
 5.  กำรวเิครำะห์ขอ้มูล และสถิติท่ีใชใ้นกำรวจิยั 

 

ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 
 ในกำรวจิยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีคร้ังน้ีมีประชำกรและกลุ่มตวัอยำ่งวจิยั ดงัน้ี 
 1.  ประชำกร 
 ประชำกรท่ีใชใ้นกำรศึกษำคร้ังน้ี ไดแ้ก่ นกัท่องเท่ียวชำวจีนท่ีเดินทำงเขำ้มำท่องเท่ียวใน
จงัหวดัชลบุรี ในช่วงระยะเวลำเดือนมกรำคม–กรกฎำคม พ.ศ. 2558 จ ำนวน 4,782,413 คน 
(กรมกำรท่องเท่ียว, 2558) 
  2.  กลุ่มตวัอยำ่ง 
 กลุ่มตวัอยำ่ง เป็นนกัท่องเท่ียวจีนท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
ในจงัหวดัชลบุรีในช่วงระยะเวลำเดือนพฤศจิกำยน-ธนัวำคม  พ.ศ. 2558 โดยสูตรกำรหำขนำด
ตวัอยำ่งท่ีระดบัควำมเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์ของ Yamane (1967 อำ้งถึงใน ส ำเริง จนัทรสุวรรณ , 
2537) ไดก้ลุ่มตวัอยำ่ง จ  ำนวน 400 คน โดยคดัเลือกแบบเฉพำะเจำะจง  (Purposive selection) ดงัน้ี 
 
 
   
  n      =   ขนำดกลุ่มตวัอยำ่ง 
  N     =   จ  ำนวนประชำกร 
  e      =   0.05 ท่ีระดบัควำมเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 
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  แทนค่ำสูตร 
   n    =           4,782,413 
                                  1+ 4,782,413(0.05)2 

   n      =     399.86 
 

 ขนำดของตวัอยำ่ง ท่ีค  ำนวณไดเ้ท่ำกบั 399.96 ตวัอยำ่ง เพื่อควำมสะดวกในกำรค ำนวณ
ผูว้จิยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจำกแบบสอบถำมทั้งส้ิน 400 ชุด โดยวธีิกำรสุ่มแบบโควตำ (Quota 
sampling) โดยกำรก ำหนดสัดส่วนของจ ำนวนนกัท่องเท่ียวชำวจีนท่ีซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์ 
แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี  คือ จ ำนวน 400  คน ระหวำ่งเดือนพฤศจิกำยน-ธนัวำคม พ.ศ. 2558 โดย
ผูว้จิยัน ำแบบสอบถำมไปฝำกไวก้บัพนกังำนขำยเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี
เม่ือนกัท่องเท่ียวชำวจีนมำซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ก็จะใหพ้นกังำนขำยสอบถำมไป  
เร่ือย ๆ  จนกวำ่จะไดจ้  ำนวนครบ 400 ชุด 
 

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
 ในกำรวจิยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีคร้ังน้ี  ผูว้จิยัไดอ้อกแบบแบบสอบถำมโดยกำรน ำขอ้มูลเก่ียวกบั
กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์  ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด ์และพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดม์ำใชใ้นกำร 
ตั้งค  ำถำม  ซ่ึงสำมำรถประยกุตใ์ชก้บัผูต้อบแบบสอบถำมชำวจีนท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัก ำหนดโครงสร้ำงแบบสอบถำม ตำมตวัแปรท่ีศึกษำ 
จำกกรอบแนวคิดของกำรวิจยัท่ีผูว้จิยัไดศึ้กษำขอ้มูลจำกเอกสำร แนวคิดทฤษฎี และงำนวจิยั 
ท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 
 โครงสร้ำงแบบสอบถำม 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรเก็บรวบรวมเพื่อกำรวิจยัคร้ังน้ีคือแบบสอบถำม (Questionnaire)  
ท่ีผูว้จิยัสร้ำงข้ึน โดยมีขอ้ค ำถำมแบบปลำยปิด แบ่งออกเป็น 4 ตอน ดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว ประกอบดว้ย เพศ อำย ุระดบั
กำรศึกษำ อำชีพ รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีลกัษณะขอ้ค ำถำมเป็นแบบปลำยปิด แบบเลือกตอบ 
จ ำนวน 5 ขอ้ 
 ตอนท่ี 2  ขอ้มูลเก่ียวกบักลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์
ประกอบดว้ย  จ  ำนวน 20 ขอ้ 
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 ตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์  ประกอบดว้ย มี
ลกัษณะขอ้ค ำถำมเป็นแบบปลำยปิด แบบเลือกตอบ จ ำนวน 24 ขอ้  
 ตอนท่ี 4  ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์
ประกอบดว้ย  จ  ำนวน 20 ขอ้ 
 โดยเกณฑก์ำรใหค้ะแนนในแบบสอบถำมตอนท่ี 2, 3 และ 4 ซ่ึงเป็นค ำถำมแบบมำตรำ
ส่วนประมำณค่ำ 5 ระดบั (Rating scale) โดยประยกุตใ์ชต้ำมรูปแบบของ Likert’s scale ซ่ึงก ำหนด
เกณฑก์ำรใหค้ะแนน ดงัน้ี 
 เกณฑก์ำรวดั    ระดบัคะแนน 
 มำกท่ีสุด ก ำหนดใหเ้ท่ำกบั 5 คะแนน 
 มำก  ก ำหนดใหเ้ท่ำกบั 4 คะแนน 
 ปำนกลำง ก ำหนดใหเ้ท่ำกบั 3 คะแนน 
 นอ้ย  ก ำหนดใหเ้ท่ำกบั 2 คะแนน 
 นอ้ยท่ีสุด ก ำหนดใหเ้ท่ำกบั 1 คะแนน 
 วธีิกำรแปลผลแบบสอบถำมส่วนน้ีไดใ้ชค้่ำเฉล่ีย  (X ) ตำมเกณฑค์ะแนนดงัน้ี 
(กฤช อฉัริยำภิรมย,์ 2550, หนำ้ 38 อำ้งถึงใน นภดล กุสะโล, 2554, หนำ้ 29-30) 
 ช่วงกวำ้งของอนัตรภำคชั้น  = คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่ำสุด 
                จ  ำนวนชั้น 
             = 5 – 1 
                 5  
             = 0.80   
 เกณฑก์ำรวดัและแปลควำมหมำยในแบบสอบถำมตอนท่ี 2, 3 และ4 
 ระดบัคะแนน    ควำมหมำย 
 ค่ำเฉล่ีย  4.21-5.00 อยูใ่นเกณฑ์ เห็นดว้ยมำกท่ีสุด 
 ค่ำเฉล่ีย  3.41-4.20 อยูใ่นเกณฑ ์       เห็นดว้ยมำก 
 ค่ำเฉล่ีย  2.61-3.40 อยูใ่นเกณฑ์ เห็นดว้ยปำนกลำง 
 ค่ำเฉล่ีย  1.81-2.60 อยูใ่นเกณฑ์ เห็นดว้ยนอ้ย 
 ค่ำเฉล่ีย  1.00-1.80 อยูใ่นเกณฑ์ เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
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ขั้นตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมอืและกำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมอื 
 ขั้นตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือ 
 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรวจิยัคร้ังน้ีผูว้จิยัไดส้ร้ำงแบบสอบถำม (Questionnaire) โดยมี
ขั้นตอนในกำรสร้ำงแบบสอบถำม 9 ขั้นตอน ตำมล ำดบัดงัน้ี 
 1.  กำรศึกษำหลกักำรสร้ำงแบบสอบถำม และก ำหนดกรอบแนวควำมคิดในกำรวจิยั                    
 2.   ศึกษำขอ้มูลจำกเอกสำร (Documentary study) โดยศึกษำขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary 
data) เก่ียวกบักำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดเ์อกสำรวชิำกำร ต ำรำ บทควำม 
รำยงำนกำรวิจยั และวทิยำนิพนธ์ เพื่อเป็นแนวทำงน ำมำสร้ำงขอ้ค ำถำมของแบบสอบถำม 
 3.  ก ำหนดประเด็นและขอบเขตของค ำถำมใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์และ
ประโยชน์ของกำรวิจยั 
 4.  ด ำเนินกำรสร้ำงแบบสอบถำมฉบบัร่ำง 
 5.  ผูว้จิยัน ำแบบสอบถำมฉบบัร่ำงท่ีสร้ำงข้ึนพร้อมแบบประเมินไปใหผู้เ้ช่ียวชำญ ซ่ึงมี
ควำมรู้และประสบกำรณ์ทำงดำ้นน้ีจ ำนวน 3 ท่ำน เพื่อทดสอบควำมตรงเชิงเน้ือหำ (Content 
validity) ควำมครอบคลุมเน้ือหำและควำมถูกตอ้งในส ำนวนภำษำ โดยใชด้ชันีควำมสอดคลอ้ง 
(Index of item objective congruence: IOC) ระหวำ่งขอ้ค ำถำมกบัประเด็นหลกัของเน้ือหำ 
 6.  น ำแบบสอบถำมท่ีแกไ้ขตำมค ำแนะน ำมำด ำเนินกำรทดลอง (Tryout) กบักลุ่มท่ีมี
ลกัษณะใกลเ้คียงกบักลุ่มตวัอยำ่งในกำรวจิยั แต่ไม่ใช่ประชำกรของกำรวจิยัน้ี จ  ำนวน 30 คน 
 7.  น ำแบบสอบถำมท่ีเก็บรวบรวมได ้ทดสอบควำมควำมน่ำเช่ือถือ (Reliability 
analysis) 
 8.  ปรับปรุงรูปแบบสอบถำมอีกคร้ัง แลว้น ำเสนออำจำรยท่ี์ปรึกษำ เพื่อแกไ้ขปรับปรุง
เพิ่มเติมเพื่อใหไ้ดแ้บบสอบถำมท่ีมีประสิทธิภำพ 
 9.  น ำแบบสอบถำมฉบบัสมบูรณ์ไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยำ่ง 
 กำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 
 ในกำรศึกษำคร้ังน้ีไดมี้กำรทดสอบควำมตรงเชิงเน้ือหำ (Validity) และควำมเช่ือมัน่ 
(Reliability) ดงัน้ี 
 1.  ควำมตรงเชิงเน้ือหำ (Validity) ผูว้จิยัน ำแบบสอบถำมท่ีไดจ้ำกกำรทบทวนเอกสำร
และงำนวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งไปให้อำจำรยท่ี์ปรึกษำพิจำรณำ และน ำไปทดสอบควำมตรงเชิงเน้ือหำ 
(Content validity) และควำมเหมำะสมของภำษำท่ีใช ้(Wording) เพื่อน ำไปปรับปรุงแกไ้ขก่อน
น ำไปสอบถำมในกำรเก็บขอ้มูลจริงกำรหำควำมตรงเชิงเน้ือหำท ำไดโ้ดยกำรหำค่ำดชันี 
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ควำมสอดคลอ้งระหวำ่งแบบสอบถำมกบัวตัถุประสงคก์ำรวจิยั (Index of Item Objective 
Congruence: IOC) จำกผูเ้ช่ียวชำญ จ ำนวน 3 ท่ำน  ไดแ้ก่ 
  1.1  ดร.ศรัณยำ เลิศพุทธรักษ ์อำจำรยป์ระจ ำวทิยำลยัพำณิชยศำสตร์ มหำวทิยำลยั
บูรพำ 
  1.2  ดร.ทกัษญำ สง่ำโยธิน อำจำรยป์ระจ ำวทิยำลยัพำณิชยศำสตร์ มหำวทิยำลยับูรพำ 
  1.3  ดร.ชนิสรำ แกว้สวรรค ์ อำจำรยป์ระจ ำวทิยำลยัพำณิชยศำสตร์ มหำวทิยำลยั
บูรพำ 
  โดยใชสู้ตร ดงัน้ี (ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2550 หนำ้ 141-142) 

     N
R=IOC Σ

 

 เม่ือ IOC   แทน   ดชันีควำมสอดคลอ้งระหวำ่งวตัถุประสงคก์บัเน้ือหำ 
 R  แทน   ผลรวมของคะแนนผูเ้ช่ียวชำญแต่ละท่ำน 
 N   แทน   จ  ำนวนผูเ้ช่ียวชำญ   

 ควำมหมำยของคะแนนจำกผูเ้ช่ียวชำญ (ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2550, หนำ้ 141) 
  ถำ้เห็นวำ่สอดคลอ้ง ตรงกบัวตัถุประสงค ์  ให ้   1    คะแนน 
  ถำ้เห็นวำ่ไม่สอดคลอ้ง ไม่ตรงกบัวตัถุประสงค ์ ให ้  -1    คะแนน 

ถำ้ไม่แน่ใจวำ่สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค ์  ให ้   0    คะแนน 
 กำรแปลควำมหมำยของค่ำ IOC (ศิริชยั พงษว์ชิยั, 2550, หนำ้ 142) 
  ถำ้ไดค้่ำ IOC มำกกวำ่ 0.50 ข้ึนไป แสดงวำ่ ค  ำถำมขอ้นั้นมีควำมตรงตำมเน้ือหำ 
  ถำ้ไดค้่ำ IOC นอ้ยกวำ่ 0.50 หรือค่ำเป็นลบ แสดงวำ่ ค  ำถำมขอ้นั้นไม่มีควำมตรง 
 ผลจำกกำรวดัค่ำควำมตรงเชิงเน้ือหำ พบวำ่ค่ำควำมตรงเชิงเน้ือหำของแบบสอบถำม
โดยกำรหำค่ำดชันีควำมสอดคลอ้งระหวำ่งแบบสอบถำมกบัวตัถุประสงคก์ำรวจิยั (Index of item 
objective congruence: IOC) จำกผูเ้ช่ียวชำญ จ ำนวน 3 ท่ำน มีค่ำควำมตรงเชิงเน้ือหำ โดยรวม
เท่ำกบั 1 โดยค ำถำมแต่ละดำ้นมีระดบัค่ำควำมตรงเชิงเน้ือหำเท่ำกบั 1 ทุกดำ้น  
 2.  ควำมเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้จิยัไดน้ ำแบบสอบถำมท่ีสร้ำงข้ึน และปรับปรุงแกไ้ข
ตำมค ำแนะน ำของผูเ้ช่ียวชำญไปลองใช ้(Tryout) จ  ำนวน 30 ชุด กบักลุ่มท่ีมีคุณสมบติัใกลเ้คียงกบั
ประชำกรท่ีตอ้งกำรศึกษำ ไดแ้ก่ ลูกคำ้ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์จำกนั้นจึงน ำ
แบบสอบถำมท่ีรวบรวมไดม้ำทดสอบควำมเช่ือมัน่ โดยใชโ้ปรแกรมส ำเร็จรูป SPSS for Windows 
หำควำมน่ำเช่ือถือตำมเกณฑ์สัมประสิทธ์ิแอลฟำ (Alpha coefficient) ท่ี Nunnally (1978) ได้
น ำเสนอ ดงัน้ี 
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 ค่ำ α มำกกวำ่และเท่ำกบั 0.7 ส ำหรับงำนวจิยัโดยกำรส ำรวจ (Survey research) 
 ค่ำ α มำกกวำ่และเท่ำกบั 0.8 ส ำหรับงำนวจิยัพื้นฐำน (Basic research) 
 ค่ำ α มำกกวำ่และเท่ำกบั 0.9 ส ำหรับกำรตดัสินใจ (Important research) 
 ส ำหรับกำรหำควำมเช่ือถือไดแ้ต่ละแบบ เป็นกำรค ำนวณค่ำควำมควำมเช่ือถือได ้ซ่ึง
เป็นตวัเลขท่ีอยูใ่นรูปทศนิยม มีค่ำไม่เกิน 1.00 กำรแปลควำมหมำยค่ำควำมน่ำเช่ือถือ  
(พรรณี ลีกิจวฒันะ, 2553) ใชเ้กณฑด์งัตำรำงท่ี 3-1 
 
ตำรำงท่ี 3-1  เกณฑก์ำรแปลควำมหมำยของค่ำสัมประสิทธ์ิแอลฟำ (Alpha coefficient) 
 
ค่ำควำมเช่ือถือได้ ระดับควำมเช่ือถือได้ กำรน ำไปใช้ 
0.80-1.00 สูงมำก ใชไ้ดดี้มำก 
0.70-0.79 สูง ใชไ้ดดี้ 
0.50-0.69 ปำนกลำง พอใช ้
0.30-0.49 ต ่ำ ควรปรับปรุง 
ต ่ำกวำ่ 0.30 ต ่ำมำก ใชไ้ม่ได ้

  
 หำค่ำควำมเช่ือมัน่ของแบบสอบถำม โดยกำรใชส้ัมประสิทธ์ิอลัฟ่ำ (α- Coefficient) 
ของครอนบำค (Cronbach) ซ่ึงค่ำท่ีไดจ้ะแสดงถึงระดบัควำมคงท่ีของแบบสอบถำมโดยค่ำ α นอ้ย
กวำ่หรือเท่ำกบั 1 โดยค่ำท่ีใกลเ้คียง 1 มำกท่ีสุดแสดงวำ่มีควำมเช่ือมัน่สูง ซ่ึงไดค้่ำควำมเช่ือมัน่ของ
แบบสอบถำม เท่ำกบั 0.92 
 

กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 กำรเก็บรวบรวมขอ้มูลเพื่อวจิยัในเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงผูว้จิยัไดท้  ำกำรศึกษำคน้ควำ้ขอ้มูล
ดงัต่อไปน้ี 
 1.  แหล่งขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary data)  
  1.1  ผูว้จิยัเขำ้ไปยงัพื้นท่ีเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยน ำแบบสอบถำมไปฝำกไวก้บั
พนกังำนขำยเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี ซ่ึงผูว้จิยัไดท้  ำกำรฝึกอบรม เตรียม
ควำมเขำ้ใจในตวัแบบสอบถำมใหแ้ก่พนกังำนขำยทุกคนท่ีเก็บรวบรวมในคร้ังน้ี ท ำควำมเขำ้ใจ
ขอ้ควำมในแบบสอบเพื่อให้เขำ้ใจตรงกนั 
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  1.2  ก ำหนดวนัเวลำในกำรเก็บรวบรวมแบบสอบถำมกบัพนกังำน โดยจะเก็บ
รวบรวมแบบสอบถำมในวนัท่ี 31 ธนัวำคม พ.ศ. 2558   
  1.3  ผูว้จิยัรวบรวมแบบสอบถำมท่ีไดท้ั้งหมดท ำกำรตรวจสอบควำมถูกตอ้งสมบูรณ์
ของแบบสอบถำมเพื่อท ำกำรวเิครำะห์ขอ้มูลตำมขั้นตอนต่อไป  
 2. แหล่งขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary data) ไดจ้ำกกำรศึกษำและคน้ควำ้งจำกเอกสำร
ส่ิงพิมพว์ทิยำนิพนธ์งำนวจิยับทควำมต ำรำและส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 
 

กำรวเิครำะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในกำรวจิัย  
 กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 กำรศึกษำปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี มีขั้นตอนในกำรวเิครำะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 1.  ผูว้จิยัท ำกำรตรวจสอบแบบสอบถำมท่ีไดม้ำทั้งหมด 
 2.  น ำขอ้มูลท่ีไดท้ั้งหมดจำกแบบสอบถำมมำลงรหสัใหค้ะแนนตำมเกณฑก์ ำหนด 
 3.  น ำคะแนนไปวิเครำะห์ทำงสถิติดว้ยเคร่ืองคอมพิวเตอร์โดยใชโ้ปรแกรมส ำเร็จรูปเพื่อ
เป็นเคร่ืองมือช่วยในกำรวเิครำะห์รวมทั้งสถิติอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวขอ้งในกำรทดสอบสมมติฐำนโดยกำร
วจิยัคร้ังน้ีใชร้ะดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 (Level of significance) 
 สถิติทีใ่ช้ในกำรวจัิย 
 เม่ือผูว้ิจยัเก็บรวบรวมขอ้มูลท่ีไดจ้ำกแบบสอบถำมแลว้ น ำมำวเิครำะห์โดยวธีิกำรทำง
สถิติ เพื่อวเิครำะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว  ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์
แบรนด ์กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์และพฤติกรรมกำร
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์โดยมีสถิติท่ีใชใ้นกำรวเิครำะห์ขอ้มูลดงัน้ี 
 1.  สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive statistics) เพื่ออธิบำยลกัษณะทัว่ไปของกลุ่มตวัอยำ่ง 
ไดแ้ก่ ควำมถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic mean) และค่ำ
เบ่ียงเบนมำตรฐำน (Standard deviation) เพื่อใชใ้นกำรพรรณนำขอ้มูลตวัแปรดำ้นต่ำง ๆ ดงัน้ี 
  1.1  ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว ไดแ้ก่ ค่ำควำมถ่ี (Frequency) และร้อย
ละ (Percentage) 
     1.2  ขอ้มูลเก่ียวกบักลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์
ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์และพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด ์ไดแ้ก่ร้อยละ (Percentage) ค่ำเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) และค่ำเบ่ียงเบน
มำตรฐำน (Standard Deviation)  
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 2.  สถิติเชิงอนุมำน (Inferential statistics) เพื่อหำอิทธิพลระหวำ่งตวัแปรอิสระและตวั
แปรตำม โดยใชส้ถิติในกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวจิยั ดงัน้ี 
  2.1  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดมี์อิทธิพลต่อ
ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์โดยกำรวิเครำะห์เพื่อทดสอบสมมติฐำนในกำรวจิยั
โดยใชส้ถิติ Multiple regression analysis: MRA 
  2.2   กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีโดย
กำรวเิครำะห์เพื่อทดสอบสมมติฐำนในกำรวจิยัโดยใชส้ถิติ Multiple regression analysis: MRA 
  2.3   ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำร
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี โดยกำรวเิครำะห์
เพื่อทดสอบสมมติฐำนในกำรวจิยัโดยใชส้ถิติ Multiple regression analysis: MRA 
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บทที ่4 
ผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 

 
 กำรวจิยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษำภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด ์กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์และพฤติกรรม
กำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 2) หำอิทธิพล
ระหวำ่งภำพลกัษณ์ของเคร่ืองเคำน์เตอร์แบรนด ์กบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี และ 3) หำอิทธิพลระหวำ่งกลยทุธ์กำร
ส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์กบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรเก็บรวบรวมเพื่อกำร
วจิยัคร้ังน้ีคือ  แบบสอบถำม (Questionnaire) เก็บรวบรวมขอ้มูลจำกแบบสอบถำมทั้งส้ิน 400 ชุด 
ซ่ึงผูว้จิยัไดเ้สนอกำรวเิครำะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 
 1.  สัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นกำรวเิครำะห์ขอ้มูล 

 2.  ผลกำรส ำรวจปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยำ่งนกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี 

 3.  ผลกำรส ำรวจกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ 
ของกลุ่มตวัอยำ่งนกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี 

 4.  ผลกำรส ำรวจภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ของกลุ่มตวัอยำ่ง
นกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี 

 5.  ผลกำรส ำรวจพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ของกลุ่ม
ตวัอยำ่งนกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี 

 6.  ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวจิยั 
 

สัญลกัษณ์ทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 กำรน ำเสนอผลกำรศึกษำวจิยัน้ีไดก้  ำหนดสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นกำรวเิครำะห์ขอ้มูลเพื่อควำม

สะดวกและเพื่อควำมเขำ้ใจตรงกนัในกำรน ำเสนอและแปลควำมหมำย ดงัน้ี 
 X    แทน ค่ำเฉล่ียเลขคณิตของขอ้มูล 
 SD  แทน ค่ำควำมเบ่ียงเบนมำตรฐำนหรือค่ำกำรกระจำยของขอ้มูล 
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 SS   แทน ผลรวมของส่วนเบ่ียงเบนยกก ำลงัสอง (Sum of squares) 
 MS  แทน ค่ำเฉล่ียของผลบวกก ำลงัสองของค่ำเบ่ียงเบน (Mean of squares) 
 t   แทน ค่ำทดสอบนยัส ำคญัของค่ำเฉล่ีย 2 กลุ่ม (ค่ำสถิติ t) 
 F    แทน ค่ำทดสอบนยัส ำคญัของค่ำเฉล่ียมำกกวำ่ 2 กลุ่ม(ค่ำสถิติ F) 
 df   แทน ระดบัชั้นแห่งควำมอิสระ (Degree of freedom) 
 P-value   แทน ค่ำควำมน่ำจะเป็นในกำรยอมรับสมมติฐำน 
 R     แทน ค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ 
 R Square  แทน ค่ำสัมประสิทธ์ิกำรพยำกรณ์ 
 Adjusted R Square แทนค่ำ สัมประสิทธ์ิกำรพยำกรณ์เม่ือปรับแลว้ 
 B     แทน ค่ำสัมประสิทธ์ิกำรถดถอยของตวัพยำกรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
 Beta    แทน ค่ำสัมประสิทธ์ิกำรถดถอยของตวัพยำกรณ์ในรูปคะแนนมำตรฐำน 
 Std. Error  หมำยถึง ค่ำควำมคลำดเคล่ือนของขอ้มูล 
 

ผลกำรส ำรวจปัจจัยส่วนบุคคล ของกลุ่มตัวอย่ำงนักท่องเทีย่วจีน ทีต่ัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ในจังหวดัชลบุรี 
           จำกผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อำย ุ
ระดบักำรศึกษำ อำชีพ รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน โดยหำค่ำร้อยละ ซ่ึงผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลปรำกฏ  
ดงัตำรำงต่อไปน้ี 
 
ตำรำงท่ี 4-1 จ ำนวน และร้อยละปัจจยัส่วนบุคคลของกลุ่มตวัอยำ่ง จ ำแนกตำมเพศ 
 

 
 จำกตำรำงท่ี 4-1  พบวำ่ นกัท่องเท่ียวผูต้อบแบบสอบถำมส่วนมำก เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 92.70 และเพศชำย คิดเป็นร้อยละ 7.30 
 

เพศ จ ำนวน ร้อยละ 
ชำย 
หญิง 

29 
371 

7.30 
92.70 

รวม 400 100.00 



47 
 

ตำรำงท่ี 4-2 จ ำนวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว จ ำแนกตำมอำยุ 
 

  
  จำกตำรำงท่ี 4-2  พบวำ่ นกัท่องเท่ียวผูต้อบแบบสอบถำมส่วนมำก มีอำย ุ31-40 ปี คิด
เป็นร้อยละ 45.80 รองลงมำ  มีอำย ุ41-50 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.80  มีอำย ุ21-30 ปี  คิดเป็นร้อยละ
15.80   มีอำย ุ51-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 3.00  และมีอำยไุม่เกิน 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 2.80 ตำมล ำดบั 
 
ตำรำงท่ี 4-3 จ ำนวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว จ ำแนกตำมระดบั

กำรศึกษำ 
 

ระดับกำรศึกษำ จ ำนวน ร้อยละ 
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 
ปริญญำตรี 
ปริญญำโท 

66 
293 
41 

16.50 
73.30 
10.30 

รวม 400 100.00 
   
  จำกตำรำงท่ี 4-3  พบวำ่ นกัท่องเท่ียวผูต้อบแบบสอบถำมส่วนมำก มีระดบักำรศึกษำ
ปริญญำตรี คิดเป็นร้อยละ 73.60 รองลงมำมีระดบักำรศึกษำต ่ำกวำ่ปริญญำตรี คิดเป็นร้อยละ 16.50
และมีระดบักำรศึกษำปริญญำโท คิดเป็นร้อยละ 10.30 ตำมล ำดบั 
 
 
 
 

อำยุ จ ำนวน ร้อยละ 
ไม่เกิน20ปี 
21-30ปี 
31-40ปี 
41-50ปี 
51-60ปี 

11 
63 
183 
131 
12 

2.80 
15.80 
45.80 
32.80 
3.00 

รวม 400 100.00 



48 
 

ตำรำงท่ี 4-4 จ ำนวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว จ ำแนกตำมอำชีพ 
 

อำชีพ จ ำนวน ร้อยละ 
พนกังำนรัฐวสิำหกิจ 
พนกังำนบริษทั 
ธุรกิจส่วนตวั 
รับจำ้ง/ลูกจำ้ง 
นิสิต/นกัศึกษำ 

24 
200 
109 
52 
15 

6.00 
50.00 
27.30 
13.00 
3.80 

รวม 400 100.00 
  
 จำกตำรำงท่ี 4-4  พบวำ่ นกัท่องเท่ียวผูต้อบแบบสอบถำมส่วนมำก มีอำชีพพนกังำน
บริษทั คิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมำมีอำชีพธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 27.30 มีอำชีพรับจำ้ง/ 
ลูกจำ้ง คิดเป็นร้อยละ 13.00 มีอำชีพพนกังำนรัฐวสิำหกิจ คิดเป็นร้อยละ 6.00 และมีอำชีพนิสิต/ 
นกัศึกษำ คิดเป็นร้อยละ 3.80  ตำมล ำดบั 
 
ตำรำงท่ี 4-5 จ ำนวนและร้อยละขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว จ ำแนกตำมรำยได ้

เฉล่ียต่อเดือน 
 

รำยได้เฉลีย่ต่อเดือน จ ำนวน ร้อยละ 
863.73-1,727.11 CNY 
1,727.28-2,590.67 CNY 
2,590.84-3,454.23 CNY 
3,454.40-4,317.78 CNY 
4,317.78 CNY ข้ึนไป 

69 
144 
100 
50 
37 

17.30 
36.00 
25.00 
12.50 
9.30 

รวม 400 100.00 
  
 จำกตำรำงท่ี 4-5 พบวำ่ นกัท่องเท่ียวผูต้อบแบบสอบถำมส่วนมำก มีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน
1,727.28-2,590.67 CNY คิดเป็นร้อยละ 36.00 รองลงมำมีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 2,590.84-3,454.23 
CNY คิดเป็นร้อยละ 25.00 มีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 863.73-1,727.11 CNY คิดเป็นร้อยละ 17.30 มี
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รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 3,454.40-4,317.78  CNY คิดเป็นร้อยละ 12.50 และมีรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
4,317.78 CNY ข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 9.30 ตำมล ำดบั 
 

ผลกำรส ำรวจกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ของกลุ่ม
ตัวอย่ำงนักท่องเทีย่วจีน ทีต่ัดสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ในจังหวดัชลบุรี 
 ผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลเก่ียวกบักลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์     
แบรนด ์ซ่ึงประกอบดว้ยกำรโฆษณำ (Advertising) กำรประชำสัมพนัธ์ (Public relation) กำร
ส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) กำรขำยโดยพนกังำนขำย (Personal selling) และกำรตลำด
ทำงตรง (Direct marketing) ผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลปรำกฏ ดงัตำรำงต่อไปน้ี 
 
ตำรำงท่ี 4-6 ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำง

เคำน์เตอร์แบรนด ์ของกลุ่มตวัอยำ่ง  
 

ด้ำนที่ 
กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 

ระดับกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด
ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ อนัดับ 

X  SD ระดับ 
1 
2 
3 
4 
 

5 

กำรโฆษณำ (Advertising) 
กำรประชำสัมพนัธ์ (Public Relations) 
กำรส่งเสริมกำรข ำย (Sales Promotion) 
กำรขำยโดยพนกังำนขำย (Personal 
Selling) 
กำรตลำดทำงตรง (Direct Marketing) 

4.198 
4.137 
4.134 
4.066 

 
4.049 

.687 

.687 

.716 

.701 
 

.705 

มำก 
มำก 
มำก 
มำก 

 
มำก 

1 
2 
3 
4 
 

5 
รวม 4.116 .699 มำก  

 
 จำกตำรำงท่ี 4-6  พบวำ่ กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 

โดยภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก ( X  = 4.116)และเม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกทั้ง 
5 ดำ้น โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) กำรโฆษณำ (Advertising) (X  = 4.198) 2) กำรประชำสัมพนัธ์ 
(Public relations) (X  = 4.137) และ 3) กำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) (X  = 4.134) 
ตำมล ำดบั  ดำ้นท่ีมีค่ำเฉล่ียต ่ำสุด คือ กำรขำยโดยพนกังำนขำย (Personal selling) (X = 4.066) 
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ตำรำงท่ี 4-7 ค่ำเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด ์ดำ้นกำรโฆษณำ (Advertising) ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ ด้ำนกำรโฆษณำ (Advertising) 
ระดับกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด
ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ อนัดับ 

X  SD ระดับ 
1 กำรโฆษณำดำ้นผลิตภณัฑ์ 4.125 .667 มำก 4 
2 กำรโฆษณำดำ้นรำคำ 4.232 .667 มำกท่ีสุด 2 
3 กำรโฆษณำสถำนท่ีจ ำหน่ำย 4.265 .725 มำกท่ีสุด 1 
4 กำรโฆษณำกำรส่งเสริมกำรขำย 4.172 .692 มำก 3 

รวม 4.198 .687 มำก  
 

 จำกตำรำงท่ี 4-7  พบวำ่ กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์
ดำ้นกำรโฆษณำ (Advertising) ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก (X = 4.198) เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่
อยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด 2 ขอ้ และระดบัมำก 2 ขอ้ โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) กำรโฆษณำสถำนท่ี
จ ำหน่ำย (X  = 4.265) 2) กำรโฆษณำดำ้นรำคำ(X  = 4.232) และ 3) กำรโฆษณำกำรส่งเสริมกำรขำย 
(X  = 4.172) ตำมล ำดบั 
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ตำรำงท่ี 4-8 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบักลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ดำ้นกำรประชำสัมพนัธ์ (Public relations)  
ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

 

ข้อที่ กำรประชำสัมพนัธ์ 
กลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ อนัดับ 

X  SD ระดับ 
1 กำรประชำสัมพนัธ์ดำ้นผลิตภณัฑ์ 4.182 .696 มำก 1 
2 กำรประชำสัมพนัธ์ดำ้นภำพลกัษณ์ของ

ผลิตภณัฑ์ 
4.152 .671 มำก 2 

3 กำรประชำสัมพนัธ์ดำ้นกำรขำย 4.122 .688 มำก 3 
4 กำรประชำสัมพนัธ์ดำ้นกิจกรรม 4.095 .694 มำก 4 

รวม 4.137 .687 มำก  
 

 จำกตำรำงท่ี 4-8 พบวำ่ กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
ดำ้นกำรประชำสัมพนัธ์ (Public relations)ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก (X  = 4.137) เม่ือพิจำรณำ 
รำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกทั้ง 4 ขอ้โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) กำรประชำสัมพนัธ์ดำ้น
ผลิตภณัฑ์ (X  = 4.182) 2) กำรประชำสัมพนัธ์  ดำ้นภำพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ (X  = 4.152) และ 
3) กำรประชำสัมพนัธ์ดำ้นกำรขำย (X  = 4.122)  ตำมล ำดบั 
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ตำรำงท่ี 4-9 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบักลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด 
ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion)  
ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ กำรส่งเสริมกำรขำย 
ระดับกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของ

เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ อนัดับ 

X  SD ระดับ 
1 มีกำรแนะน ำรำยละเอียดเก่ียวกบั

เคร่ืองส ำอำงแก่ลูกคำ้พร้อมทดลองฟรี 
4.122 .706 มำก 4 

2 มีกำรบริกำร เช่น แต่งหนำ้, นวดหนำ้, 
ตรวจสภำพผวิ 

4.135 .676 มำก 3 

3 กำรใหร้ำคำส่วนลดในโอกำสพิเศษต่ำง 
ๆ เช่น ส่วนลดในเวลำท่ีก ำหนด ลดรำคำ
เป็นคร้ังครำว 

4.137 .738 มำก 2 

4 มีระบบสมคัรสมำชิกพร้อมรับข่ำวสำร 
และสิทธิประโยชน์พิเศษ เช่น ส่วนลด 
15% 

4.142 .744 มำก 1 

รวม 4.134 .716 มำก  
 

 จำกตำรำงท่ี 4-9  พบวำ่ กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์   
ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก (X = 4.134) เม่ือพิจำรณำ
รำยขอ้พบวำ่อยูใ่นระดบัมำกทั้ง 4 ขอ้ โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) มีระบบสมคัรสมำชิกพร้อมรับ
ข่ำวสำร และสิทธิประโยชน์พิเศษ เช่น ส่วนลด 15%  (X  = 4.142)  2) กำรใหร้ำคำส่วนลด 
ในโอกำสพิเศษต่ำง ๆ เช่น ส่วนลดในเวลำท่ีก ำหนด ลดรำคำเป็นคร้ังครำว (X  =  4.137) และ  
3) มีกำรบริกำร เช่น แต่งหนำ้, นวดหนำ้, ตรวจสภำพผวิ (X = 4.135) ตำมล ำดบั 
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ตำรำงท่ี 4-10  ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบักลยทุธ์กำรส่ือสำร กำรตลำด 
 ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ดำ้นกำรขำยโดย พนกังำนขำย (Personal     
 selling) ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ กำรขำยโดยพนักงำนขำย 
ระดับกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของ 

เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 

อนัดับ 

X  SD        ระดับ  
1 พนกังำนมีควำมรู้ในเร่ือง

เคร่ืองส ำอำงเป็นอยำ่งดี 
4.112 .704 มำก 1 

2 พนกังำนขำยเอำใจใส่ และเต็มใจ
ตอบค ำถำมของลูกคำ้ 

4.047 .729 มำก 3 

3 พนกังำนขำยแต่งกำยสะอำด
เรียบร้อย 

4.092 .674 มำก 2 

4 พนกังำนขำยพดูคุยดว้ยสีหนำ้ยิม้
แยม้แจ่มใส 

4.015 .697 มำก 4 

รวม 4.066 .701        มำก  
 

 จำกตำรำงท่ี 4-10  พบวำ่ กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์
ดำ้นกำรขำยโดยพนกังำนขำย (Personal selling)ในภำพรวม อยูใ่นระดบัมำก  (X = 4.066)   
เม่ือพิจำรณำรำยขอ้พบวำ่อยูใ่นระดบัมำกทั้ง 4 ขอ้ โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) พนกังำนมีควำมรู้ 
ในเร่ืองเคร่ืองส ำอำงเป็นอยำ่งดี (X = 4.112)  2) พนกังำนขำยแต่งกำยสะอำดเรียบร้อย (X = 4.092)  
และ 3) พนกังำนขำยเอำใจใส่ และเตม็ใจตอบค ำถำมของลูกคำ้ (X = 4.047) ตำมล ำดบั 
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ตำรำงท่ี 4-11 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบักลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ดำ้นกำรตลำดทำงตรง (Direct marketing) 
ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ กำรตลำดทำงตรง 
ระดับกลยุทธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของ

เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 

อนัดับ 

         X  SD ระดับ 
1 มีกำรจดัส่งแคต๊ตำล๊อค ใบปลิว 

เก่ียวกบัรำยละเอียดผลิตภณัฑต์วัใหม่ 
ส่วนลด โปรโมชัน่ ๆ ทำง e-mail 

4.047 .701 มำก 2 

2 มีกำรส่งขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน่ 
ต่ำง ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โดยกำรส่ง 
SMS 

4.140 .701 มำก 1 

3 กำรติดต่อทำงโทรศพัทไ์ปยงัลูกคำ้
กลุ่มเป้ำหมำย 

4.032 .733 มำก 3 

4 มีพนกังำนแนะน ำผลิตภณัฑ์ 3.980 .687 มำก 4 
รวม 4.049 .705 มำก  

 
 จำกตำรำงท่ี 4-11  พบวำ่ กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์
ดำ้นกำรตลำดทำงตรง (Direct marketing) ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก (X = 4.305) เม่ือพิจำรณำรำย
ขอ้พบวำ่อยูใ่นระดบัมำกทั้ง 4 ขอ้ โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) มีกำรส่งขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน่ต่ำง  
ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โดยกำรส่ง SMS (X = 4.140)  2) มีกำรจดัส่งแคต๊ตำล๊อค ใบปลิว เก่ียวกบั
รำยละเอียดผลิตภณัฑ์ตวัใหม่ ส่วนลด โปรโมชัน่ ๆ ทำง e-mail (X = 4.047) และ 3) กำรติดต่อทำง
โทรศพัทไ์ปยงัลูกคำ้กลุ่มเป้ำหมำย (X = 4.032) ตำมล ำดบั 
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ผลกำรส ำรวจภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ของกลุ่มตัวอย่ำง
นักท่องเทีย่วจีน ทีต่ัดสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ในจังหวดัชลบุรี 
  ผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ซ่ึง
ประกอบดว้ยคุณสมบติั (Attributes) คุณประโยชน์ (Benefits) คุณค่ำ (Value) วฒันธรรม (Culture) 
บุคลิกภำพ (Personality) ผูใ้ช ้(User) ผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลปรำกฏ ดงัตำรำงท่ี 4-12 
 
ตำรำงท่ี 4-12 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบัภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง 

เคำน์เตอร์แบรนด ์ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ 
ภำพลกัษณ์ของคร่ืองส ำอำง 
       เคำน์เตอร์แบรนด์ 

ระดับภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง 
เคำน์เตอร์แบรนด์ 

 
  อนัดับ 

X  SD ระดับ  
1 คุณสมบติั (Attributes)  3.984 .716 มำก 6 
2 คุณประโยชน์ (Benefits)  4.066 .672 มำก 3 
3 คุณค่ำ (Value)  4.092 .723 มำก 2 
4 วฒันธรรม (Culture) 4.037 .699 มำก 5 
5 บุคลิกภำพ (Personality) 4.121 .665 มำก 1 
6 ผูใ้ช ้(User) 4.058 .696 มำก 4 

รวม 4.059 .695    มำก  
 

 จำกตำรำงท่ี 4-12  พบวำ่ ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์โดยภำพรวมอยู่
ในระดบัมำก ( X  = 4.059) และเม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกทั้ง 6 ดำ้นโดยมี  
3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) บุคลิกภำพ (Personality) (X = 4.121)2) คุณค่ำ (Value) (X = 4.092)  
3) คุณประโยชน์ (Benefits) ( X = 4.066) ดำ้นท่ีมีค่ำเฉล่ียต ่ำสุด คือ คุณสมบติั (Attributes)  
(X  = 3.984) 
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ตำรำงท่ี 4-13 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบัภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด ์ดำ้นคุณสมบติั ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ ภำพลกัษณ์ด้ำนคุณสมบัติ 
ระดับภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง

เคำน์เตอร์แบรนด์ 
 
อนัดับ 

X  SD ระดับ  
1 ผลิตภณัฑมี์ควำมเหมำะสมกบัสภำพ

ผวิของผูบ้ริโภค 
3.972 .723 มำก 3 

   2 สินคำ้มีควำมปลอดภยัไม่ก่อใหเ้กิด
อำกำรแพห้รือระคำยเคือง 

3.990 .732 มำก 2 

3 สินคำ้มีคุณสมบติัพิเศษ เช่น ท ำใหผ้วิ
ขำวกระจ่ำงใส ต่อตำ้น ลบเลือนร้ิว
รอย หรือชะลอวยั 

3.937 .707 มำก 4 

4 เป็นสินคำ้ผลิตใหม่ มีอำยกุำรใชง้ำน
ท่ียำวนำน 

4.037 .705 มำก 1 

รวม 3.984 .716 มำก  
  

 จำกตำรำงท่ี 4-13  พบวำ่ ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดด์ำ้นคุณสมบติั 
ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก (X = 3.984) เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกทั้ง 4 ขอ้ โดยมี 
 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) เป็นสินคำ้ผลิตใหม่ มีอำยกุำรใชง้ำนท่ียำวนำน (X = 4.037) 2) สินคำ้มีควำม
ปลอดภยัไม่ก่อใหเ้กิดอำกำรแพห้รือระคำยเคือง (X = 3.990) และ 3) ผลิตภณัฑมี์ควำมเหมำะสมกบั
สภำพผวิของผูบ้ริโภค (X = 3.972) ตำมล ำดบั 
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ตำรำงท่ี 4-14 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบัภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง 
เคำน์เตอร์แบรนด ์ดำ้นคุณประโยชน์ ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ คุณประโยชน์ 
ระดับภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง

เคำน์เตอร์แบรนด์ 
 

อนัดับ 

X  SD ระดับ  
1 สำมำรถแกปั้ญหำผวิหนำ้ไดต้รง

ตำมควำมตอ้งกำร 
4.060 .691 มำก 3 

2 ไม่ก่อใหเ้กิดอำกำรแพห้รือระเคือง 3.987 .650 มำก 4 
3 ผำ่นกำรรับรองจำกสถำบนัท่ี

น่ำเช่ือถือ 
4.065 .657 มำก 2 

4 คุณภำพของผลิตภณัฑมี์ควำม
น่ำเช่ือถือ 

4.152 .693 มำก 1 

รวม 4.066 .672 มำก  
 

 จำกตำรำงท่ี 4-14  พบวำ่ ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ดำ้น
คุณประโยชน์ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก (X = 4.066)  เม่ือพิจำรณำรำยขอ้พบวำ่อยูใ่นระดบัมำก 
ทั้ง 4 ขอ้ โดยมี 3 ล ำดบั สูงสุด คือ 1) คุณภำพของผลิตภณัฑมี์ควำมน่ำเช่ือถือ (X = 4.152) 2) ผำ่น
กำรรับรองจำกสถำบนัท่ีน่ำเช่ือถือ (X = 4.065) และ 3) สำมำรถแกปั้ญหำผิวหนำ้ไดต้รงตำมควำม
ตอ้งกำร (X = 4.060) ตำมล ำดบั 
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ตำรำงท่ี 4-15  ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบัภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง 

 เคำน์เตอร์แบรนด์ดำ้นคุณค่ำ ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ คุณค่ำ 
ระดับภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง

เคำน์เตอร์แบรนด์ 
 

อนัดับ 

X  SD ระดับ  
1 ประโยชน์ท่ีไดรั้บคุม้ค่ำกบัรำคำ 4.147 .715 มำก 1 
2 คุณภำพของสินคำ้มีควำมคุม้ค่ำ

กบักำรใชง้ำน 
4.047 .715 มำก 4 

3 ปริมำณของสินคำ้มีควำมคุม้ค่ำ
กบัระยะเวลำกำรใชข้องผูบ้ริโภค 

4.080 .714 มำก 3 

4 ควำมน่ำเช่ือถือวำ่ปลอดภยัในกำร
ใช ้

4.097 .751 มำก 2 

รวม 4.092 .723 มำก  
  
 จำกตำรำงท่ี 4-15  พบวำ่ ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดด์ำ้นคุณค่ำ 
ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก (X = 4.092) เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกทั้ง 4 ขอ้ โดยมี        
3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) ประโยชน์ท่ีไดรั้บคุม้ค่ำกบัรำคำ (X = 4.147) 2) ควำมน่ำเช่ือถือวำ่ปลอดภยั 
ในกำรใช ้(X = 4.097) และ 3) ปริมำณของสินคำ้มีควำมคุม้ค่ำกบัระยะเวลำกำรใชข้องผูบ้ริโภค  
(X = 4.080) ตำมล ำดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



59 
 

 
ตำรำงท่ี 4-16 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบัภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง 

เคำน์เตอร์แบรนด์ดำ้นวฒันธรรม ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ วฒันธรรม 
ระดับภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง

เคำน์เตอร์แบรนด์ 
 
อนัดับ 

X  SD ระดับ  
1 ส่วนประกอบในผลิตภณัฑน่์ำเช่ือถือ 4.067 .727 มำก 1 
2 สินคำ้มีกำรใชว้ตัถุดิบจำกแหล่งท่ีผลิต 4.012 .688 มำก 4 
3 สินคำ้ผลิตจำกแหล่งก ำเนิดท่ีน่ำเช่ือถือ 4.037 .701 มำก 2 
4 บรรจุภณัฑมี์กำรแสดงถึงเอกลกัษณ์ของ

แหล่งท่ีผลิต 
4.035 .681 มำก 3 

รวม 4.037 .699 มำก  
  

 จำกตำรำงท่ี 4-16  พบวำ่ ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดด์ำ้นวฒันธรรม 
ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก (X = 4.037) เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกทั้ง 4 ขอ้ โดยมี 
3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) ส่วนประกอบในผลิตภณัฑน่์ำเช่ือถือ (X = 4.067)  2) สินคำ้ผลิตจำก
แหล่งก ำเนิดท่ีน่ำเช่ือถือ (X = 4.037)  และ 3) บรรจุภณัฑมี์กำรแสดงถึงเอกลกัษณ์ของแหล่งท่ีผลิต  
(X  = 4.035) ตำมล ำดบั 
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ตำรำงท่ี 4-17 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบัภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง

เคำน์เตอร์แบรนด์ดำ้นบุคลิกภำพของสินคำ้ ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ บุคลกิภำพของสินค้ำ 
ระดับภำพลกัษณ์ของ

เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 
อนัดับ 

X  SD ระดับ  
1 มีรูปลกัษณ์ท่ีน่ำสนใจ ดึงดูดใจลูกคำ้   4.132 .633 มำก 3 
2 มีกำรระบุวธีิกำรใชผ้ลิตภณัฑ ์ท่ีง่ำยต่อกำร

เขำ้ใจ 
4.160 .674 มำก 1 

3 ใชง้ำนไดง่้ำย สะดวกต่อกำรพกพำ 4.135 .680 มำก 2 
4 บรรจุภณัฑห์รูหรำ สวยงำม 4.060 .676 มำก 4 

รวม 4.121 .665 มำก  
  
  จำกตำรำงท่ี 4-17  พบวำ่ ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดด์ำ้นบุคลิกภำพ
ของสินคำ้ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก (X = 4.121) เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกทั้ง 4 
ขอ้ โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) มีกำรระบุวธีิกำรใชผ้ลิตภณัฑ ์ท่ีง่ำยต่อกำรเขำ้ใจ (X = 4.160)  2) ใช้
งำนไดง่้ำย สะดวกต่อกำรพกพำ (X = 4.135) และ 3) มีรูปลกัษณ์ท่ีน่ำสนใจ ดึงดูดใจลูกคำ้ (X = 
4.132)ตำมล ำดบั 
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ตำรำงท่ี 4-18 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบัภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด์ดำ้นผูใ้ช ้ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ 
 

ผู้ใช้ 

ระดับภำพลกัษณ์ของ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 

 
อนัดับ 

X  SD ระดับ  
1 สำมำรถบ่งบอกถึงควำมเป็นผูท่ี้มีรสนิยมดี 4.112 .671 มำก 1 
2 สำมำรถบ่งบอกถึงควำมเป็นผูท่ี้ชอบควำม

สะดวก 
4.055 .719 มำก 2 

3 สำมำรถบ่งบอกถึงควำมเป็นผูป้รำณีต รัก
สวยรักงำม ช่ืนชอบกำรประทินผวิ 

4.030 .696 มำก 4 

4 สำมำรถบ่งบอกถึงควำมเป็นผูท่ี้ทนัสมยั 4.037 .698 มำก 3 
รวม 4.058 .696 มำก  

  
 จำกตำรำงท่ี 4-18  พบวำ่ ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดด์ำ้นผูใ้ช ้ 
ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก X = 4.058) เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกทั้ง 4 ขอ้โดยมี 
3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) สำมำรถบ่งบอกถึงควำมเป็นผูท่ี้มีรสนิยมดี (X = 4.112)  2) สำมำรถบ่งบอกถึง
ควำมเป็นผูท่ี้ชอบควำมสะดวก (X = 4.055) และ 3) สำมำรถบ่งบอกถึงควำมเป็นผูท่ี้ทนัสมยั  (X = 
4.037) ตำมล ำดบั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



62 
 

 

ผลกำรส ำรวจพฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ของกลุ่ม
ตัวอย่ำงนักท่องเทีย่วจีน ทีต่ัดสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ในจังหวดัชลบุรี 
 ผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์
ประกอบดว้ยกำรเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) กำรเลือกตรำสินคำ้ (Brand choice) กำรเลือก
ผูข้ำย (Dealer choice) กำรเลือกเวลำในกำรซ้ือ (Purchase timing) กำรเลือกปริมำณกำรซ้ือ 
(Purchase amount) ผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลปรำกฏ ดงัตำรำงท่ี 4-19 

 
ตำรำงท่ี 4-19 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ 
พฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง 

เคำน์เตอร์แบรนด์ 

พฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 

 
อนัดับ 
 

X  SD ระดับ  
1 
2 
3 
4 
5 

กำรเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Choice)  
กำรเลือกตรำสินคำ้ (Brand Choice)  
กำรเลือกผูข้ำย (Dealer Choice)  
กำรเลือกเวลำในกำรซ้ือ (Purchase Timing)  
กำรเลือกปริมำณกำรซ้ือ (Purchase Amount) 

4.096 
4.121 
4.122 
4.314 
4.348 

.672 

.675 

.677 

.651 

.652 

มำก 
มำก 
มำก 

มำกท่ีสุด 
มำกท่ีสุด 

5 
4 
3 
2 
1 

รวม 4.200 .665 มำก  

 
 จำกตำรำงท่ี 4-19 พบวำ่ พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
โดยภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก ( X =4.200) และเม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด 
ทั้ง 2 ดำ้น และระดบัมำก 3 ดำ้น โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ กำรเลือกปริมำณกำรซ้ือ (Purchase 
Amount) (X = 4.348) 2) กำรเลือกเวลำในกำรซ้ือ (Purchase Timing) ( X = 4.314) และ 3) กำรเลือก
ผูข้ำย (Dealer Choice) (X = 4.122)  ดำ้นท่ีมีค่ำเฉล่ียต ่ำสุด คือ กำรเลือกผลิตภณัฑ ์ (Product 
Choice) ( X = 4.096) 
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ตำรำงท่ี 4-20 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์  ดำ้นกำรเลือกผลิตภณัฑข์องกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ กำรเลอืกผลติภัณฑ์ 
พฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 

อนัดับ 

X  SD ระดับ  
1 เลือกซ้ือเฉพำะสินคำ้ท่ีมีคุณภำพดี 4.080 .696 มำก 4 
2 เลือกซ้ือเฉพำะสินคำ้ท่ีมีตรำสินคำ้เป็นท่ี

ยอมรับ 
4.080 .643 มำก 3 

3 เลือกซ้ือเฉพำะสินคำ้ท่ีเหมำะกบัสภำพผวิ 4.107 .653 มำก 2 
4 เลือกซ้ือเฉพำะสินคำ้มีรำคำถูก 4.117 .699 มำก 1 

รวม 4.096 .672 มำก  
  
 จำกตำรำงท่ี 4-20  พบวำ่ พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
ดำ้นกำรเลือกผลิตภณัฑ ์ในภำพรวม อยูใ่นระดบัมำก (X = 4.096) เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่น
ระดบัมำกทั้ง 4 ขอ้ โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) เลือกซ้ือเฉพำะสินคำ้มีรำคำถูก (X = 4.117) 2) เลือก
ซ้ือเฉพำะสินคำ้ท่ีเหมำะกบัสภำพผวิ (X = 4.107) และ 3) เลือกซ้ือเฉพำะสินคำ้ท่ีมีคุณภำพดีและ
เลือกซ้ือเฉพำะสินคำ้ท่ีมีตรำสินคำ้เป็นท่ียอมรับ (X = 4.080) ตำมล ำดบั 
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  จำกตำรำงท่ี 4-21  พบวำ่ พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
ดำ้นกำรเลือกตรำสินคำ้ ในภำพรวม อยูใ่นระดบัมำก (X = 4.121)  เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่น
ระดบัมำกทั้ง 4 ขอ้ โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) เลือกซ้ือสินคำ้โดยค ำนึงถึงคุณภำพ (X = 4.147)  
2) เลือกตรำสินคำ้ตำมบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดำรำนกัร้อง ท่ีช่ืนชอบ (X = 4.135) และ 3) เลือกซ้ือสินคำ้
ตำมค ำแนะน ำและกำรใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคำ้จำกพนกังำนขำยของเคำน์เตอร์แบรนด ์(X = 4.122) 
ตำมล ำดบั 

 
 
 
 
 
 
 

ตำรำงท่ี 4-21 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์  ดำ้นกำรเลือกตรำสินคำ้ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ กำรเลอืกตรำสินค้ำ 
พฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 

อนัดับ 

X  SD ระดับ  
1 เลือกซ้ือสินคำ้โดยค ำนึงถึงคุณภำพ 4.147 .675 มำก 1 
2 เลือกซ้ือสินคำ้ตำมค ำแนะน ำและกำรใหข้อ้มูล

เก่ียวกบัสินคำ้จำกพนกังำนขำยของเคำน์เตอร์
แบรนด์ 

4.122 .666 มำก 3 

3 เลือกตรำสินคำ้ตำมบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดำรำ
นกัร้อง ท่ีช่ืนชอบ 

4.135 .654 มำก 2 

4 เลือกซ้ือเฉพำะตรำสินคำ้ท่ีใชป้ระจ ำ 4.080 .707 มำก 4 
รวม 4.121 .675 มำก  
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ตำรำงท่ี 4-22   ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือ   

  เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์  ดำ้นกำรเลือกผูข้ำยของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ กำรเลอืกผู้ขำย 
พฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 

อนัดับ 
 X  SD ระดับ 

1 แต่งกำยเรียบร้อย 4.097 .710 มำก 3 
2 พดูจำสุภำพ เป็นมิตร 4.080 .710 มำก 4 
3 มีวธีิกำรน ำเสนอผลิตภณัฑไ์ด้

น่ำสนใจ ดึงดูดใจลูกคำ้ 
4.125 .682 มำก 2 

4 ตอบขอ้ซกัถำมไดต้รงประเด็น 4.187 .606 มำก 1 
รวม 4.122 .677 มำก  

  
 จำกตำรำงท่ี 4-22  พบวำ่ พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 

ดำ้นกำรเลือกผูข้ำยในภำพรวม อยูใ่นระดบัมำก (X = 4.122) เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบั
มำกทั้ง 4 ขอ้ โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) ตอบขอ้ซกัถำมไดต้รงประเด็น (X = 4.187) 2) มีวธีิกำร
น ำเสนอผลิตภณัฑไ์ดน่้ำสนใจ ดึงดูดใจลูกคำ้ (X = 4.125) และ 3) แต่งกำยเรียบร้อย (X = 4.097)
ตำมล ำดบั 
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 จำกตำรำงท่ี 4-23  พบวำ่ พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
ดำ้นกำรเลือกเวลำซ้ือในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด (X = 4.314) เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่น
ระดบัมำกท่ีสุดทั้ง 4 ขอ้ โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) เลือกซ้ือเม่ือไดรั้บกำรแนะน ำสินคำ้จำก 
พนกังำนขำย (X = 4.360) 2) เลือกซ้ือช่วงเวลำมีโปรโมชัน่ ส่งเสริมกำรขำย เช่น ลด 50%, ซ้ือ 1 
แถม 1 เป็นตน้ (X = 4.337) และ 3) เลือกซ้ือเฉพำะเวลำท่ีสินคำ้ท่ีใชอ้ยูห่มด (X = 4.320) ตำมล ำดบั 

 
 
 
 
 
 
 

ตำรำงท่ี 4-23 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์  ดำ้นกำรเลือกเวลำซ้ือของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ กำรเลอืกเวลำซ้ือ 
พฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง 

เคำน์เตอร์แบรนด์ 
 

อนัดับ 

           X    SD ระดับ 
1 เลือกซ้ือช่วงเวลำมีโปรโมชัน่  

ส่งเสริมกำรขำย เช่น ลด 50%, 
ซ้ือ 1 แถม 1 เป็นตน้ 

4.337 .628 มำกท่ีสุด 2 

2 เลือกซ้ือเฉพำะเวลำท่ีสินคำ้ 
ท่ีใชอ้ยูห่มด 

4.320 .658 มำกท่ีสุด 3 

3 เลือกซ้ือเม่ือไดรั้บกำรแนะน ำสินคำ้ 
จำกพนกังำนขำย 

4.360 .653 มำกท่ีสุด 1 

4 เลือกซ้ือ เม่ือมีสินคำ้ใหม่ออกสู่ตลำด 4.242 .666 มำกท่ีสุด 4 
รวม 4.314 .651 มำกท่ีสุด  



67 
 

 
ตำรำงท่ี 4-24 ค่ำเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน และระดบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์  ดำ้นปริมำณกำรซ้ือของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

ข้อที่ ปริมำณกำรซ้ือ 
พฤติกรรมกำรตัดสินใจซ้ือ

เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 
อนัดับ 

X  SD ระดับ  
1 ซ้ือเก็บส ำรอง 4.295 .684 มำกท่ีสุด 4 
2 ซ้ือเป็นของฝำก 4.372 .620 มำกท่ีสุด 2 
3 ซ้ือเท่ำท่ีจ  ำเป็น 4.350 .662 มำกท่ีสุด 3 
4 ไม่ไดก้  ำหนดปริมำณในกำรซ้ือจะซ้ือ เม่ือ

พบสินคำ้ท่ีถูกใจ ตรงกบัควำมตอ้งกำร 
4.375 .644 มำกท่ีสุด 1 

รวม 4.348 .652 มำกท่ีสุด  
  
  จำกตำรำงท่ี 4-24  พบวำ่ พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
ดำ้นปริมำณกำรซ้ือในภำพรวม อยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด (X = 4.348) เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่น
ระดบัมำกท่ีสุดทั้ง 4 ขอ้ โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1)ไม่ไดก้  ำหนดปริมำณในกำรซ้ือ จะซ้ือเม่ือพบ
สินคำ้ท่ีถูกใจ ตรงกบัควำมตอ้งกำร (X = 4.375)  2) ซ้ือเป็นของฝำก (X = 4.372) และ 3) ซ้ือเท่ำท่ี
จ  ำเป็น (X = 4.350) ตำมล ำดบั 
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ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวจิัย 
 กำรวเิครำะห์อิทธิพลระหวำ่งกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด กบัภำพลกัษณ์ของ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดต์ำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีกลยทุธ์กำร
ส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์กบัพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบ
รนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีและภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดก์บั
พฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีดว้ย Multiple 
linear regression analysis ดว้ยวธีิ Enter และแสดงออกมำเป็น Model ของสมกำรท ำนำยมี
รำยละเอียด ดงัน้ี 
 สมมติฐำนที ่1: กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด มีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด์ตำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 H0\:  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด ไม่มีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์
แบรนดต์ำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 H1:  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด มีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์ 
แบรนดต์ำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
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ตำรำงท่ี 4-25  กำรวเิครำะห์อิทธิพลระหวำ่งกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดกบัภำพลกัษณ์ของ 
       เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ตำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน  
   ในจงัหวดัชลบุรี ดว้ย Multiple linear regression analysis ดว้ย วธีิ Enter  (n =  400) 
 
 
Model 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients 

 
t 

 
P-value 

Collinearity  statistics 

B SE Beta   Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 3.155 0.162  1   9.443* 0.000   
การโฆษณา -0.015 0.035 -0.029 -0.433 0.665 0.519 1.1926 
การประชาสมัพนัธ์ 0.011 0.036 0.019 0.311 0.756 0.617 1.621 
การส่งเสริมการขาย 0.106 0.036 0.197 2.953* 0.003 0.515 1.942 
การขายโดยพนกังานขาย 0.040 0.033 0.070 1.118 0.235 0.660 1.514 
การตลาดทางตรง 0.081 0.028 0.152 2.899* 0.004 0.836 1.197 
R                                                                         0.316 
 R Square                                                         0.100 
Adjusted R Square                                      0.088 
Std. Error  of   the   Estimate                     0.27134 
F                                                                         8.725* 
F - Prob                                                            .000 
* มีนยัส ำคญัท่ีระดบั  0.05 

 
 จำกตำรำงท่ี 4-25  ผลกำรวเิครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ พบวำ่ กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด 
มีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดต์ำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน  
ในจงัหวดัชลบุรี อยูใ่นระดบั R2 = 0.088 หรือ ร้อยละ 8.80 มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 
หมำยควำมวำ่ สมกำร Regression สำมำรถท ำนำยกำรเปล่ียนแปลงของตวัแปรตำมเท่ำกบัร้อย  8.80 
ดงันั้น เม่ือพิจำรณำรำยดำ้นของภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ตำมควำมคิดเห็นของ
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีพบวำ่  
 ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำยมีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดต์ำม
ควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05  
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โดยตวัแปรดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย มีค่ำ Beta เท่ำกบั 0.197 มีค่ำ t เท่ำกบั 2.953 มีค่ำ P-value 
เท่ำกบั 0.003 ซ่ึงนอ้ยกวำ่ 0.05  
 ดำ้นกำรตลำดทำงตรงมีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ตำมควำม
คิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปร 
ดำ้นกำรตลำดทำงตรง มีค่ำ Beta เท่ำกบั 0.152 มีค่ำ t เท่ำกบั 2.899 มีค่ำ P-value เท่ำกบั 0.004 ซ่ึง
นอ้ยกวำ่ 0.05 
 ดงันั้น สำมำรถแสดงสมกำรไดด้งัน้ี 
  สมกำรขอ้มูลดิบ (Unstandardized) ของ Model น้ี คือ 
  Unstandardized ŷ = 3.155-0.015X1+ 0.011X2 + 0.106X3 + 0.040X4 + 0.081X5 
  สมกำรมำตรฐำน (Standardized equation) ของ Model น้ี คือ 
  เม่ือ y = ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ตำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียว
จีน ในจงัหวดัชลบุรี 
  Standardized z = 0.197X3 + 0.152X5 
 ตวัแปรในกำรพยำกรณ์ ไดแ้ก่ 
 X1 = ดำ้นกำรโฆษณำ 
 X2 = ดำ้นกำรประชำสัมพนัธ์ 
 X3 = ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย 
 X4 = ดำ้นกำรขำยโดยพนกังำนขำย 
 X5 = ดำ้นกำรตลำดทำงตรง 
 ตวัแปรเกณฑ ์ไดแ้ก่ ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดต์ำมควำมคิดเห็นของ
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 ดงันั้นจึงสรุปไดว้ำ่สำมำรถปฏิเสธสมมติฐำนหลกั H0 หมำยควำมวำ่กลยทุธ์กำรส่ือสำร
กำรตลำด มีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ตำมควำมคิดเห็น 
ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี อยำ่งมีนยัส ำคญัท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐำนที ่ 2: กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี
 H0: กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 H1: กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 

^ 



71 
 

ตำรำงท่ี 4-26  กำรวเิครำะห์อิทธิพลระหวำ่งกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์ 
       แบรนดก์บัพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน  
   ในจงัหวดัชลบุรี ดว้ย  Multiple linear regression analysis ดว้ย วธีิ  Enter  (n =  400) 
 
 
Model 

Unstandardized 
coefficients 

Standardize
d coefficients 

 
t 

 
P-value 

Collinearity  statistics 

B SE Beta   Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 4.051 0.188  34.298* 0.000   
การโฆษณา -0.016 0.026 -0.044 -0.635 0.526 0.519 1.926 
การประชาสมัพนัธ์ 0.020 0.026 0.048 0.756 0.450 0.617 1.621 
การส่งเสริมการขาย 0.045 0.026 0.120 1.719 0.086 0.515 1.942 
การขายโดยพนกังานขาย 0.010 0.024 0.025 0.404 0.686 0.660 1.514 
การตลาดทางตรง -0.022 0.020 -0.059 -1.076 0.283 0.836 1.197 

R                                                                          0.133 
R Square                                                          0.018        
Adjusted R Square                                       0.005 
Std. Error  of   the   Estimate                      0.19755 
F                                                                         1.416 
F-Prob                                                              .217 
  
  จำกตำรำงท่ี 4-26  ผลกำรวเิครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ พบวำ่ กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด
ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์
ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี อยูใ่นระดบั R2 = 0.005 หรือร้อยละ 0.5 ไม่มีนยัส ำคญัทำง
สถิติท่ีระดบั 0.05  
 ดงันั้นจึงสรุปไดว้ำ่ สำมำรถยอมสมมติฐำนหลกั H0 หมำยควำมวำ่ กลยทุธ์กำรส่ือสำร
กำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี อยำ่งมีนยัส ำคญัท่ีระดบั 0.05 
 สมมติฐำนที ่3: ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
กำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี  
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 H0: ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 H1: ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 
ตำรำงท่ี 4- 27  กำรวเิครำะห์อิทธิพลระหวำ่งภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
        กบัพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน  
    ในจงัหวดัชลบุรี ดว้ย  Multiple linear regression analysis ดว้ย วธีิ Enter  (n =  400) 
 
 
Model 

Unstandardized 
coefficients 

Standardized 
coefficients 

 
t 

P-value Collinearity  
statistics 

B SE Beta   Tolerance VIF 
ค่าคงท่ี 3.900 0.142  27.485* 0.000   
คุณสมบติั (Attributes) 0.000 0.020 -0.002 -0.031 0.975 0.866 1.155 
คุณประโยชน์ (Benefits) 0.013 0.024 0.029 0.536 0.592 0.803 1.246 
คุณค่า (Value) 0.035 0.022 0.089 1.574 0.116 0.752 1.330 
วฒันธรรม (Culture) -0.009 0.023 -0.021 -0.380 0.704 0.794 1.260 
บุคลิกภาพ (Personality) -0.049 0.023 -0.110 -2.120 0.035 0.887 1.127 
ผูใ้ช ้(User) 0.085 0.023 0.201 3.629* 0.000 0.787 1.270 
R                                                                         0.234 
R Square                                                         0.055        
Adjusted R Square                                     0.040  
Std. Error  of   the   Estimate                    0.19405 
F                                                                       3.781* 
F-Prob                                                            .001 
* มีนยัส ำคญัท่ีระดบั  0.05 
 
 จำกตำรำงท่ี 4-27  ผลกำรวเิครำะห์กำรถดถอยพหุคูณ พบวำ่ ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียว
จีน ในจงัหวดัชลบุรีอยูใ่นระดบั  R2 = 0.040 หรือร้อยละ 4.00 มีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 
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หมำยควำมวำ่ สมกำร Regression สำมำรถท ำนำยกำรเปล่ียนแปลงของตวัแปรตำมเท่ำกบัร้อย 4.00 
ดงันั้น เม่ือพิจำรณำรำยดำ้นพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน  
ในจงัหวดัชลบุรี พบวำ่  
 ดำ้นผูใ้ช ้(User) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยตวัแปรดำ้นรำคำ มีค่ำ 
Beta  เท่ำกบั 0.201 มีค่ำ t เท่ำกบั 3.629 มีค่ำ P-value เท่ำกบั 0.000 ซ่ึงนอ้ยกวำ่ 0.05  
 ดงันั้น สำมำรถแสดงสมกำรไดด้งัน้ี 
  สมกำรขอ้มูลดิบ (Unstandardized) ของ Model น้ี คือ 
 Unstandardized ŷ = 3.900+ 0.000X1+ 0.013X2 + 0.035X3-0.009X4-0.049X5+0.085X6 
 สมกำรมำตรฐำน (Standardized equation) ของ Model น้ี คือ 
 Standardized z = 0.201X6 
  เม่ือ y = ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ตำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียว
จีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 ตวัแปรในกำรพยำกรณ์ ไดแ้ก่ 
 X1 = ดำ้นคุณสมบติั (Attributes) 
 X2 = ดำ้นคุณประโยชน์ (Benefits) 
 X3 = ดำ้นคุณค่ำ (Value) 
 X4 = ดำ้นวฒันธรรม (Culture) 
 X5 = ดำ้นบุคลิกภำพ (Personality) 
 X6 = ดำ้นผูใ้ช ้(User) 
 ตวัแปรเกณฑ ์ไดแ้ก่ ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดต์ำมควำมคิดเห็น 
ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 ดงันั้นจึงสรุปไดว้ำ่ สำมำรถปฎิเสธสมมติฐำนหลกั H0 หมำยควำมวำ่ภำพลกัษณ์ 
ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์
ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี อยำ่งมีนยัส ำคญัท่ีระดบั 0.05 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวจัิย 
 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวจิยัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีสรุปไดด้งัตำรำงท่ี 4-28 
 
 

^ 
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ตำรำงท่ี 4-28  สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ 
       เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน 
 

 

ข้อที ่                                      สมมติฐำนกำรวจัิย 
ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

ยอมรับ ไม่ยอมรับ 
1.  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด มีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ของ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดต์ำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน 
ในจงัหวดัชลบุรี 

  

        1.1  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด ดำ้นกำรโฆษณำ มีอิทธิพล 
ต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ตำมควำมคิดเห็น
ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 


 





 

        1.2  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด ดำ้นกำรประชำสัมพนัธ์  
มีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์
ตำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 













        1.3  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย  
มีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์
ตำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 







 



 

        1.4  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด ดำ้นกำรตลำดทำงตรง  
มีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์
ตำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 







 

 

        1.5  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด ดำ้นกำรขำยโดยพนกังำนขำย
มีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์
ตำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
2.  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์ 
แบรนด ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์ 
แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี   
        2.1  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบ
รนด ์ดำ้นกำรโฆษณำ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี  



 






 
 
 
 
 


 
  
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ตำรำงท่ี 4-28 (ต่อ) 
 

 

ข้อที ่                                       สมมติฐำนกำรวจัิย 
        ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

ยอมรับ ไม่ยอมรับ 
        2.2  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด ์ดำ้นกำรประชำสัมพนัธ์ มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 



 








 
        2.3  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด์ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 







 









 
        2.4  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด ์ดำ้นกำรตลำดทำงตรง มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 

 







 
        2.5  กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด ์ดำ้นกำรขำยโดยพนกังำนขำยมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 



 








 
3.  ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
        3.1  ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ดำ้น
บุคลิกภำพของสินคำ้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
        3.2  ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ดำ้น
คุณประโยชน์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 

 
 
 























   
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ตำรำงท่ี 4-28 (ต่อ) 
 

 

ข้อที ่                                       สมมติฐำนกำรวจัิย 
        ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 

ยอมรับ ไม่ยอมรับ 
        3.3  ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ดำ้น
คุณค่ำมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์ 
แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
        3.4  ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ดำ้น
วฒันธรรมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
        3.5  ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดด์ำ้น
ผูใ้ชมี้อิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบ
รนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
        3.6  ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ดำ้น
คุณสมบติัมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 

 
 


 
 
 

 
  
  จำกตำรำงท่ี 4-28   ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน พบวำ่ 1) กลยทุธ์กำรส่ือสำร
กำรตลำด ไดแ้ก่ ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย  และดำ้นกำรตลำดทำงตรง มีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ 
ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ตำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี   
2) ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ไดแ้ก่ ดำ้นผูใ้ช ้มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี  



77 
 

บทที ่5 
สรุป อภปิรำยผล และข้อเสนอแนะ 

 
  กำรวจิยัเร่ือง กำรศึกษำปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์ 
แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี มีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษำภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด ์กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์และพฤติกรรม
กำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีเพื่อหำอิทธิพล
ระหวำ่งภำพลกัษณ์ของเคร่ืองเคำน์เตอร์แบรนด ์กบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี และเพื่อหำอิทธิพลระหวำ่งกลยทุธ์กำร
ส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์กบัพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีจำกวตัถุประสงคด์งักล่ำว ผูว้จิยัไดท้  ำกำร
ส ำรวจ เก็บขอ้มูลจำกกลุ่มตวัอยำ่งท่ีไดจ้ำกนกัท่องเท่ียวชำวจีนท่ีซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์
ของนกัท่องเท่ียวจีนในจงัหวดัชลบุรี โดยใชแ้บบสอบถำมเก็บตวัอยำ่งไดแ้บบสอบถำมฉบบั
สมบูรณ์จ ำนวน 400  ฉบบั คิดเป็นร้อยละ 100 จำกนั้นน ำขอ้มูลท่ีไดม้ำจดัระบบเพื่อน ำไปวเิครำะห์
ผลโดยใชโ้ปรแกรม SPSS ผลกำรวจิยัสรุปได ้ดงัน้ี 

 

สรุปผลกำรวจิัย 
 ผลกำรวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี สรุปผลกำรวิจยั ไดด้งัน้ี 

 ผลกำรส ำรวจปัจจยัส่วนบุคคล ของกลุ่มตวัอยำ่งนกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ในจงัหวดัชลบุรี จำกกำรศึกษำ พบวำ่ นกัท่องเท่ียวชำวจีนท่ีซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง ในจงัหวดัชลบุรี ส่วนมำกเป็นเพศหญิง อำย ุ31-40 ปี  
ระดบักำรศึกษำปริญญำตรี อำชีพพนกังำนบริษทัรำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 1,727.28-2,590.67 CNY 

 ผลกำรส ำรวจกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่ม
ตวัอยำ่งนกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรีพบวำ่ โดย
ภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก และเม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำก โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ  
1) กำรโฆษณำ (Advertising) 2) กำรประชำสัมพนัธ์ (Public relations) และ 3) กำรส่งเสริมกำรขำย 
(Sales promotion) ตำมล ำดบั ดำ้นท่ีมีค่ำเฉล่ียต ่ำสุด คือ กำรขำยโดยพนกังำนขำย (Personal selling) 
สำมำรถสรุปเป็นรำยดำ้น ดงัน้ี 
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 1.  ดำ้นกำรโฆษณำ (Advertising) ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่
อยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด  และระดบัมำก โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ  1) กำรโฆษณำสถำนท่ีจ ำหน่ำย  
2) กำรโฆษณำดำ้นรำคำและ 3) กำรโฆษณำกำรส่งเสริมกำรขำยตำมล ำดบั 
 2.  ดำ้นกำรประชำสัมพนัธ์ (Public relations) ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก เม่ือพิจำรณำ
รำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกโดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) กำรประชำสัมพนัธ์ดำ้นผลิตภณัฑ์ 2) กำร
ประชำสัมพนัธ์ดำ้นภำพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และ 3) กำรประชำสัมพนัธ์ดำ้นกำรขำย ตำมล ำดบั 

 3.  ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย (Sales promotion) ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำกเม่ือพิจำรณำ
รำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำก โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) มีระบบสมคัรสมำชิกพร้อมรับข่ำวสำร 
และสิทธิประโยชน์พิเศษ เช่น ส่วนลด 15%  2) กำรใหร้ำคำส่วนลดในโอกำสพิเศษต่ำง ๆ เช่น 
ส่วนลดในเวลำท่ีก ำหนด ลดรำคำเป็นคร้ังครำว  และ 3) มีกำรบริกำร เช่น แต่งหนำ้, นวดหนำ้, 
ตรวจสภำพผวิ ตำมล ำดบั 

 4.  ดำ้นกำรขำยโดยพนกังำนขำย (Personal selling) ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก เม่ือ
พิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกโดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) พนกังำนมีควำมรู้ในเร่ือง
เคร่ืองส ำอำงเป็นอยำ่งดี 2) พนกังำนขำยแต่งกำยสะอำดเรียบร้อย และ 3) พนกังำนขำยเอำใจใส่ 
และเตม็ใจตอบค ำถำมของลูกคำ้ตำมล ำดบั 

 5.  ดำ้นกำรตลำดทำงตรง (Direct marketing) ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก เม่ือพิจำรณำ
รำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกโดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) มีกำรส่งขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน่ต่ำง ๆ 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โดยกำรส่ง SMS 2) มีกำรจดัส่งแคต๊ตำล๊อค ใบปลิว เก่ียวกบัรำยละเอียด
ผลิตภณัฑต์วัใหม่ ส่วนลด โปรโมชัน่ ๆ ทำง e-mail และ 3) กำรติดต่อทำงโทรศพัทไ์ปยงัลูกคำ้
กลุ่มเป้ำหมำยตำมล ำดบั 

 ผลกำรส ำรวจภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มตวัอยำ่ง
นกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี พบวำ่ โดยภำพรวม
อยูใ่นระดบัมำก เม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกโดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1)บุคลิกภำพ 
(Personality) 2) คุณค่ำ (Value) 3) คุณประโยชน์ (Benefits) ดำ้นท่ีมีค่ำเฉล่ียต ่ำสุด คือ คุณสมบติั 
(Attributes) สำมำรถสรุปเป็นรำยดำ้น ดงัน้ี 
 1.  ดำ้นคุณสมบติัในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำก
โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) เป็นสินคำ้ผลิตใหม่ มีอำยกุำรใชง้ำนท่ียำวนำน 2) สินคำ้มีควำมปลอดภยั
ไม่ก่อใหเ้กิดอำกำรแพห้รือระคำยเคือง และ 3) ผลิตภณัฑ์มีควำมเหมำะสมกบัสภำพผวิของผูบ้ริโภค
ตำมล ำดบั 
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  2. ดำ้นคุณประโยชน์ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบั
มำกโดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) คุณภำพของผลิตภณัฑมี์ควำมน่ำเช่ือถือ  2) ผำ่นกำรรับรองจำก
สถำบนัท่ีน่ำเช่ือถือ และ 3) สำมำรถแกปั้ญหำผิวหนำ้ไดต้รงตำมควำมตอ้งกำรตำมล ำดบั 
 3. ดำ้นคุณค่ำในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกโดย
มี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) ประโยชน์ท่ีไดรั้บคุม้ค่ำกบัรำคำ  2) ควำมน่ำเช่ือถือวำ่ปลอดภยัในกำรใช้
และ 3) ปริมำณของสินคำ้มีควำมคุม้ค่ำกบัระยะเวลำกำรใชข้องผูบ้ริโภคตำมล ำดบั 
 4.  ดำ้นวฒันธรรมในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบั
มำกโดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) ส่วนประกอบในผลิตภณัฑน่์ำเช่ือถือ 2) สินคำ้ผลิตจำกแหล่งก ำเนิด
ท่ีน่ำเช่ือถือ และ 3) บรรจุภณัฑมี์กำรแสดงถึงเอกลกัษณ์ของแหล่งท่ีผลิตตำมล ำดบั 
 5. ดำ้นผูใ้ช ้ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกโดยมี      
3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) สำมำรถบ่งบอกถึงควำมเป็นผูท่ี้มีรสนิยมดี 2) สำมำรถบ่งบอกถึงควำมเป็นผูท่ี้
ชอบควำมสะดวก และ 3) สำมำรถบ่งบอกถึงควำมเป็นผูท่ี้ทนัสมยัตำมล ำดบั 
 6.  ดำ้นบุคลิกภำพของสินคำ้ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยู่
ในระดบัมำกโดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) มีกำรระบุวธีิกำรใชผ้ลิตภณัฑ ์ท่ีง่ำยต่อกำรเขำ้ใจ 2) ใชง้ำน
ไดง่้ำย สะดวกต่อกำรพกพำและ 3) มีรูปลกัษณ์ท่ีน่ำสนใจ ดึงดูดใจลูกคำ้ตำมล ำดบั 

ผลกำรส ำรวจพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มตวัอยำ่ง
นกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี พบวำ่โดยภำพ
รวมอยูใ่นระดบัมำกและเม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด และระดบัมำก โดยมี  
3 ล ำดบัสูงสุดคือ คือ 1) กำรเลือกปริมำณกำรซ้ือ (Purchase amount) 2) กำรเลือกเวลำในกำรซ้ือ 
(Purchase timing) และ3) กำรเลือกผูข้ำย (Dealer choice) ดำ้นท่ีมีค่ำเฉล่ียต ่ำสุด คือ กำรเลือก
ผลิตภณัฑ ์(Product choice) สำมำรถสรุปเป็นรำยดำ้น ดงัน้ี 
 1.  ดำ้นกำรเลือกผลิตภณัฑใ์นภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่น
ระดบัมำกโดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) เลือกซ้ือเฉพำะสินคำ้มีรำคำถูก 2) เลือกซ้ือเฉพำะสินคำ้ท่ี
เหมำะกบัสภำพผวิ และ 3) เลือกซ้ือเฉพำะสินคำ้ท่ีมีคุณภำพดีและเลือกซ้ือเฉพำะสินคำ้ท่ีมีตรำ
สินคำ้เป็นท่ียอมรับตำมล ำดบั 

 2.  ดำ้นกำรเลือกตรำสินคำ้ ในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่น
ระดบัมำกโดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) เลือกซ้ือสินคำ้โดยค ำนึงถึงคุณภำพ 2) เลือกตรำสินคำ้ตำม
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดำรำนกัร้อง ท่ีช่ืนชอบ และ 3) เลือกซ้ือสินคำ้ตำมค ำแนะน ำและกำรใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัสินคำ้จำกพนกังำนขำยของเคำน์เตอร์แบรนด ์ตำมล ำดบั 
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 3.  ดำ้นกำรเลือกผูข้ำยในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยูใ่นระดบั
มำกทั้ง 4 ขอ้ โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) ตอบขอ้ซกัถำมไดต้รงประเด็น 2) มีวธีิกำรน ำเสนอ
ผลิตภณัฑไ์ดน่้ำสนใจ ดึงดูดใจลูกคำ้ และ 3) แต่งกำยเรียบร้อย ตำมล ำดบั 

 4.  ดำ้นกำรเลือกเวลำซ้ือในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด เม่ือพิจำรณำรำยขอ้ พบวำ่ อยู่
ในระดบัมำกท่ีสุดโดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) เลือกซ้ือเม่ือไดรั้บกำรแนะน ำสินคำ้จำกพนกัขำย 
2) เลือกซ้ือช่วงเวลำมีโปรโมชัน่ ส่งเสริมกำรขำย เช่น ลด 50%, ซ้ือ 1 แถม 1 เป็นตน้ และ 3) เลือก
ซ้ือเฉพำะเวลำท่ีสินคำ้ท่ีใชอ้ยูห่มด ตำมล ำดบั 

 5.  ดำ้นปริมำณกำรซ้ือในภำพรวมอยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด เม่ือพิจำรณำรำยขอ้  พบวำ่ อยูใ่น
ระดบัมำกท่ีสุดโดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1)ไม่ไดก้  ำหนดปริมำณในกำรซ้ือ จะซ้ือ เม่ือพบสินคำ้ท่ี
ถูกใจ ตรงกบัควำมตอ้งกำร 2) ซ้ือเป็นของฝำกและ 3) ซ้ือเท่ำท่ีจ  ำเป็น ตำมล ำดบั 

 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนกำรวจัิย 
 กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดมี์อิทธิพลต่อภำพลกัษณ์
ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 

อภิปรำยผล  
 กำรวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี สำมำรถอภิปรำยผลไดด้งัน้ี 
 ผลกำรส ำรวจกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่ม
ตวัอยำ่งนกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรีพบวำ่ โดย
ภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก และเม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำก โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุดคือ  
1) กำรโฆษณำ (Advertising) 2) กำรประชำสัมพนัธ์ (Public relations) และ 3) กำรส่งเสริมกำรขำย 
(Sales promotion) ตำมล ำดบัดำ้นท่ีมีค่ำเฉล่ียต ่ำสุด คือ กำรขำยโดยพนกังำนขำย (Personal selling) 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังำนวจิยัของ ณฐักำญจน์  ส ำรำญกิจ (2549) ศึกษำพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมี
ผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงในหำ้งสรรพสินคำ้ ณัฐพล  ยะจอม (2549) ศึกษำปัจจยัส่วน
ประสมกำรตลำดท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงของผูช้ำยในอ ำเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่
จริยำวรรณ ขำวสุด (2552) ศึกษำพฤติกรรมกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงของผูบ้ริโภคใน
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หำ้งสรรพสินคำ้ฟิวเจอร์พำร์ค รังสิต จงัหวดัปทุมธำนี และสอดคลอ้งกบักำรศึกษำของ ลลิลทิพย ์ 
สิวะภิญโญ (2550) ศึกษำปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงต่ำงประเทศประเภทผลิตภณัฑ์
แต่งหนำ้สตรีในเขตกรุงเทพมหำนครงำนวจิยัดงักล่ำวจะสอดคลอ้งในดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย  
กำรโฆษณำแสดงวำ่ ปัจจยัดงักล่ำวเป็นกลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดอยำ่งหน่ึงท่ีสนบัสนุนกำรขำย 
ซ่ึงมีหลำกหลำยรูปแบบ  

ผลกำรส ำรวจภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มตวัอยำ่งนกัท่องเท่ียว
จีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี พบวำ่ โดยภำพรวมอยูใ่นระดบั
มำกเม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกโดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) บุคลิกภำพ 
(Personality) 2) คุณค่ำ (Value)3) คุณประโยชน์ (Benefits)  ดำ้นท่ีมีค่ำเฉล่ียต ่ำสุด คือ คุณสมบติั 
(Attributes) สอดคลอ้งกบักำรศึกษำของสุณีรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551) ศึกษำกำรรับรู้กำรส่ือสำรทำง
กำรตลำดของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส ำอำงในร้ำนขำยยำใน
กรุงเทพมหำนคร  แสดงวำ่บุคลิกภำพเป็นส่วนส ำคญัของภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์ 
แบรนด ์อำจมีกำรระบุวธีิกำรใชผ้ลิตภณัฑ ์ท่ีง่ำยต่อกำรเขำ้ใจ  มีกำรใชง้ำนไดง่้ำย สะดวกต่อกำร
พกพำ และอำจจะมีรูปลกัษณ์ท่ีน่ำสนใจ ดึงดูดใจลูกคำ้   

 ผลกำรส ำรวจพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มตวัอยำ่ง
นกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรีพบวำ่โดยภำพรวมอยู่
ในระดบัมำกและเม่ือพิจำรณำรำยดำ้น พบวำ่ อยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด และระดบัมำก โดยมี 3 ล ำดบั
สูงสุดคือ คือ 1) กำรเลือกปริมำณกำรซ้ือ (Purchase amount) 2) กำรเลือกเวลำในกำรซ้ือ (Purchase 
timing) และ 3) กำรเลือกผูข้ำย (Dealer choice) ดำ้นท่ีมีค่ำเฉล่ียต ่ำสุด คือ กำรเลือกผลิตภณัฑ ์
(Product choice) แสดงวำ่พฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ของกลุ่ม
ตวัอยำ่งนกัท่องเท่ียวจีน จะใหค้วำมส ำคญักบักำรเลือกปริมำณกำรซ้ือ นัน่ก็คือไม่ไดก้  ำหนดปริมำณ
ในกำรซ้ือ จะซ้ือ ก็เม่ือพบสินคำ้ท่ีถูกใจ ตรงกบัควำมตอ้งกำร อำจจะซ้ือเป็นของฝำก และซ้ือเท่ำท่ี
จ  ำเป็น   

 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 สมมติฐำนท่ี 1 กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำด มีอิทธิพลต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด์ตำมควำมคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี  แสดงวำ่ กลยทุธ์กำร
ส่ือสำรกำรตลำด ซ่ึงประกอบดว้ย ดำ้นกำรส่งเสริมกำรขำย และดำ้นกำรตลำดทำงตรง มีอิทธิพล 
ต่อภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังำนวจิยัของ ลลิลทิพย ์  
สิวะภิญโญ (2550) ศึกษำเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงต่ำงประเทศประเภท
ผลิตภณัฑแ์ต่งหนำ้สตรีในเขตกรุงเทพมหำนคร 



82 
 

 สมมติฐำนท่ี 2 ภำพลกัษณ์ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
กำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี แสดงวำ่ภำพลกัษณ์ 
ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ ซ่ึงประกอบดว้ย ดำ้นผูใ้ช ้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
 

ข้อเสนอแนะในกำรวจิัย 
 กำรวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี มีขอ้เสนอแนะจำกผลกำรวจิยัเพื่อน ำไปใชป้ระโยชน์  และ 
กำรวจิยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
 ข้อเสนอแนะในกำรน ำผลกำรวจัิยไปใช้ 
 1.  จำกผลกำรวจิยั พบวำ่ กลยทุธ์กำรส่ือสำรกำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ 
ของกลุ่มตวัอยำ่งนกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ในจงัหวดัชลบุรี 
โดยภำพรวมอยูใ่นระดบัมำก โดยมี 3 ล ำดบัสูงสุด คือ 1) กำรโฆษณำ 2) กำรประชำสัมพนัธ์ และ  
3) กำรส่งเสริมกำรขำย จะเห็นไดว้ำ่กำรโฆษณำ  กำรประชำสัมพนัธ์ และกำรส่งเสริมกำรขำย ลว้น
แลว้แต่มีควำมส ำคญักบัเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์ เป็นเคร่ืองมือส่ือสำรกำรตลำดท ำเกิดกำร
รับรู้ผลิตภณัฑใ์หแ้ก่นกัท่องเท่ียวไดม้ำก ดงันั้น เคำน์เตอร์แบรนเคร่ืองส ำอำงในศูนยก์ำรคำ้
เซ็นทรัลพลำซ่ำ ชลบุรี, หำ้งสรรพสินคำ้โรบินสัน ศรีรำชำ ชลบุรี, ศูนยก์ำรคำ้รอยลักำร์เดน้พลำซ่ำ 
พทัยำ และศูนยก์ำรคำ้เซ็นทรัลเฟสติวลั พทัยำบีซ ควรมีเพิ่มกำรโฆษณำ ประชำสัมพนัธ์ในรูปแบบ
ท่ีหลำกหลำย ผำ่นช่องทำงต่ำง ๆ ใหม้ำกยิง่ข้ึน อีกทั้งยงัมีกระบวนกำรส่งเสริมกำรขำยไวใ้หบ้ริกำร
แก่นกัท่องเท่ียวท่ีซ้ือเคร่ืองส ำอำงเคำเตอร์แบรนดเ์พื่อให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัผลิตภณัฑม์ำกยิง่ข้ึน ส่งผล
ต่อกำรซ้ือซ ้ ำและกำรบอกต่อ 
 2.  จำกผลกำรวจิยั ควรใหผู้บ้ริโภคไดท้รำบถึงคุณลกัษณะ คุณภำพของเคร่ืองส ำอำง
เคำน์เตอร์แบรนด ์และผลิตภณัฑอ์อกใหม่ มีกำรพฒันำสินคำ้ในดำ้นไหน โดยมีกำรน ำเสนอ 
ในรูปแบบต่ำง ๆ เพื่อน ำขอ้มูลดงักล่ำวมำพฒันำลกัษณะต่ำง ๆ ของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด์
ใหมี้คุณภำพตรงกบัควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภค 
 ข้อเสนอแนะเพือ่กำรวจัิยคร้ังต่อไป 
 1.  กำรวจิยัในคร้ังน้ีเป็นกำรวิจยัเชิงส ำรวจไดข้อ้มูลพื้นฐำนทัว่ไป กลยทุธ์กำรส่ือสำร
กำรตลำดของเคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ ซ่ึงในกำรวิจยัคร้ังต่อไปควรมีกำรศึกษำวจิยัในเชิงลึก
ใหม้ำกกวำ่น้ี เพื่อท่ีจะไดข้อ้มูลท่ีแทจ้ริง สำมำรถน ำใชใ้นกำรพฒันำผลิตภณัฑไ์ดต้รงกบัควำม
ตอ้งกำรของผูบ้ริโภค 
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 2.  กำรวจิยัในคร้ังน้ีไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจำกนกัท่องเท่ียวชำวจีนท่ีตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนด ์ในจงัหวดัชลบุรี ไดแ้ก่ ศูนยก์ำรคำ้เซ็นทรัลพลำซ่ำ ชลบุรี, 
หำ้งสรรพสินคำ้โรบินสัน ศรีรำชำ ชลบุรี, ศูนยก์ำรคำ้รอยลักำร์เดน้พลำซ่ำ พทัยำ และศูนยก์ำรคำ้
เซ็นทรัลเฟสติวลั พทัยำบีซ  ดงันั้นในกำรวจิยัคร้ังต่อไปควรมีกำรศึกษำพื้นท่ีอ่ืน เช่น 
กรุงเทพมหำนคร ภูเก็ต เกำะสมุย ซ่ึงเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวชำวต่ำงชำติมำท่องเท่ียว 
เป็นจ ำนวนมำก โดยน ำผลกำรวจิยัมำเปรียบเทียบกนัวำ่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงเคำน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีกบัพื้นท่ีอ่ืน มีผลต่ำงกนัหรือไม่ 
เพื่อจะไดน้ ำขอ้มูลมำปรับปรุงกลยทุธ์ต่ำง ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส ำอำงเคำเตอร์แบรนดใ์หมี้
ประสิทธิภำพมำกยิง่ข้ึน 



ปัจจัยทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของนักท่องเทีย่วจีน 
ในจังหวดัชลบุรี 

THE FACTORS THAT INFLUENCE THE DECISION TO PURCHASE COUNTER BRAND 
COSMETICS OF CHINESE TOURISTS IN CHONBURI. 

วสุิภา นิลประภา 
ณภคัอร ปุณยภาภสัสร 

-------------------------------------------------------------------- 

บทคดัย่อ 
 การวจิยัน้ีมีวตัถุประสงค ์1) เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ กล
ยทุธ์การส่ือสารการตลาด และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 2) เพื่อหาอิทธิพลระหวา่งภาพลกัษณ์ของเคร่ืองเคาน์เตอร์แบรนด ์
กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
3) เพื่อหาอิทธิพลระหวา่งกลยทุธ์การส่ือสารการตลาด กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี กลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัท่องเท่ียวชาวจีนท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี โดยวธีิการสุ่มตวัอยา่งดว้ยโควตา้ (Quota 
Sampling) จ านวน 400  คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคือแบบสอบถาม ผลการทดสอบเคร่ืองมือ  
ไดค้่า IOC เท่ากบั 1.00 ไดค้่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม เท่ากบั 0.92 สถิติท่ีใชส้ถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต 
(Arithmetic Mean) และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) ไดแ้ก่   Multiple linear regression analysis 
 ผลการวจิยั พบวา่ นกัท่องเท่ียวจีนท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ใน
จงัหวดัชลบุรี ส่วนมากเป็นเพศหญิง อาย ุ31-40 ปี ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทั  
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน1,727.28-2590.67 CNY กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด ์โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์โดย
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก  และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ของกลุ่ม
ตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวจีนโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก   ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา่ กลยทุธ์การ
ส่ือสารการตลาด ดา้นการส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรงมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ของ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ดา้นผูใ้ช ้มีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 



2 

ABSTRACT 
This research has the objectives (1) to study the image of counter brand cosmetics, 

marketing communication strategy, and the behavior of Chinese tourists in Chonburi in making 
the decision to purchase counter brand cosmetics, (2) to find the impact of counter brand 
cosmetics image on the behavior of purchasing counter brand cosmetics of Chinese tourists in 
Chonburi, and (3) to find the impact of marketing communication strategy on the behavior of 
purchasing counter brand cosmetics of Chinese tourists in Chonburi.  The samples are 400 
Chinese tourists who purchased counter brand cosmetics in Chonburi, which were drawn by using 
the quota sampling technique.  Questionnaire was used as a research tool, which was tested with 
the IOC value of 1.00 and the reliability value of 0.92.  Descriptive statistics used include 
frequency, percentage, arithmetic mean, and standard deviation.  Inferential statistic used is 
multiple linear regression analysis. 
 

This research finds that most of the samples are female, 31-40 years of age, have a 
Bachelor’s degree, are private company employees, and earn 1,727.28-2,590.67 CNY.  The 
scores on marketing communication strategy of counter brand cosmetics in overall are at the high 
level.  The scores on counter brand cosmetics image in overall are at the high level.  The scores 
on behavior of purchasing counter brand cosmetics of Chinese tourists in overall are at the high 
level also.  Hypothesis testing reveals that marketing communication strategy regarding sales 
promotion and direct marketing affect the counter brand cosmetics image.  Lastly, the counter 
brand cosmetics image regarding users affects the behavior of purchasing counter brand 
cosmetics of Chinese tourists in Chonburi. 
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ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
  เคร่ืองส าอางเป็นส่ิงท่ีขาดไม่ไดส้ าหรับผูท่ี้รักสวยรักงามการบ ารุงผิวพรรณท าใหแ้ลดู
อ่อนกวา่วยัเป็นส่ิงท่ีแทบขาดไม่ไดเ้คร่ืองส าอางจึงกลายเป็นส่ิงท่ีช่วยเพิ่มพนูบุคลิกภาพ  ดงันั้น
เคร่ืองส าอางจึงทวคีวามส าคญัข้ึนมากกวา่ในอดีต (บริษทัเบทเตอร์เวย ์(ประเทศไทย)  จ  ากดั, 2545) 
ปัจจุบนัน้ีแมว้า่จะมีเทคโนโลยท่ีีทนัสมยัท่ีช่วยใหส้ภาพผวิหนา้นั้นดูดี  แต่เคร่ืองส าอางก็ยงัคงมี
ความส าคญัอยา่งมากในชีวติประจ าวนัของมนุษยเ์ราผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญัต่อการดูแลบ ารุงรักษา
ผวิพรรณ  รวมถึงการระงบักล่ินกายโดยเฉพาะอยา่งยิง่บริเวณ “ใบหนา้” ซ่ึงผูบ้ริโภคจะให้
ความส าคญัมากเป็นพิเศษและเป็นส่วนท่ีผูบ้ริโภคใชผ้ลิตภณัฑเ์พื่อบ ารุงรักษาผวิพรรณมากท่ีสุด
รองลงมาเป็นผวิกาย (ศูนยว์จิยักสิกรไทย, 2545) เคร่ืองส าอางท่ีผลิตออกจ าหน่ายนั้นมีทั้ง
เคร่ืองส าอางประเภทแต่งหนา้ (Make–up) ซ่ึงใชใ้นการต่างเติมสีสันบนใบหนา้ใหส้วยงามและ
สะดุดตาแก่ผูพ้บเห็น  และเคร่ืองส าอางประเภทครีมบ ารุงผวิ (Skin care) ท่ีช่วยในการท าความ
สะอาดและบ ารุงผวิพรรณให้ชุ่มช้ืนไม่แหง้กร้านช่วยชะลอปัญหาร้ิวรอยเห่ียวยน่บนใบหนา้ซ่ึงจาก
การมีบทบาทเพิ่มมากข้ึนของสินคา้เคร่ืองส าอางโดยเฉพาะอยา่งยิง่ในช่วงท่ีผูบ้ริโภคมีก าลงัซ้ือสูง
และใหค้วามสนใจในเร่ืองการดูแลผวิพรรณของตนเองมากข้ึน  ท าใหต้ลาดเคร่ืองส าอางเติบโต
อยา่งรวดเร็วโดยคิดเป็นมูลค่าของเคร่ืองส าอางบ ารุงรักษาผวิหนา้  4,555 ลา้นบาท  
(มตัติกา เกิดพิทกัษ,์ 2547, หนา้ 45) 
 เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดเ์ป็นสินคา้ท่ีเนน้การจดัจ าหน่ายผา่นเคาน์เตอร์ใน
หา้งสรรพสินคา้ปัจจุบนัตลาดเคร่ืองส าอางระดบับนส่วนใหญ่กวา่ร้อยละ 60 เป็นผลิตภณัฑ ์
สกินแคร์ ส่วนอีกร้อยละ 40 เป็นผลิตภณัฑเ์มคอพั (ผูจ้ดัการรายวนั, 2548) การเลือกใชเ้คร่ืองส าอาง
เป็นส่ิงหน่ึงท่ีสามารถสะทอ้นรสนิยมทางสังคมของผูใ้ชไ้ดอี้กทางหน่ึง โดยผูบ้ริโภคยงัตอ้งการใช้
เคร่ืองส าอางและเคร่ืองประทินผวิอยา่งต่อเน่ือง การใชเ้คร่ืองส าอางระดบับนยงับ่งบอกถึงศกัยภาพ
ของสินคา้เคร่ืองส าอางระดบับนในตลาดประเทศไทยไดเ้ป็นอยา่งดี โดยผูบ้ริโภคระดบัสูง และ
กลาง ค่อนขา้งสูงนิยมเคร่ืองส าอางน าเขา้จากต่างประเทศ  
 จากสถิติของการท่องเท่ียวแห่งประเทศไทย จ านวนนกัท่องเท่ียวต่างชาติท่ีเขา้มาเยอืน
ประเทศไทย  ปี พ.ศ. 2557 มีมากกวา่ 24 ลา้นคน โดยเฉพาะนกัท่องเท่ียวจากประเทศจีนมีถึง  
4.6 ลา้นคน ซ่ึงเติบโตกา้วกระโดดจาก 7-8  แสน คน ภายในระยะเวลา 4-5 ปี ท่ีผา่นมา และท าให้
รายไดจ้ากนกัท่องเท่ียวจีนไหลเขา้ประเทศไทยราว 1.9 ลา้น บาท ดงันั้นตลาดนกัท่องเท่ียวจีนจึงมี
ความส าคญักบัในการเพิ่มรายไดใ้หก้บัประเทศไทยอยา่งมาก (กรมการท่องเท่ียว กระทรวงการ
ท่องเท่ียวและกีฬา, 2557)  ซ่ึงรายไดด้งักล่าวส่วนหน่ึงก็มาจากธุรกิจเคร่ืองส าอางท่ีนกัท่องเท่ียวชาว
จีนใหค้วามนิยม  
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 ในปัจจุบนัช่องทางการจ าหน่ายเคร่ืองส าอาง พบวา่ หา้งสรรพสินคา้เป็นธุรกิจคา้ปลีก
ประเภทหน่ึงท่ีไดเ้ขา้มามีอิทธิพลต่อการด าเนินชีวิตของผูบ้ริโภคการขยายตวัของหา้งสรรพสินคา้
ท าใหส้ามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากข้ึนโดยเฉพาะกลุ่มคนท างานสร้างความ
สะดวกสบายในการซ้ือสินคา้และบริการหา้งสรรพสินคา้ไดร้วบรวมสินคา้ทุกอยา่งไวภ้ายในหา้ง
โดยเฉพาะสินคา้ประเภทเคร่ืองส าอางท่ีมีการน าสินคา้ทั้งน าเขา้จากต่างประเทศและภายในประเทศ
มาจดัจ าหน่ายผา่นพนกังานประจ าเคาน์เตอร์ของแต่ละตราสินคา้ 
 ดงันั้นผูว้ิจยัจึงไดส้นใจศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี โดยศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบักลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์  และ
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลซ่ึงจะน าไปใชเ้ป็นประโยชน์ 
ในการวางแผนและพฒันากลยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพต่อไปซ่ึงจะเป็นประโยชน์
ส าหรับเคาน์เตอร์แบรนดเ์คร่ืองส าอาง  และผูป้ระกอบการท่ีจะน าไปวางกลยทุธ์ทางการตลาดของ
ตนใหเ้หมาะสมกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายในอนาคตต่อไป 
 

วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 1.  เพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด
ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 2.  เพื่อหาอิทธิพลระหวา่งภาพลกัษณ์ของเคร่ืองเคาน์เตอร์แบรนด ์กบัพฤติกรรมการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 3.  เพื่อหาอิทธิพลระหวา่งกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนด ์กบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ใน
จงัหวดัชลบุรี 
 

สมมติฐานของการวจิัย 
 1.  กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดมี์อิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
 2.  กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
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 3.  ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 

 
กรอบแนวคดิของการวจิัย 
 การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี ผูว้จิยัไดน้ าแนวคิดเก่ียวกบักลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของ
เคร่ืองส าอาง ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอาง และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง มาก าหนด
กรอบแนวคิด ดงัภาพท่ี 1-1 
 
 ตัวแปรอสิระ       ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
ภาพท่ี 1-1  กรอบแนวคิดของการวจิยั 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ   
  1.  เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการในการน าเอาภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอาง

เคาน์เตอร์แบรนดก์ลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ และพฤติกรรม

กลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
1.  การโฆษณา (Advertising) 
2.  การประชาสมัพนัธ์ (Public relation) 
3.  การส่งเสริมการขาย (Sales promotion) 
4.  การขายโดยพนกังานขาย (Personal selling)  
5.  การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
 (Kotler, 2012, p. 432) 

พฤตกิรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ของนกัท่องเทีย่วจนี 
ในจงัหวดัชลบุรี 
1.  การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) 
2.  การเลือกตราสินคา้ (Brand choice) 
3.  การเลือกผูข้าย (Dealer choice) 
4.  การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase 
timing) 
5.  การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase 
amount) 
 (Kotler, 2003, p. 184) 

ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
1.  คุณสมบติั (Attributes) 
2.  คุณประโยชน์ (Benefits) 
3.  คุณค่า (Value) 
4.  วฒันธรรม (Culture) 
5.  บุคลิกภาพ (Personality) 
6.  ผูใ้ช ้(User) 
(Kotler, 2003) 
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การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์เป็นขอ้มูลพื้นฐานส าหรับใชใ้นการวางแผน
การตลาดของธุรกิจเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 

  2.  เป็นแนวทางและเป็นประโยชน์ในการวางแผนพฒันาผลิตภณัฑแ์ละบริการไดอ้ยา่ง
เหมาะสมและสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค เพื่อประโยชน์ในการวางแผนกลกลยทุธ์การ
ส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดใ์หเ้หมาะสม และมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 

ทบทวนวรรณกรรม 
  ปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 ณฐักาญจน์ ส าราญกิจ  (2549) ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางในหา้งสรรพสินคา้  ผลการศึกษาพบวา่กลุ่มตวัอยา่งเป็นโสดมากกวา่สมรส ส่วน
ใหญ่อายอุยูใ่นช่วงนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 30 ปีจบการศึกษาระดบัปริญญาตรี อาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชนมีรายไดร้ะดบั 10,001 –20,000 บาทความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 2 เดือนต่อคร้ัง 
ราคาเคร่ืองส าอางท่ีซ้ือเฉล่ียต่อคร้ังต ่ากวา่ 3,000 บาทมกัจะตดัสินใจในการซ้ือดว้ยตนเองแหล่งท่ี
ไปซ้ือมากท่ีสุดคือหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัลเคร่ืองส าอางท่ีซ้ือส่วนใหญ่คือเคร่ืองส าอางประเภท
บ ารุงรักษาผวิพรรณประโยชน์หลกัท่ีคาดหวงัจากการใชเ้คร่ืองส าอางมากท่ีสุดคือลดเลือนร้ิวรอย
กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัดา้นส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ดา้นในระดบัมากใกลเ้คียงกนั
ทุกปัจจยัโดยปัจจยัดา้นราคาเป็นอนัดบัหน่ึงรองลงมาคือดา้นการส่งเสริมการตลาดดา้นช่องทางการ
จดัจ าหน่ายและดา้นผลิตภณัฑต์ามล าดบั ขอ้เสนอแนะจากผลการศึกษาผูผ้ลิตควรใหค้วามส าคญักบั
คุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตรงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มราคาเหมาะสมกบั
คุณสมบติัและงบประมาณท่ีจะจ่ายความสะดวกและความหลากหลายของสินคา้และบริการของ
แหล่งท่ีซ้ือรวมถึงพนกังานขายมีความรู้ความเช่ียวชาญและความสามารถในการใหข้อ้มูลท่ี
น่าเช่ือถือและใหก้ารบริการท่ีดีตลอดจนมีการลดราคาพิเศษเพื่อช่วยในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของผูบ้ริโภค 
 ลลิลทิพย ์สิวะภิญโญ (2550) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางต่างประเทศ
ประเภทผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้สตรีในเขตกรุงเทพมหานครผลการวจิยัพบวา่ปัจจยัส่วนบุคคลมีผลต่อ
ชนิดและส่ิงท่ีนึกถึงในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางต่างประเทศประเภทผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้ส่วนระดบั
การศึกษาอาชีพและรายไดต่้อเดือนจะมีผลต่อสถานท่ีและยีห่อ้ท่ีจะซ้ืออยา่งมีนยัส าคญัส่วนปัจจยั
ดา้นผลิตภณัฑ์ราคาช่องทางการจดัจ าหน่ายการส่งเสริมการตลาดปัจจยัดา้นวฒันธรรมค่านิยมความ
เช่ือการเรียนรู้การแต่งหนา้จากคนรอบขา้งปัจจยัดา้นสังคมความตอ้งการเป็นคนรุ่นใหม่ทนัสมยั
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ตอ้งการการยอมรับจากกลุ่มเพื่อนและจากสังคมลว้นมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอาง
ต่างประเทศประเภทผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้สตรีในเขตกรุงเทพมหานครอยา่งมีนยัส าคญั 
  การศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลอืกซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 Pam Danziger (2001 อา้งถึงใน อนนัตพร วงศค์า, 2549, หนา้ 48) ศึกษาพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค ในกลุ่มของผลิตภณัฑบ์ ารุงรักษาผวิพรรณและเคร่ืองส าอางในประเทศสหรัฐอเมริกา ได้
ก่อใหเ้กิดความประหลาดใจอยา่งมากในกลุ่มของผูผ้ลิตและรวมถึงกลุ่มผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง 
เน่ืองจากผลงานวจิยัดงักล่าวไดช้ี้ใหเ้ห็นวา่พฤติกรรมทางจิตวทิยาของผูบ้ริโภคไดเ้ปล่ียนไปจากเดิม
เป็นอยา่งมาก ผูบ้ริโภคมีความตอ้งการท่ีจะใชผ้ลิตภณัฑท่ี์หรูหราฟุ่มเฟือยเพิ่มมากข้ึน ผลการวจิยั
บ่งช้ีวา่แมแ้ต่ผลิตภณัฑดู์แลรักษาผวิหนา้ในเวลากลางคืนท่ีดูเหมือนวา่จะเป็นส่ิงเกินความจ าเป็นใน
ระยะแรกและราคาแพงนั้น ในขณะน้ีไม่ไดมี้เฉพาะลูกคา้กลุ่มคนมีเงิน แต่ยงัรวมถึงลูกคา้ในกลุ่มทัว่ 
ๆ ไปท่ีตอ้งการความรู้สึกหรูหรา มัน่ใจ สะดวกสบายดว้ย ดงันั้นจึงไม่น่าสงสัยเลยวา่ สินคา้หมวด
เคร่ืองส าอางนั้นจะเติบโตในตลาดไดอี้กมากเท่าใด แมก่้อนงานวจิยัช้ินน้ีจะมีออกมา ผูบ้ริโภคก็มี
ความตอ้งการอยา่งสูงในการท่ีจะซ้ือหาผลิตภณัฑท่ี์มีความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยสูีง สรรพคุณมาก 
หรือรุ่นใหม่ท่ีสุดมาใหก้บัตวัเองอยูแ่ลว้ ผลงานวจิยัช้ีวา่ทิศทางการขยายตวัของตลาดจะเอ้ือต่อกลุ่ม
ผลิตภณัฑป์ระเภทน้ีอยา่งชดัเจน ไม่วา่จะเป็นการเปล่ียนแปลงสไตลก์ารแต่งหนา้ของผูบ้ริโภคใน
กลุ่มวยัรุ่น ปรากฏการณ์การขยายตวัในตลาดผูช้ายท่ีสามารถเห็นการเติบโตไดอ้ยา่งชดัเจน หรือ
ความตอ้งการผลิตภณัฑท่ี์มีส่วนผสมของธรรมชาติมากข้ึน 
 

วธิีด าเนินการวจิัย 
          การวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของ
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี เป็นการวจิยัเชิงปริมาณ (Quantitative research) เก็บขอ้มูลโดยการ
ใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผา่นการตรวจความคุณภาพวา่มีความเท่ียงตรงไดค้่า 0.92 กลุ่ม
ตวัอยา่งคือนกัท่องเท่ียวจีนท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี จ  านวน 
400 คน โดยวธีิการสุ่มแบบโควตา (Quota Selection) โดยการก าหนดสัดส่วนของจ านวน
นกัท่องเท่ียวชาวจีนท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี  ระหวา่งเดือนพฤศจิกายน 
ถึงธนัวาคม พ.ศ.2558 และน ามาวเิคราะห์ผลดว้ยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ สถิติท่ีใชใ้นการ
วเิคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายลกัษณะทัว่ไปของกลุ่ม
ตวัอยา่ง ไดแ้ก่ ความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ียเลขคณิต (Arithmetic Mean) ค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อหา
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อิทธิพลระหวา่งตวัแปรอิสระและตวัแปรตาม วเิคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานในการวิจยัโดยใช้
สถิติ multiple regression analysis: MRAโดยผลการวิจยัมีดงัน้ี   
 

สรุปผลการวจิัย 
 ผลการวจิยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี สรุปผลการวิจยั ไดด้งัน้ี 

 ผลการส ารวจปัจจยัส่วนบุคคล ของกลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ในจงัหวดัชลบุรี จากการศึกษา พบวา่ นกัท่องเท่ียวชาวจีนท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์อง ในจงัหวดัชลบุรี ส่วนมากเป็นเพศหญิง อาย ุ31-40 ปี  
ระดบัการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษทัรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 1,727.28-2,590.67 CNY 

 ผลการส ารวจกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่ม
ตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรีพบวา่ โดย
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก โดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ  
1) การโฆษณา (Advertising) 2) การประชาสัมพนัธ์ (Public relations) และ 3) การส่งเสริมการขาย 
(Sales promotion) ตามล าดบั ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ การขายโดยพนกังานขาย (Personal selling) 
สามารถสรุปเป็นรายดา้น ดงัน้ี 
 1.  ดา้นการโฆษณา (Advertising) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่
อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด  และระดบัมาก โดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ  1) การโฆษณาสถานท่ีจ าหน่าย  
2) การโฆษณาดา้นราคาและ 3) การโฆษณาการส่งเสริมการขายตามล าดบั 
 2.  ดา้นการประชาสัมพนัธ์ (Public relations) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา
รายขอ้ พบวา่ อยูใ่นระดบัมากโดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) การประชาสัมพนัธ์ดา้นผลิตภณัฑ์ 2) การ
ประชาสัมพนัธ์ดา้นภาพลกัษณ์ของผลิตภณัฑ์ และ 3) การประชาสัมพนัธ์ดา้นการขาย ตามล าดบั 

 3.  ดา้นการส่งเสริมการขาย (Sales promotion) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากเม่ือพิจารณา
รายขอ้ พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก โดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) มีระบบสมคัรสมาชิกพร้อมรับข่าวสาร 
และสิทธิประโยชน์พิเศษ เช่น ส่วนลด 15%  2) การใหร้าคาส่วนลดในโอกาสพิเศษต่าง ๆ เช่น 
ส่วนลดในเวลาท่ีก าหนด ลดราคาเป็นคร้ังคราว  และ 3) มีการบริการ เช่น แต่งหนา้, นวดหนา้, 
ตรวจสภาพผวิ ตามล าดบั 

 4.  ดา้นการขายโดยพนกังานขาย (Personal selling) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือ
พิจารณารายขอ้ พบวา่ อยูใ่นระดบัมากโดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) พนกังานมีความรู้ในเร่ือง
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เคร่ืองส าอางเป็นอยา่งดี 2) พนกังานขายแต่งกายสะอาดเรียบร้อย และ 3) พนกังานขายเอาใจใส่ 
และเตม็ใจตอบค าถามของลูกคา้ตามล าดบั 

 5.  ดา้นการตลาดทางตรง (Direct marketing) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณา
รายขอ้ พบวา่ อยูใ่นระดบัมากโดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) มีการส่งขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน่ต่าง ๆ 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โดยการส่ง SMS 2) มีการจดัส่งแคต๊ตาล๊อค ใบปลิว เก่ียวกบัรายละเอียด
ผลิตภณัฑต์วัใหม่ ส่วนลด โปรโมชัน่ ๆ ทาง e-mail และ 3) การติดต่อทางโทรศพัทไ์ปยงัลูกคา้
กลุ่มเป้าหมายตามล าดบั 

 ผลการส ารวจภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มตวัอยา่ง
นกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี พบวา่ โดยภาพรวม
อยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบัมากโดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1)บุคลิกภาพ 
(Personality) 2) คุณค่า (Value) 3) คุณประโยชน์ (Benefits) ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ คุณสมบติั 
(Attributes) สามารถสรุปเป็นรายดา้น ดงัน้ี 
 1.  ดา้นคุณสมบติัในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก
โดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) เป็นสินคา้ผลิตใหม่ มีอายกุารใชง้านท่ียาวนาน 2) สินคา้มีความปลอดภยั
ไม่ก่อใหเ้กิดอาการแพห้รือระคายเคือง และ 3) ผลิตภณัฑ์มีความเหมาะสมกบัสภาพผวิของผูบ้ริโภค
ตามล าดบั 
  2. ดา้นคุณประโยชน์ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ อยูใ่นระดบั
มากโดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) คุณภาพของผลิตภณัฑมี์ความน่าเช่ือถือ  2) ผา่นการรับรองจาก
สถาบนัท่ีน่าเช่ือถือ และ 3) สามารถแกปั้ญหาผิวหนา้ไดต้รงตามความตอ้งการตามล าดบั 
 3. ดา้นคุณค่าในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ อยูใ่นระดบัมากโดย
มี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) ประโยชน์ท่ีไดรั้บคุม้ค่ากบัราคา  2) ความน่าเช่ือถือวา่ปลอดภยัในการใช้
และ 3) ปริมาณของสินคา้มีความคุม้ค่ากบัระยะเวลาการใชข้องผูบ้ริโภคตามล าดบั 
 4.  ดา้นวฒันธรรมในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ อยูใ่นระดบั
มากโดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) ส่วนประกอบในผลิตภณัฑน่์าเช่ือถือ 2) สินคา้ผลิตจากแหล่งก าเนิด
ท่ีน่าเช่ือถือ และ 3) บรรจุภณัฑมี์การแสดงถึงเอกลกัษณ์ของแหล่งท่ีผลิตตามล าดบั 
 5. ดา้นผูใ้ช ้ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ อยูใ่นระดบัมากโดยมี      
3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) สามารถบ่งบอกถึงความเป็นผูท่ี้มีรสนิยมดี 2) สามารถบ่งบอกถึงความเป็นผูท่ี้
ชอบความสะดวก และ 3) สามารถบ่งบอกถึงความเป็นผูท่ี้ทนัสมยัตามล าดบั 
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 6.  ดา้นบุคลิกภาพของสินคา้ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ อยู่
ในระดบัมากโดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) มีการระบุวธีิการใชผ้ลิตภณัฑ ์ท่ีง่ายต่อการเขา้ใจ 2) ใชง้าน
ไดง่้าย สะดวกต่อการพกพาและ 3) มีรูปลกัษณ์ท่ีน่าสนใจ ดึงดูดใจลูกคา้ตามล าดบั 

ผลการส ารวจพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มตวัอยา่ง
นกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี พบวา่โดยภาพ
รวมอยูใ่นระดบัมากและเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และระดบัมาก โดยมี  
3 ล าดบัสูงสุดคือ คือ 1) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 2) การเลือกเวลาในการซ้ือ 
(Purchase timing) และ3) การเลือกผูข้าย (Dealer choice) ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ การเลือก
ผลิตภณัฑ ์(Product choice) สามารถสรุปเป็นรายดา้น ดงัน้ี 
 1.  ดา้นการเลือกผลิตภณัฑใ์นภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ อยูใ่น
ระดบัมากโดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) เลือกซ้ือเฉพาะสินคา้มีราคาถูก 2) เลือกซ้ือเฉพาะสินคา้ท่ี
เหมาะกบัสภาพผวิ และ 3) เลือกซ้ือเฉพาะสินคา้ท่ีมีคุณภาพดีและเลือกซ้ือเฉพาะสินคา้ท่ีมีตรา
สินคา้เป็นท่ียอมรับตามล าดบั 

 2.  ดา้นการเลือกตราสินคา้ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ อยูใ่น
ระดบัมากโดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) เลือกซ้ือสินคา้โดยค านึงถึงคุณภาพ 2) เลือกตราสินคา้ตาม
บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ดารานกัร้อง ท่ีช่ืนชอบ และ 3) เลือกซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าและการใหข้อ้มูล
เก่ียวกบัสินคา้จากพนกังานขายของเคาน์เตอร์แบรนด ์ตามล าดบั 

 3.  ดา้นการเลือกผูข้ายในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ อยูใ่นระดบั
มากทั้ง 4 ขอ้ โดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) ตอบขอ้ซกัถามไดต้รงประเด็น 2) มีวธีิการน าเสนอ
ผลิตภณัฑไ์ดน่้าสนใจ ดึงดูดใจลูกคา้ และ 3) แต่งกายเรียบร้อย ตามล าดบั 

 4.  ดา้นการเลือกเวลาซ้ือในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ อยู่
ในระดบัมากท่ีสุดโดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) เลือกซ้ือเม่ือไดรั้บการแนะน าสินคา้จากพนกัขาย 
2) เลือกซ้ือช่วงเวลามีโปรโมชัน่ ส่งเสริมการขาย เช่น ลด 50%, ซ้ือ 1 แถม 1 เป็นตน้ และ 3) เลือก
ซ้ือเฉพาะเวลาท่ีสินคา้ท่ีใชอ้ยูห่มด ตามล าดบั 

 5.  ดา้นปริมาณการซ้ือในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด เม่ือพิจารณารายขอ้  พบวา่ อยูใ่น
ระดบัมากท่ีสุดโดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1)ไม่ไดก้  าหนดปริมาณในการซ้ือ จะซ้ือ เม่ือพบสินคา้ท่ี
ถูกใจ ตรงกบัความตอ้งการ 2) ซ้ือเป็นของฝากและ 3) ซ้ือเท่าท่ีจ  าเป็น ตามล าดบั 

 ผลการทดสอบสมมติฐานการวจัิย 
 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดมี์อิทธิพลต่อภาพลกัษณ์
ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
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 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ไม่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี 
 

อภิปรายผล  
 การวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์อง
นกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี สามารถอภิปรายผลไดด้งัน้ี 
 ผลการส ารวจกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่ม
ตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรีพบวา่ โดย
ภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบัมาก โดยมี 3 ล าดบัสูงสุดคือ  
1) การโฆษณา (Advertising) 2) การประชาสัมพนัธ์ (Public relations) และ 3) การส่งเสริมการขาย 
(Sales promotion) ตามล าดบัดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ การขายโดยพนกังานขาย (Personal selling) 
ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ณฐักาญจน์  ส าราญกิจ (2549) ศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัท่ีมี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในหา้งสรรพสินคา้ ณัฐพล  ยะจอม (2549) ศึกษาปัจจยัส่วน
ประสมการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูช้ายในอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่
จริยาวรรณ ขาวสุด (2552) ศึกษาพฤติกรรมการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคใน
หา้งสรรพสินคา้ฟิวเจอร์พาร์ค รังสิต จงัหวดัปทุมธานี และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ลลิลทิพย ์ 
สิวะภิญโญ (2550) ศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางต่างประเทศประเภทผลิตภณัฑ์
แต่งหนา้สตรีในเขตกรุงเทพมหานครงานวจิยัดงักล่าวจะสอดคลอ้งในดา้นการส่งเสริมการขาย  
การโฆษณาแสดงวา่ ปัจจยัดงักล่าวเป็นกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดอยา่งหน่ึงท่ีสนบัสนุนการขาย 
ซ่ึงมีหลากหลายรูปแบบ  

ผลการส ารวจภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียว
จีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรี พบวา่ โดยภาพรวมอยูใ่นระดบั
มากเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบัมากโดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) บุคลิกภาพ 
(Personality) 2) คุณค่า (Value)3) คุณประโยชน์ (Benefits)  ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ คุณสมบติั 
(Attributes) สอดคลอ้งกบัการศึกษาของสุณีรัตน์ จิรเกรียงไกร (2551) ศึกษาการรับรู้การส่ือสารทาง
การตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์วชส าอางในร้านขายยาใน
กรุงเทพมหานคร  แสดงวา่บุคลิกภาพเป็นส่วนส าคญัของภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
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แบรนด ์อาจมีการระบุวธีิการใชผ้ลิตภณัฑ ์ท่ีง่ายต่อการเขา้ใจ  มีการใชง้านไดง่้าย สะดวกต่อการ
พกพา และอาจจะมีรูปลกัษณ์ท่ีน่าสนใจ ดึงดูดใจลูกคา้   

 ผลการส ารวจพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องกลุ่มตวัอยา่ง
นกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดใ์นจงัหวดัชลบุรีพบวา่โดยภาพรวมอยู่
ในระดบัมากและเม่ือพิจารณารายดา้น พบวา่ อยูใ่นระดบัมากท่ีสุด และระดบัมาก โดยมี 3 ล าดบั
สูงสุดคือ คือ 1) การเลือกปริมาณการซ้ือ (Purchase amount) 2) การเลือกเวลาในการซ้ือ (Purchase 
timing) และ 3) การเลือกผูข้าย (Dealer choice) ดา้นท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุด คือ การเลือกผลิตภณัฑ ์
(Product choice) แสดงวา่พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ของกลุ่ม
ตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวจีน จะใหค้วามส าคญักบัการเลือกปริมาณการซ้ือ นัน่ก็คือไม่ไดก้  าหนดปริมาณ
ในการซ้ือ จะซ้ือ ก็เม่ือพบสินคา้ท่ีถูกใจ ตรงกบัความตอ้งการ อาจจะซ้ือเป็นของฝาก และซ้ือเท่าท่ี
จ  าเป็น   

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 กลยทุธ์การส่ือสารการตลาด มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด์ตามความคิดเห็นของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี  แสดงวา่ กลยทุธ์การ
ส่ือสารการตลาด ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง มีอิทธิพล 
ต่อภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์  ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ลลิลทิพย ์  
สิวะภิญโญ (2550) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางต่างประเทศประเภท
ผลิตภณัฑแ์ต่งหนา้สตรีในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 2 ภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี แสดงวา่ภาพลกัษณ์ 
ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ ซ่ึงประกอบดว้ย ดา้นผูใ้ช ้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
 

ข้อเสนอแนะในการวจิัย 
 การวจิยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
ของนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรี มีขอ้เสนอแนะจากผลการวจิยัเพื่อน าไปใชป้ระโยชน์  และ 
การวจิยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวจัิยไปใช้ 
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 1.  จากผลการวจิยั พบวา่ กลยทุธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
ของกลุ่มตวัอยา่งนกัท่องเท่ียวจีน ท่ีตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ในจงัหวดัชลบุรี 
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมี 3 ล าดบัสูงสุด คือ 1) การโฆษณา 2) การประชาสัมพนัธ์ และ  
3) การส่งเสริมการขาย จะเห็นไดว้า่การโฆษณา  การประชาสัมพนัธ์ และการส่งเสริมการขาย ลว้น
แลว้แต่มีความส าคญักบัเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ เป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท าเกิดการ
รับรู้ผลิตภณัฑใ์หแ้ก่นกัท่องเท่ียวไดม้าก ดงันั้น เคาน์เตอร์แบรนเคร่ืองส าอางในศูนยก์ารคา้
เซ็นทรัลพลาซ่า ชลบุรี, หา้งสรรพสินคา้โรบินสัน ศรีราชา ชลบุรี, ศูนยก์ารคา้รอยลัการ์เดน้พลาซ่า 
พทัยา และศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลเฟสติวลั พทัยาบีซ ควรมีเพิ่มการโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ในรูปแบบ
ท่ีหลากหลาย ผา่นช่องทางต่าง ๆ ใหม้ากยิง่ข้ึน อีกทั้งยงัมีกระบวนการส่งเสริมการขายไวใ้หบ้ริการ
แก่นกัท่องเท่ียวท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางเคาเตอร์แบรนดเ์พื่อให้ผูบ้ริโภคไดรู้้จกัผลิตภณัฑม์ากยิง่ข้ึน ส่งผล
ต่อการซ้ือซ ้ าและการบอกต่อ 
 2.  จากผลการวจิยั ควรใหผู้บ้ริโภคไดท้ราบถึงคุณลกัษณะ คุณภาพของเคร่ืองส าอาง
เคาน์เตอร์แบรนด ์และผลิตภณัฑอ์อกใหม่ มีการพฒันาสินคา้ในดา้นไหน โดยมีการน าเสนอ 
ในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อน าขอ้มูลดงักล่าวมาพฒันาลกัษณะต่าง ๆ ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์
ใหมี้คุณภาพตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 ข้อเสนอแนะเพือ่การวจัิยคร้ังต่อไป 
 1.  การวจิยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจไดข้อ้มูลพื้นฐานทัว่ไป กลยทุธ์การส่ือสาร
การตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ ซ่ึงในการวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาวจิยัในเชิงลึก
ใหม้ากกวา่น้ี เพื่อท่ีจะไดข้อ้มูลท่ีแทจ้ริง สามารถน าใชใ้นการพฒันาผลิตภณัฑไ์ดต้รงกบัความ
ตอ้งการของผูบ้ริโภค 
 2.  การวจิยัในคร้ังน้ีไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจากนกัท่องเท่ียวชาวจีนท่ีตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์ในจงัหวดัชลบุรี ไดแ้ก่ ศูนยก์ารคา้เซ็นทรัลพลาซ่า ชลบุรี, 
หา้งสรรพสินคา้โรบินสัน ศรีราชา ชลบุรี, ศูนยก์ารคา้รอยลัการ์เดน้พลาซ่า พทัยา และศูนยก์ารคา้
เซ็นทรัลเฟสติวลั พทัยาบีซ  ดงันั้นในการวจิยัคร้ังต่อไปควรมีการศึกษาพื้นท่ีอ่ืน เช่น 
กรุงเทพมหานคร ภูเก็ต เกาะสมุย ซ่ึงเป็นแหล่งท่องเท่ียวท่ีนกัท่องเท่ียวชาวต่างชาติมาท่องเท่ียว 
เป็นจ านวนมาก โดยน าผลการวจิยัมาเปรียบเทียบกนัวา่ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องนกัท่องเท่ียวจีน ในจงัหวดัชลบุรีกบัพื้นท่ีอ่ืน มีผลต่างกนัหรือไม่ 
เพื่อจะไดน้ าขอ้มูลมาปรับปรุงกลยทุธ์ต่าง ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางเคาเตอร์แบรนดใ์หมี้
ประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง: ปัจจัยทีม่ีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของนักท่องเทีย่วจีน  
          ในจังหวดัชลบุรี 

 
ตอนที ่1  ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลของนกัท่องเท่ียว 
ค าช้ีแจง  โปรดท าเคร่ืองหมาย  / ลงในช่อง (   )  ท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่าน 
1.  เพศ 
 (   ) ชาย    (   ) หญิง 
2.  อาย ุ
 (    ) ไม่เกิน 20 ปี   (    ) 21-30 ปี 
 (    ) 31-40 ปี    (    ) 41-50 ปี 
 (    ) 51-60 ปี    (    ) มากกวา่ 60 ปี 
3.  ระดบัการศึกษา 
 (   ) ต ่ากวา่ปริญญาตรี   (    ) ปริญญาตรี 
 (   ) ปริญญาโท   (    ) ปริญญาเอก 
4.  อาชีพ 
 (    ) ขา้ราชการ   (    ) พนกังานรัฐวสิาหกิจ 
 (    ) พนกังานบริษทั         (    ) ธุรกิจส่วนตวั 
 (    ) คา้ขาย    (    ) รับจา้ง/ ลูกจา้ง 
 (    ) นิสิต/ นกัศึกษา   (    ) เกษตรกรรม/ ปศุสัตว/์ ประมง 
 (    ) เกษียณ/ วา่งงาน   (    )  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)……………….. 
5.  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 (    ) ไม่เกิน 863.55 CNY  (    )  863.73-1,727.11 CNY 
 (    )  1,727.28-2,590.67 CNY  (    )  2,590.84 - 3,454.23 CNY 
 (    )  3,454.40-4,317.78 CNY  (    )  4,317.78 CNY ข้ึนไป 
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ตอนที่ 2  ข้อมูลเกีย่วกบักลยุทธ์การส่ือสารการตลาดของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ⁄ ลงในช่องวา่ง □ ท่ีแสดงระดบัความคิดเห็นตามท่ีท่านเห็นวา่ 
               มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องท่าน โดยก าหนดให ้
               5 = มากท่ีสุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอ้ย 1 = นอ้ยท่ีสุด 
 

 
กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
มากทีสุ่ด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยทีสุ่ด 

1 

  

การโฆษณา (Advertising)      
6.  การโฆษณาดา้นผลิตภณัฑ์      
7.  การโฆษณาดา้นราคา      
8.  การโฆษณาสถานท่ีจ าหน่าย      
9.  การโฆษณาการส่งเสริมการขาย      
การประชาสัมพนัธ์ (Public relation)      
10.  การประชาสัมพนัธ์ดา้นผลิตภณัฑ์      
11.  การประชาสัมพนัธ์ดา้นภาพลกัษณ์
ของผลิตภณัฑ์ 

     

12.  การประชาสัมพนัธ์ดา้นการขาย      
13.  การประชาสัมพนัธ์ดา้นกิจกรรม       
การส่งเสริมการขาย (Sales promotion)      
14.  มีการแนะน ารายละเอียดเก่ียวกบั
เคร่ืองส าอางแก่ลูกคา้พร้อมทดลองฟรี  

     

15.  มีการบริการ เช่น แต่งหนา้, นวดหนา้, 
ตรวจสภาพผวิ 

     

16.  การใหร้าคาส่วนลดในโอกาสพิเศษ
ต่าง ๆ เช่น ส่วนลดในเวลาท่ีก าหนด  
ลดราคาเป็นคร้ังคราว 
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กลยุทธ์การส่ือสารการตลาด 

ระดับความคิดเห็น 
มากทีสุ่ด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยทีสุ่ด 

1 

      
17.  มีระบบสมคัรสมาชิกพร้อมรับข่าวสาร 
และสิทธิประโยชน์พิเศษ เช่น ส่วนลด 15% 

     

การขายโดยพนักงานขาย (Personal selling)      
18.  พนกังานมีความรู้ในเร่ืองเคร่ืองส าอาง
เป็นอยา่งดี 

     

19.  พนกังานขายเอาใจใส่ และเตม็ใจตอบ
ค าถามของลูกคา้ 

     

20.  พนกังานขายแต่งกายสะอาดเรียบร้อย      
21.  พนกังานขายพดูคุยดว้ยสีหนา้ยิม้แยม้
แจ่มใส 

     

การตลาดทางตรง (Direct marketing)      
22.  มีการจดัส่งแค๊ตตาล๊อค ใบปลิว เก่ียวกบั
รายละเอียดผลิตภณัฑ์ตวัใหม่ ส่วนลด 
โปรโมชัน่ทาง e-mail 

     

23.  มีการส่งขอ้มูลเก่ียวกบัโปรโมชัน่ต่าง ๆ 
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์โดยการส่ง SMS 

     

24.  การติดต่อทางโทรศพัทไ์ปยงัลูกคา้
กลุ่มเป้าหมาย 

     

25.  มีพนกังานแนะน าผลิตภณัฑ์      
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ตอนที่ 3  ข้อมูลเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ของเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ⁄ ลงในช่องวา่ง □ ท่ีแสดงระดบัความคิดเห็นตามท่ีท่านเห็นวา่ 
               มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด ์โดยก าหนดให้ 
               5 = มากท่ีสุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอ้ย 1 = นอ้ยท่ีสุด 
 

 
ภาพลกัษณ์ 

ระดับความคิดเห็น 
มากทีสุ่ด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยทีสุ่ด 

1 

  

ภาพลกัษณ์ด้านคุณสมบัติ      
26.  ผลิตภณัฑมี์ความเหมาะสมกบัสภาพผวิ
ของผูบ้ริโภค 

     

27.  สินคา้มีความปลอดภยัไม่ก่อใหเ้กิด
อาการแพห้รือระคายเคือง 

     

28.  สินคา้มีคุณสมบติัพิเศษ เช่น ท าใหผ้วิ
ขาวกระจ่างใส ต่อตา้น ลบเลือนร้ิวรอย  
หรือชะลอวยั 

     

29.  เป็นสินคา้ผลิตใหม่ มีอายกุารใชง้าน 
ท่ียาวนาน 

     

ภาพลกัษณ์ด้านคุณประโยชน์      
30.  สามารถแกปั้ญหาผวิหนา้ไดต้รงตาม
ความตอ้งการ 

     

31.  ไม่ก่อใหเ้กิดอาการแพห้รือระเคือง      
32.  ผา่นการรับรองจากสถาบนัท่ีน่าเช่ือถือ      
33.  คุณภาพของผลิตภณัฑมี์ความ 
น่าเช่ือถือ 

     

ภาพลกัษณ์ด้านคุณค่า      
34.  ประโยชน์ท่ีไดรั้บคุม้ค่ากบัราคา      
35.  คุณภาพของสินคา้มีความคุม้ค่ากบัการ
ใชง้าน 
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ภาพลกัษณ์ 

ระดับความคิดเห็น 
มากทีสุ่ด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยทีสุ่ด 

1 

      
36.  ปริมาณของสินคา้มีความคุม้ค่ากบั
ระยะเวลาการใชข้องผูบ้ริโภค 

     

37.  ความน่าเช่ือถือวา่ปลอดภยัในการใช ้      
ภาพลกัษณ์ด้านวฒันธรรม      
38.  ส่วนประกอบในผลิตภณัฑน่์าเช่ือถือ      
39.  สินคา้มีการใชว้ตัถุดิบจากแหล่งท่ีผลิต      
40.  สินคา้ผลิตจากแหล่งก าเนิดท่ีน่าเช่ือถือ      
41.  บรรจุภณัฑมี์การแสดงถึงเอกลกัษณ์
ของแหล่งท่ีผลิต    

     

ภาพลกัษณ์ด้านบุคลกิภาพของสินค้า      
42.  มีรูปลกัษณ์ท่ีน่าสนใจ ดึงดูดใจลูกคา้        
43.  มีการระบุวธีิการใชผ้ลิตภณัฑ ์ท่ีง่ายต่อ
การเขา้ใจ 

     

44.  ใชง้านไดง่้าย สะดวกต่อการพกพา      
45.  บรรจุภณัฑห์รูหรา สวยงาม      

ภาพลกัษณ์ด้านผู้ใช้      
46.  สามารถบ่งบอกถึงความเป็นผูท่ี้มี
รสนิยมดี 

     

47.  สามารถบ่งบอกถึงความเป็นผูท่ี้ชอบ
ความสะดวก 

     

48.  สามารถบ่งบอกถึงความเป็นผูป้ราณีต 
รักสวยรักงาม ช่ืนชอบการประทินผวิ 

     

49.  สามารถบ่งบอกถึงความเป็นผูท่ี้ทนัสมยั      
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ตอนที ่ 4  ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนด์ของนักท่องเที่ยวจีน  
                ในจังหวดัชลบุรี 
ค าช้ีแจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ⁄ลงในช่องวา่ง□ ท่ีแสดงระดบัความคิดเห็นตามท่ีท่านเห็นวา่ 
               มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์แบรนดข์องท่าน โดยก าหนดให ้
                5 = มากท่ีสุด 4 = มาก 3 = ปานกลาง 2 = นอ้ย 1 = นอ้ยท่ีสุด 
 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์ 
แบรนด์ 

ระดับความคิดเห็น 
มากทีสุ่ด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยทีสุ่ด 

1 

  

การเลอืกผลติภัณฑ์      
50.  ท่านเลือกซ้ือเฉพาะสินคา้ท่ีมีคุณภาพดี      
51.  ท่านเลือกซ้ือเฉพาะสินคา้ท่ีมีตราสินคา้
เป็นท่ียอมรับ 

     

52.  ท่านเลือกซ้ือเฉพาะสินคา้ท่ีเหมาะกบั
สภาพผวิ 

     

53.  ท่านเลือกซ้ือเฉพาะสินคา้มีราคาถูก      

การเลอืกตราสินค้า      
54.  ท่านเลือกซ้ือสินคา้โดยค านึงถึง 
คุณภาพ 

     

55.  ท่านเลือกซ้ือสินคา้ตามค าแนะน าและ
การใหข้อ้มูลเก่ียวกบัสินคา้จากพนกังาน 
ขายของเคาน์เตอร์แบรนด์ 

     

56.  ท่านเลือกตราสินคา้ตามบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียง ดารานกัร้อง ท่ีท่านช่ืนชอบ 

     

57.  ท่านเลือกซ้ือเฉพาะตราสินคา้ท่ีท่าน 
ใชป้ระจ า 

     

การเลอืกผู้ขาย      
58.  แต่งกายเรียบร้อย      
59.   พดูจาสุภาพ เป็นมิตร      
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การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางเคาน์เตอร์        
แบรนด์ 

ระดับความคิดเห็น 
มากทีสุ่ด 

5 
มาก 

4 
ปานกลาง 

3 
น้อย 

2 
น้อยทีสุ่ด 

1 

      
60.  มีวธีิการน าเสนอผลิตภณัฑไ์ดน่้าสนใจ 
ดึงดูดใจลูกคา้ 

     

61.  ตอบขอ้ซกัถามไดต้รงประเด็น      
การเลอืกเวลาซ้ือ      
62.  ท่านเลือกซ้ือช่วงเวลามีโปรโมชัน่ 
ส่งเสริมการขาย เช่น ลด 50%, ซ้ือ 1 แถม 1 
เป็นตน้ 

     

63.  ท่านเลือกซ้ือเฉพาะเวลาท่ีสินคา้ท่ีใชอ้ยู่
หมด 

     

64.  ท่านเลือกซ้ือเม่ือไดรั้บการแนะน าสินคา้
จากพนกัขาย 

     

65.  ท่านเลือกซ้ือ เม่ือมีสินคา้ใหม่ออกสู่
ตลาด 

     

ปริมาณการซ้ือ      
66.  ซ้ือเก็บส ารอง        
67.  ซ้ือเป็นของฝาก      
68.  ซ้ือเท่าท่ีจ  าเป็น        
69.  ท่านไม่ไดก้  าหนดปริมาณในการซ้ือ 
ท่านจะซ้ือ เม่ือท่านพบสินคา้ท่ีถูกใจ  
ตรงกบัความตอ้งการของท่าน 

     

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ข 
แบบสัมภาษณ์ 
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调查问卷 
 

                                                                       --------------对于影响游客在春武里府购买国际化妆化妆品因素

的调查 
 

 

游客的个人信息 
 
说明 :    请用 √ 号划出您选择的项 
 
1.  性别 

 (    ) 男    (   ) 女 
2.   年龄 

 (    ) 20 岁一下                (    ) 21 - 30  岁 
 (    ) 31 - 40 岁   (    ) 41 - 50  岁 
 (    ) 51 – 60 岁   (    ) 60 岁以上 

3.   学历 

 (   ) 本科以下   (    ) 本科 
 (   ) 研究生   (    ) 博士 
4.   职业 

 (    ) 公务员                  (    ) 国营职员 
 (    )公司员工                  (    ) 个体户 
 (    ) 做生意/ 买卖                 (    ) 承包商/员工 
 (    ) 学生 / 大学生     (    ) 农民/牲畜/渔业 
 (    ) 退休 / 失业  (    )  其他 (请说明)…………………….. 
5.  一个月的平均工资 

 (    ) 不超过 863.55 元  (    ) 863.73 - 1,727.11 元 
 (    )  1,727.28 – 2,590.67 元              (    )  2,590.84 - 3,454.23 元 
 (    )  3,454.40 – 4,317.78 元 (    )  4,317.78 元以上 
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第二节  国际化妆品品牌营销策略。 
 

说明：请用√号划出您选择的项，表格的等级评价由 
 5 = 很多  4 = 较多  3 = 一般   2 = 较少  1 = 很少 
 

 

营销策略 
等级评价 

很多 
5 

较多 
4 

一般 
3 

较少 
2 

很少 
1 

  

广告 (Advertising)      

6.  商品是否打广告?      

7.  商品是否有价格的广告      

8.  商品是否有销售场所的广告      

9.  商品是否有促进销售的广告      

公共关系 (Public Relation)      

10.  产品公关      

11.  该产品的公众图像      

12.  公关销售部      

13.  公关活动部       

促销 (Sales Promotion)      

14.  服务员是否对客户介绍该产

品并让顾客试用化妆品,等等 

     

15.  是否免费给客户化妆,按摩脸

部,皮肤检测,等免费活动 

     

16. 对于特殊节日,是否在限制的

时间内打折产品 如:长期打折或

者短期打折 等活动 

     

17.  是否给客户注册的系统或者

通知对客户有用的相关信息 
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营销策略 
等级评价 

很多 
5 

较多 
4 

一般 
3 

较少 
2 

很少 
1 

      

个人销售    (Personal Selling)      

18.  服务员是否对产品有深刻的

了解 

     

19.  服务员是否对客户的关心及

不耐烦的回答顾客的问题 

     

20.  服务员的服装是否整齐      

21.  服务员是否对客户有笑容或

者有热心服务 

     

直复营销 (Direct marketing)      

22.  对于有新产品公司是否发说

明书,传单,到顾客的邮箱 

     

23.  公司是否发优惠套餐或者其

他相关商品信息到顾客的手机

短信  ( SMS ) 

     

24.  公司是否直接用电话联系顾

客 

     

25.  当你购买产品时是否有服务

员推荐产品 
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第三节 ：国际化妆品的图像 

说明：请用√号划出您选择的项，表格的等级评价由 
 5 = 很多  4 = 较多  3 = 一般   2 = 较少  1 = 很少 
 

 

图像 
等级评价 

很多 
5 

较多 
4 

  一般 
3 

 较少 
2 

很少 
1 

  

化妆品的图像作用      

26.  化妆品对顾客的皮肤是否适

合? 

     

27.  对商品的安全感及对皮肤是

否过敏 

     

28.  该化妆品是否具有特殊的性

质，如皮肤美白，抗皱或延缓

衰老 

     

29.  新出的化妆品的失效日期是

否持续很长时间 

     

化妆品的优点      

30.  化妆品是否能解决皮肤的需

求 

     

31.  化妆品是否对客户引起过敏

及反应刺激等情况 

     

32.  化妆品是否由受信任的机构

认证 

     

33.  该化妆品的质量对客户的信

任大不大? 

     

化妆品的价值      

34.  化妆品的优点值得让客户购

买 

     

35.  化妆品的质量值得让客户购

买 
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图像 
等级评价 

 很多 
5 

较多 
4 

一般 
3 

较少 
2 

很少 
1 

36.  化妆品的数量对客户的实用

性多不多 

     

37.  化妆品是否对您有安全感?      

化妆品的文化图象      

38.  该化妆品的成分对您的信任

大不大 

     

39.  化妆品使用的原材料是否从

源头上制造的。 

     

40.  化妆品的生产地对您的信任

大不大 

     

41.  化妆品的包装是否反映生产

地的标志  

     

本化妆品的个性图像      

42.  化妆品的形状是否对您的吸

引了大不大? 

     

43.  化妆品是否有写用法及一看

就能明白呢? 

     

44.  化妆品使用时手否很方便并

且方便携带 

     

45.  化妆品的包装是否好看,看起

来很吸引您? 

     

消费者的图象      

46.  化妆品是否对您表明一个具

有良好的口感呢? 

     

47.   购买此化妆品了以后是否表

明顾客是个爱方便的人？ 

     

48.  选用此化妆品了以后是否表

明出客户是美容护肤爱好者？ 

     

49.   购买此化妆品以后是否能表

明客户是一个非常时尚的人? 
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第四节 :关于在春武里府旅游及购买国际化妆品的决定因素。 

说明：请用√号划出您选择的项，表格的等级评价由 
    5 = 很多  4 = 较多  3 = 一般   2 = 较少  1 = 很少 
 

 

          客户购买化妆品的决定 
等级评价 

   很多 
5 

较多 
4 

一般 
3 

较少 
2 

很少 
1 

  

化妆品选用      

50.  您只选择购买质量好的化妆

品 

     

51.  你是否只选择标志合格的化

妆品 

     

52.  您是否购买适合自己皮肤性

的化妆品呢? 

     

53.  您是否只选择价格便宜的化

妆品呢? 

     

商标选用      

54.  您购买的化妆品是否会把质

量作为首选要素? 

     

55.  您选择买的化妆品都是前台

服务员推荐的吗 ? 

     

56.  您购买的化妆品都是自己喜

欢的代言明星 

     

57.  您是否选择自己经常使用的

化妆品 

     

销售员选用      

58.  您是否选择穿着干净并且很

整齐的服务员呢? 

     

59.  您是否选择有礼貌并且对客

户很友好的服务员呢? 
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客户购买化妆品的决定因素 
等级评价 

很多 
5 

较多 
4 

一般 
3 

较少 
2 

很少 
       1 

      

60.  您是否选择会说话或者他的

广告言非常有吸引力呢? 

     

61.  选择能回答问题并且很机智

的服务员 

     

购买时候的选用      

62.  您是否选择打折时才购买化

妆品 ,或者有买一送一的活动 

     

63.  您是否只购买已用完的化妆

品呢? ( 没用过非买) 

     

64.  您只选择购买服务员推荐的

化妆品 

     

65.  您只购买新出的化妆品      

购买的数量      

66.  您购买化妆品时是否一次买

很多? ( 备用, 等等)  

     

67.  您购买的化妆品是送人吗?      

68.  按自己需要的数量而购买化

妆品?    

     

69.  在您没有固定购买的数量

时,您对哪个化妆品有兴趣的或

者能够满足您的需求就买? 

     

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก ค 
ผลการพิจารณา IOC 
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ภาคผนวก ง 
ผลตรวจคดัลอกงานนิพนธ์ 

 



109 

 

 
 
 




