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ภาพลกัษณ์ตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคชุชัน่
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บทคดัย่อ 
งานวจิยัน้ีมวีตัถปุระสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ต่อการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่จากประเทศ

เกาหลใีต ้และ 2) ศกึษาอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต ้การวจิยัน้ี

เป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ เก็บรวบรวมขอ้มูลด้วยแบบสอบถามจากผู้บรโิภคชาวไทยจํานวน 402 คน วเิคราะห์ขอ้มูล   

ส่วนบุคคลโดยใชค่้าความถี่และร้อยละ และทดสอบความสมัพนัธ์ของตัวแปรด้วยสถิติถดถอยพหุคูณแบบขัน้ตอน 

(Stepwise Regression) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 20 - 31 ปี      

สาํเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน และมรีายไดต้่อเดอืนระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท 

ผลการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ทีร่ะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ0.05 ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่

จากประเทศเกาหลใีต้ ได้แก่ 1) ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ในด้านผูใ้ช ้คุณค่า บุคลกิภาพ คุณสมบตัิ และวฒันธรรม และ    

2) ส่วนประสมทางการตลาดในดา้นผลติภณัฑ ์ราคา และการส่งเสรมิการตลาด 

คาํสาํคญั: การตดัสนิใจซื้อ ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ส่วนประสมทางการตลาด คุชชัน่ 

 
 
Abstract 

This research examined: 1) the influence of brand image on consumer purchasing decisions regarding 
South Korean cushion compacts, and 2) the influence of marketing mix elements on these purchasing decisions. 
Using a quantitative approach, data were collected via questionnaires from 402 Thai consumers through 
convenience sampling. Demographic data were analyzed using descriptive statistics, while relationships between 
variables were tested using stepwise multiple regression analysis. Results showed that most respondents were 
female, aged 20-31 years, with bachelor's degrees, employed in the private sector, and earning monthly incomes 
of 15,001-25,000 Thai Baht. Stepwise multiple regression analysis revealed that, at the 0.05 significance level, 
factors influencing purchasing decisions for South Korean cushion compacts included: 1) brand image dimensions 
encompassing user image, perceived value, brand personality, product attributes, and cultural associations; and 2) 
marketing mix elements comprising product, price, and promotion strategies. 
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บทนํา 
ในบริบทของตลาดเครื่องสําอางที่มกีารขยายตวัอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะอย่างยิง่ผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนอง     

ต่อความต้องการดา้นความงามควบคู่ไปกบัความสะดวกในการใชง้าน ผลติภณัฑ์คุชชัน่ (Cushion) ซึ่งมแีหล่งกําเนิด

จากประเทศเกาหลีใต้ ได้รบัการยอมรบัอย่างกว้างขวางในระดบัสากล รวมถึงประเทศไทย ความสําเร็จดงักล่าว       

เป็นผลจากการบูรณาการคุณสมบตัอินัหลากหลาย อาท ิการปกปิดผวิ การป้องกนัรงัสอีลัตราไวโอเลต และคุณสมบตัิ

ในการบํารุงผิว ไว้ในรูปแบบผลิตภณัฑ์ที่ใช้งานง่าย พกพาสะดวก และตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค         

ในยุคปัจจุบนัทีใ่หค้วามสาํคญักบัประสทิธภิาพและความรวดเรว็ในการดแูลตนเอง (Doman & Chantrat, 2024) 

ตลาดผลิตภัณฑ์คุชชัน่ในประเทศไทยมีการแข่งขนัสูง โดยมีผลิตภัณฑ์นําเข้าจากหลากหลายประเทศ 

โดยเฉพาะอย่างยิง่ผลติภณัฑจ์ากประเทศเกาหลใีต ้ซึง่ไดร้บัการยอมรบัในฐานะผูนํ้าดา้นนวตักรรมและความเชีย่วชาญ

ในอุตสาหกรรมความงาม ปัจจยัที่ส่งผลต่อความนิยมในผลติภณัฑ์เครื่องสําอางเกาหลใีต้ประกอบด้วยคุณภาพของ

ผลติภณัฑ์ เทคโนโลยกีารผลติทีท่นัสมยั ภาพลกัษณ์ของตราสนิคา้ทีน่่าเชื่อถอื และอิทธพิลทางวฒันธรรม ผู้บรโิภค

ชาวไทยจาํนวนมากแสดงความสนใจและมแีนวโน้มในการเลอืกซื้อผลติภณัฑคุ์ชชัน่จากประเทศเกาหลใีต ้โดยพจิารณา

ถึงคุณภาพ ความหลากหลาย และความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการด้านความงามส่วนบุคคล 

(Department of International Trade Promotion, 2025) 

การตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์เครื่องสําอาง โดยเฉพาะอย่างยิง่ผลติภณัฑ์คุชชัน่นําเขา้จากประเทศเกาหลใีต้นัน้ 

ได้รบัอิทธพิลจากปัจจยัหลากหลายประการ โดยภาพลกัษณ์ตราสนิค้า (Brand Image) ซึ่งเป็นชุดความเชื่อ ทศันคติ 

และการรบัรูข้องผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัตราสนิคา้ในมติติ่าง ๆ อาท ิคุณสมบตั ิคุณประโยชน์ คุณค่า บุคลกิภาพ วฒันธรรม 

และผู้ใช้ (Kotler, 2003) ถือเป็นปัจจัยสําคัญประการหน่ึง ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ได้รับการยอมรับในเชิงบวก           

และมคีวามโดดเด่นสามารถสรา้งความแตกต่างและส่งผลต่อความเชื่อมัน่ในการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างมนัียสําคญั 

นอกจากน้ี ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps Marketing Mix) ซึ่งประกอบด้วยกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)        

ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ยงัเป็นปัจจยัทีม่บีทบาทสาํคญั

ในการกําหนดการรบัรูแ้ละการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคในสภาพแวดลอ้มทางการตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงู 

จากทีม่าและความสาํคญัขา้งตน้ ผูว้จิยัจงึสนใจศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑค์ุชชัน่

นําเขา้จากประเทศเกาหลใีต้ของผูบ้รโิภคในบรบิทของตลาดประเทศไทย โดยประยุกต์แนวคดิและทฤษฎีภาพลกัษณ์

ตราสนิค้า ส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภคมาเป็นกรอบแนวคดิการวจิยั ผลการศกึษาจาก

งานวจิยัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการหรอืธุรกิจนําเขา้คุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต้เพื่อใชเ้ป็นแนวทางการทํา

ความเขา้ใจถงึปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการเลอืกซื้อผลติภณัฑด์งักล่าวในตลาดทีม่พีลวตัสูง และเพื่อเป็นขอ้มูล

พืน้ฐานสาํหรบัการวางแผนกลยุทธท์างการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพต่อไป 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
1. เพื่อศกึษาอทิธพิลของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ต่อการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต ้ 

2. เพื่อศกึษาอทิธพิลของส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซือ้คุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต ้
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ทบทวนวรรณกรรม 

การศึกษาวจิยัครัง้น้ี มีแนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิยัที่เกี่ยวขอ้ง คือ ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image)   

ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps Marketing Mix) และการตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า  

  ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ คอื ภาพทีเ่กดิขึน้ภายในใจของผูบ้รโิภค ความรูส้กึในทางบวกทีม่ตี่อตราสนิคา้ยีห่อ้

ใดยี่ห้อหน่ึงที่มีความแตกต่างจากตราสินค้าอื่น เป็นคุณลักษณ์เฉพาะของตราสินค้านัน้ โดยอาศัยการเชื่อมโยง        

ตราสนิคา้การรบัรูแ้ละประสบการณ์ของผูบ้รโิภค (Thaihan et al., 2019)  

2. องคป์ระกอบของภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

  Kotler (2003) ไดก้ล่าวไวว้่า ตราสนิคา้ประกอบดว้ย 6 ดา้น ดงัน้ี 

  1) คุณสมบตั ิคอื ตราสนิคา้ทําใหนึ้กถงึคุณสมบตัหิรอืคุณลกัษณะทีช่ดัเจนของผลติภณัฑเ์ช่น Mercedes 

ทาํใหนึ้กถงึรถยนตร์าคาแพง การผลติยอดเยีย่ม  

  2) คุณประโยชน์ คือ เป็นคุณประโยชน์ตามหน้าที่และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน        

มกัถ่ายทอดใหเ้หน็ถงึคุณประโยชน์ของการใชง้าน  

  3) คุณค่า คือ ตราสินค้าบ่งบอกบางสิ่งบางอย่างเกี่ยวกับคุณค่าของผู้ผลิตเช่น Mercedes บ่งบอกถึง

สมรรถนะการทาํงาน ความปลอดภยัมกีารใชแ้ลว้เกดิ ความรูส้กึทีด่ตี่อสนิคา้นัน้ ๆ 

  4) บุคลกิภาพ คอื ตราสนิคา้บ่งชีถ้งึบุคลกิภาพของสนิคา้ ว่าตราสนิคา้นัน้มบีุคลกิภาพอย่างไรเช่นหรหูรา 

ราคาแพงใชง้านสะดวก ถา้เปรยีบเป็นบุคลกิภาพของสตัวจ์ะเป็นสงิโตทีเ่ป็นเจา้ป่า 

  5) วฒันธรรม คอื ตราสนิค้าอาจเป็นตวัแทนของวฒันธรรมเช่น Mercedes เป็นตวัแทนของวฒันธรรม

เยอรมนัที่มรีะเบยีบ ประสทิธภิาพ และคุณภาพสูง สนิค้าที่เกี่ยวกบัเครื่องจกัรยนต์มกัเชื่อกนัว่าตราสนิค้าที่มาจาก

ประเทศเยอรมนัน้ีจะมรีะบบด ีมคีุณภาพสงู  

  6) ผูใ้ช ้คอื ตราสนิคา้นัน้จะสะทอ้นถงึประเภทของผูบ้รโิภคทีซ่ื้อหรอืใชส้ามารถตอบสนองความต้องการ

ของผูบ้รโิภคกลุ่มเป้าหมายได ้ 

  ดังนั ้น ตราสินค้าจึงไม่ได้เป็นเพียงเครื่องหมายของผลิตภัณฑ์เท่านั ้น แต่ยังสะท้อนคุณลักษณะ 

คุณประโยชน์ คุณค่า บุคลกิภาพ วฒันธรรม และผู้ใช ้การสร้างตราสนิค้าให้แขง็แกร่งจงึเป็นสิง่สําคญัในการดึงดูด   

ความสนใจและสรา้งความผกูพนักบัลูกคา้ในระยะยาว การเขา้ใจองคป์ระกอบเหล่าน้ี จะช่วยใหส้ามารถวางแผนกลยทุธ์

การตลาดทีต่รงเป้าหมายและสรา้งผลลพัธท์ีเ่ป็นรปูธรรมได ้

3.  แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด  

 ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps Marketing Mix) หมายถึง กลุ่มของเครื่องมอืทางการตลาดที่นํามาใช้

ร่วมกนั ประกอบดว้ย 4 ส่วน คอื ผลติภณัฑ ์(Products) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place) และการส่งเสรมิ

การตลาด (Promotion) เพื่อนํามาใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาดให้สอดคล้อง เหมาะสม สามารถตอบสนอง     

ความตอ้งการ และสรา้งความพงึพอใจใหแ้ก่กลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี (Kotler et al., 2018) 

 1) ผลติภณัฑ์ (Products) คอื สนิค้าที่ต้องมคุีณภาพและรูปแบบดไีซน์ตรงตามความต้องการของลูกคา้ 

เช่น ชื่อตราสนิคา้ของผลติภณัฑ ์คุณภาพของผลติภณัฑ ์

 2) ราคา (Price) คอื การกําหนดราคาทีต่อ้งเหมาะสมกบัตําแหน่งทางการแขง่ขนัของสนิคา้และสรา้งกําไร

ในอตัราทีเ่หมาะสมซึ่งกจิการไม่สามารถกําหนดราคาสนิค้าเองไดต้ามใจชอบประเด็นสําคญัจะต้องพจิารณาเกี่ยวกบั

ราคา ไดแ้ก่ ราคาทีส่มเหตุสมผลกบัสนิคา้ และ ราคาทีใ่หส่้วนลด  
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 3) ช่องทางการจดัจําหน่าย (Place) คอื ช่องทางการกระจายสินค้าที่ครอบคลุมและทัว่ถึงซึ่งอาจผ่าน      

คนกลางหรอืไม่ผ่านกไ็ด ้ในช่องทางการจดัจาํหน่ายประกอบดว้ย ผูผ้ลติ ผูบ้รโิภค หรอืผูใ้ชท้างอุตสาหกรรม หรอืลูกคา้

ทางอุตสาหกรรม และคนกลาง เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้โดยมุ่งผลกําไร หรอืกล่าวไดอ้กีอย่างหน่ึงว่าเป็น

วธิกีารนําสนิคา้ไปสู่มอืลูกคา้ ซึ่งปัจจุบนัช่องทางการจดัจาํหน่ายไดม้กีารเปลี่ยนแปลงไปจากการวางสนิคา้ไวห้น้ารา้น

เป็นการวางจาํหน่ายสนิคา้ผ่านแอฟพลเิคชนัหรอืเวบ็ไซตม์ากขึน้ เพื่อใหลู้กคา้สามารถเขา้ถงึไดง้า่ย   

 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ การโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ส่งเสริมการขายและการตลาด

โดยตรง เป็นการตลาดทีมุ่่งเน้นทางด้านของการสร้างประสบการณ์ทีด่น่ีาประทบัใจใหก้บัลูกค้าซึง่หากสามารถสรา้ง

ประสบการณ์ในการใชส้นิคา้  

 ทัง้ 4Ps น้ีทํางานร่วมกันเพื่อสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าและเพิ่มโอกาสในการสร้างยอดขายและ

ความสาํเรจ็ใหก้บัธุรกจิ 

4. การตดัสินใจซื้อ 

 Kotler and Keller (2016) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อหรือกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค

ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้ปัญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ

พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ โดยมรีายละเอยีด ดงัน้ี  

 ขัน้ตอนที ่1 ความตอ้งการไดร้บัการกระตุน้หรอืการรบัรูปั้ญหา (Need Arousal or Problem Recognition) 

ทีเ่กดิจากสิง่กระตุ้นภายนอกและภายใน เป็นจุดเริม่ตน้ของกระบวนการซื้อ กล่าวคอื การทีผู่บ้รโิภคตระหนักถงึปัญหา

หรอืถูกกระตุน้ใหเ้กดิความตอ้งการ 

 ขัน้ตอนที ่2 การแสวงหาขอ้มูล (Information Search) ผูบ้รโิภคจะคน้หาขอ้มลูทีเ่กี่ยวขอ้งกบัคุณลกัษณะ  

ที่สําคญัเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ได้แก่ ประเภท ราคา สถานที่จําหน่าย และข้อเสนอพิเศษต่าง ๆ เพื่อเรียนรู้เกี่ยวกับ

ผลติภณัฑ์จากแหล่งขอ้มูล 4 แหล่ง ดงัน้ี 1) แหล่งขอ้มูลด้านบุคคล 2) แหล่งการค้า 3) แหล่งสาธรณะ และ 4) แหล่ง

ประสบการณ์ โดยแต่ละแหล่งจะส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อทีแ่ตกต่างกนั 

 ขัน้ตอนที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ขัน้ตอนน้ีผู้บริโภคจะนําข้อมูล          

ที่รวบรวมได้มาประเมนิและเปรยีบเทยีบทางเลอืกต่าง ๆ ที่มอียู่ เพื่อหาตวัเลอืกที่เหมาะสมที่สุด โดยพจิารณาจาก

คุณสมบตัิของสนิค้าหรอืบรกิาร ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รบั หรอืเกณฑ์การตดัสนิใจ กล่าวคอื เป็นสิง่ทีผู่้บรโิภคให้

ความสําคญัเป็นพเิศษในการตดัสนิใจ ซึ่งผู้บรโิภคแต่ละคนอาจมเีกณฑ์การตดัสนิใจที่แตกต่างกนัออกไป ขึ้นอยู่กบั

ความตอ้งการและลําดบัของความสาํคญัของแต่ละบุคคล 

 ขัน้ตอนที่  4 การตัดสินใจซื้ อ  (Purchase Decision) ผู้บริโภคพิจารณาสินค้าตรายี่ห้อที่ตรงกับ            

ความตอ้งการของตนเองมากทีสุ่ดทีต่ัง้ใจจะซื้อ นัน่คอื ผูบ้รโิภคจะเกดิความตัง้ใจทีจ่ะซื้อขึน้ 

 ขัน้ตอนที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post - Purchase Behaviour) หลังจากการตัดสินใจซื้อและ

ทดลองใชส้นิคา้ หากผูบ้รโิภคซื้อสนิคา้ไปใชแ้ล้วเกดิประสบการณ์มคีวามพงึพอใจในตวัสนิคา้กจ็ะมแีนวโน้มการซื้อซ้ํา

อีกในคราวต่อไปหรือแนะนําข้อมูลสินค้าให้กับบุคคลอื่น แต่ในทางตรงข้ามหากผู้บริโภคใช้แล้วเกิดประสบการณ์       

ไม่พงึพอใจในสนิคา้ ผูบ้รโิภคจะเกดิทศันคตทิีไ่ม่ดตี่อตวัสนิคา้และเลกิใชใ้นทีสุ่ด 

 ดงันัน้ อาจกล่าวไดว้่า การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถงึ การเลอืกทีจ่ะกระทําสิง่ใดสิง่หน่ึง    

จากทางเลอืกทีม่อียู่ ซึ่งผูบ้รโิภคมกัจะต้องตดัสนิใจในทางเลอืกต่าง ๆ ของสนิคา้และบรกิารอยู่เสมอในชวีติประจําวนั

โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรอืบริการตามขอ้มูลและขอ้จํากดัสถานการณ์ของผู้บรโิภค หลงัจากกระบวนการ
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ประเมินทางเลือกต่าง ๆ สิ้นสุดลง ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรอืบริการจากแบรนด์ที่สามารถตอบสนอง      

ความต้องการไดอ้ย่างเหมาะสมทีสุ่ด ขัน้ตอนน้ีคอืการแปลงความตัง้ใจนากรซื้อใหเ้ป็นการกระทําจรงิ อย่างไรกต็าม

กระบวนการซื้อไม่ได้สิ้นสุดลงเมื่อมกีารซื้อสนิค้า แต่ยงัดําเนินต่อไปหลงัจากนัน้ ผู้บรโิภคจะประเมนิความพงึพอใจ    

ต่อสนิคา้หรอืบรกิารทีซ่ื้อไป นักการตลาดจงึควรใหค้วามสําคญักบับรกิารหลงัการขายและการสรา้งความสมัพนัธ์ที่ด ี  

กบัลูกคา้ เพื่อใหลู้กคา้เกดิความภกัดตี่อแบรนดแ์ละกลบัมาซื้อซ้ําในอนาคต 

5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

 Nanthaviroj (2017) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางยีห่อ้ 3CE ของผูห้ญงิ

ที่อาศัยอยู่ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่า 1. ปัจจัยด้านราคาและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์                     

มคีวามเหมาะสมกบัคุณภาพ ปรมิาณของผลติภณัฑ์ 2. ปัจจยัดา้นบรรจุภณัฑ ์มคีวามหลากหลาย ผลติภณัฑ์ มสี ีและ         

เน้ือสมัผสั สวยงาม น่าดงึดดู บรรจุภณัฑม์คีวามสะดวกในการใชง้าน และตรายีห่อ้ของผลติภณัฑเ์ป็นทีรู่จ้กั 

 Samridnan (2018) ได้ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้ากับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางเกาหลขีองผู้บรโิภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์กบั

พฤตกิรรมการซื้อเครื่องสําอางเกาหล ีในดา้นตราสนิคา้ของเครื่องสําอางแบรนด์ 3CE มสีดัส่วนในการซื้อเครื่องสําอาง

เกาหลทีี่ตอบโจทย์ในยุคการแต่งหน้าแบบสาวเกาหล ีอีกทัง้มพีฤติกรรมตามกระแสนิยมดาราเกาหล ีซึ่งลูกค้ามกัจะ

เลอืกซื้อเครื่องสําอางทีร่า้นคา้เฉพาะตราสนิคา้ทีส่ามารถทดลองผลติภณัฑไ์ดแ้ละมพีนักงานใหค้วามช่วยเหลอืจงึมผีล

ทาํใหผู้บ้รโิภคเกดิความพงึพอใจต่อตราสนิคา้น้ี 

 Sripha and Sukserm (2018) ไดศ้กึษาเรื่อง การตดัสนิใจซื้อเครื่องสาํอางนําเขา้จากประเทศเกาหลใีตข้อง

ลูกคา้ในอําเภอเมอืงจงัหวดัอุบลราชธานี พบว่า ปัจจยัดา้นจติวทิยา ไดแ้ก่ การจูงใจ การรบัรู ้การเรยีนรู ้ทศันคต ิและ

บุคลกิภาพมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลใีต้อย่างมนัียสําคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05     

โดย บุคลิกภาพมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ของลูกค้าในเขตอําเภอเมือง      

จงัหวดัอุบลราชธานี มากที่สุด (Beta = 0.27) รองลงมา คือ การรบัรู้ (Beta = 0.25) ทศันคติ (Beta = 0.17) และการจูงใจ 

(Beta = 0.11) ตามลําดบั และงานวจิยัน้ีไดแ้บ่งตวัแปรการตดัสนิใจซื้อออกเป็น 5 ดา้น คอื 1. การรบัรูห้รอืตระหนักใน

สนิคา้ 2. การคน้หาขอ้มลู 3. การประเมนิผลทางเลอืก 4. การตดัสนิใจซื้อ และ 5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ  

 Khongkhiao (2019) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องสําอางจากเกาหลใีตแ้ละญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเจเนอเรชัน่ Z พบว่า โดยภาพรวมปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด พบว่าผลติภณัฑไ์ม่ก่อใหเ้กดิอาการแพห้รอืระคายเคอืงมคีวามสาํคญั

มากสุด รองลงมา คอื ผลติภณัฑ์มชีื่อเสยีงและมาตรฐานและผลติภณัฑ์มคีวามหลากหลายเหมาะสมกบัทุกสภาพผวิ    

2. ดา้นราคา (Price) อยู่ในระดบัมาก พบว่าการแสดงราคาขายทีช่ดัเจน มคีวามสาํคญัมากทีสุ่ด รองลงมา คอื การแบ่ง

ราคาพิเศษสําหรบัสมาชิกและราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 3. ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย (Place)        

อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด พบว่าสถานทีจ่ดัจาํหน่ายมกีารวางผลติภณัฑเ์ป็นหมวดหมู่ มคีวามสําคญัมากทีสุ่ด รองลงมา คอื 

มชี่องทางการซื้อแบบออนไลน์ และ 4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยการมสีนิค้า

พเิศษตามเทศกาลหรอื Gift Set มกีารสมคัรสมาชกิเพื่อรบัสทิธพิเิศษ การใชพ้รเีซน็เตอรท์ีม่ชี ื่อเสยีงมคีวามสาํคญัมาก

ทีสุ่ด รองลงมา คอื การจดัโปรโมชัน่ตามช่วงเวลาพเิศษและมโีฆษณาประชาสมัพนัธผ์ลติภณัฑผ์่านสีอ่อย่างทัว่ถงึ  

 Sarhor (2022) ได้ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อ      

การตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์มสิทนิของกลุ่มสตรเีจเนอเรชนัแซดในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่า 

ปัจจยัการรบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้ามอีทิธพิลเชงิบวกต่อกระบวนการตดัสินใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์มสิทนิอย่าง          

มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ในดา้นคุณสมบตั ิดา้นผูใ้ช ้ดา้นบุคลกิภาพ และดา้นวฒันธรรม ตามลําดบั 
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 Mongkolamnuay et al. (2024) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน์ของ

นักศกึษา ผ่านแพลตฟอรม์ Facebook พบว่ากลุ่มตวัอย่างทีต่อบแบบสอบถามทัง้หมด 384 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ 

ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับชัน้ปี และรายได้เฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถามที่แตกต่างกันส่งผลต่อ            

การตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน์ผ่าน Facebook ไม่แตกต่างกนัอย่างมนัียสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และปัจจยั

ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบดว้ย 4 ดา้น ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจําหน่าย 

และด้านส่งเสริมการตลาด พบว่ามีเพียงจํานวน 2 ด้าน คือ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด ที่ส่งผลต่อ             

การตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ในทศิทางเดยีวกนั อย่างมรีะดบันัยสําคญัทางสถติ ิ  

ทีร่ะดบั 0.05  

 จากขา้งต้นสรุปไดว้่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) นําไปสู่การตดัสนิใจซื้อ

ของผูบ้รโิภค และจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวทิีเ่กีย่วขอ้งสามารถนํามาสรา้งเป็นกรอบแนวคดิการวจิยัได ้ดงัน้ี 
 

กรอบแนวคิดการวิจยั 
 

         ตวัแปรต้น      ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

                                                                                                                                                

                                                                                                                             

 

 

 

 

 

 

 

 

 
รปูท่ี 1 : กรอบแนวคิดการวิจยั 

ท่ีมา : Kotler (2003) Kotler et al. (2018) และ Kotler and Keller (2016) 

 

 

 

 

  

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

1. ดา้นคุณสมบตั ิ

2. ดา้นประโยชน์ 

3. ดา้นคุณค่า 

4. ดา้นบุคลกิภาพ 

5. ดา้นวฒันธรรม 

6. ดา้นผูใ้ช ้

 

     ส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลติภณัฑ ์(Product)  

2. ราคา (Price)  

3. ช่องทางการจดัจาํหน่าย (Place)  

4. การส่งเสรมิการตลาด (Promotion)  

 

 

การตดัสินใจซือ้คชุชัน่ 

จากประเทศเกาหลีใต้ 
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วิธีดาํเนินการวิจยั 
ขัน้ตอนวธิดีาํเนินการวจิยัมรีายละเอยีดตามลําดบัดงัต่อไปน้ี 
1.  ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรการวิจยั ได้แก่ ผู้บริโภคชาวไทยที่ตัดสินใจซื้อคุชชัน่เกาหลีใต้ สมาชกิของกลุ่มเฟซบุ๊กที่ม ี      

ชื่อว่า “ป้ายยาสกนิแคร”์ ซึง่เป็นผูท้ีเ่คยซื้อและใชผ้ลติภณัฑคุ์ชชัน่จากประเทศเกาหลใีต ้จาํนวน 310,000 คน การเลอืก     

กลุ่มประชากรดงักล่าวสามารถนํามาซึง่ขอ้มลูโดยตรงจากผูท้ีม่ปีระสบการณ์เกีย่วขอ้งกบัผลติภณัฑท์ีศ่กึษา 
 กลุ่มตวัอย่างการวจิยั ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคชาวไทยทีม่ปีระสบการณ์ในการซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต ้จาก

กลุ่มทีต่ดัสนิใจซื้อคุชชัน่เกาหลใีต ้จากเพจกลุ่มเฟซบุ๊คป้ายยาสกนิแคร์ ตวัอย่างในการวจิยัคาํนวณจากสูตรของ Taro 

Yamane (1973) กรณีทราบขนาดประชากร จํานวน 310,000 คน โดยกําหนดระดบัค่าความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 และ

ระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 จากนัน้คํานวณขนาดตัวอย่างออกมาได้เท่ากับ 399.48 คน เพื่อป้องกัน         

ความผิดพลาดของข้อมูลที่อาจเกิดขึ้น รวมถึงมีการตอบกลับของแบบสอบถามเกินจํานวน ผู้วิจ ัยจึงใช้ขนาด           

กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 402 คน 
2.  เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นงานวจิยั คอื แบบสอบถาม (Questionnaire) ทีส่รา้งขึน้จากการศกึษาเอกสาร ตําราและ

งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ประกอบดว้ยเน้ือหา 5 ส่วน คอื 1) ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 2) ขอ้มลูปัจจยัภาพลกัษณ์

ตราสนิคา้ 3) ขอ้มูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) 4) ขอ้มูลการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค และ 5) ขอ้เสนอแนะ

อื่น ๆ โดยแบบสอบถามทีใ่ชเ้ป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลผ่านการตรวจสอบความเทีย่งตรง (Index of Item - 

Objective Congruence: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน พบว่า ค่า IOC เท่ากับ 0.942 และการทดสอบความเชื่อมัน่ 

(Reliability) ของแบบสอบถามด้วยค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาของครอนบาค (Cronbach's Alpha) พบว่า ค่าความเชื่อมัน่

ของแบบสอบถามทีเ่กบ็จากกลุ่มตวัอย่างทีไ่ม่ใช่กลุ่มตวัอย่างจรงิ จาํนวน 30 คน เท่ากบั 0.963 อยู่ในระดบัด ี
3.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 การเกบ็รวบรวมขอ้มูลวจิยัโดยวธิกีารสุ่มตวัอยา่งตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยผูว้จิยั

รวบรวมแบบสอบถามทางออนไลน์ผ่าน Google Form ทีไ่ดร้บักลบัคนืมา และตรวจสอบความสมบูรณ์ทัง้หมดจนครบ

ตามจาํนวน 402  

4.  การวิเคราะห์ข้อมูล 

 สถติทิีใ่ชส้ําหรบัการวเิคราะหข์อ้มลูงานวจิยัน้ี ประกอบดว้ย 1) สถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) 

ได้แก่ จํานวนและร้อยละ เพื่อวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และ 2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) ไดแ้ก่ การถดถอยพหุคณู สาํหรบัวเิคราะหปั์จจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต ้

 
ผลการวิจยัและอภิปรายผล 

1. ผลการวิจยั 

  การวิจยัครัง้น้ีมีผลวิจยั แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 1.1) ผลวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน และ 1.2) ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

  1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพื้นฐาน 

   จากการวเิคราะหข์อ้มลูพืน้ฐาน พบว่าผลวเิคราะหข์อ้มลูปัจจยัส่วนบุคคล จาํแนกตามเพศ ส่วนใหญ่ของ

กลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญงิ จํานวน 396 คน (98.5%) รองลงมาเป็นเพศชาย ขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคล จําแนกตามอาย ุ

ส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่าง มกีลุ่มอายุ 21 - 30 ปี จาํนวน 193 คน (48%) จาํแนกตามรายได ้ส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอยา่ง 
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มรีายได้ระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท จํานวน 123 คน (30.6%) จําแนกตามการศกึษาส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่าง      

มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีจํานวน 288 คน (71.6%) จําแนกตามอาชพีส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่าง ประกอบ

อาชพีพนักงานเอกชน/รบัจา้ง จาํนวน 154 คน (38.3%)  

1.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต้ จําแนกตามภาพลกัษณ์ 

   ตราสนิคา้ 

ตวัแปร B STD. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ -0.930 0.170  -0.548 0.584   

ดา้นคุณสมบตั ิ 0.132 0.041 0.127 3.326 0.001* 0.609 1.642 

ดา้นคุณค่า 0.198 0.034 0.225 5.753 0.000* 0.611 1.637 

ดา้นบุคลกิภาพ 0.143 0.045 0.133 3.177 0.002* 0.534 1.873 

ดา้นวฒันธรรม -0.122 0.044 -0.125 -2.776 0.006* 0.464 2.157 

ดา้นผูใ้ช ้ 0.677 0.050 0.585 13.540 0.000* 0.501 1.997 

R Square=0.630 , Adjusted R Square=0.626 , Std. EE = 0.363 , F=134.983 , Sig.=0.000  

Durbin Watson=2.131 

*มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 1 พบว่าเงื่อนไขในการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า ซึ่งผู้วจิยั         

จะพจิารณาจากค่าสถติ ิDurbin - Watson โดยถ้ามคี่าเขา้ใกล้ 2 กล่าวคอื มค่ีาอยู่ในช่วง 1.5 - 2.5 จะสามารถสรุปได้   

ว่าความคลาดเคลื่อนมีความเป็นอิสระต่อกัน โดยจากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่ามีค่าเท่ากับ 2.131 การทดสอบ

ความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร (Multicollinearity) ทีเ่กี่ยวขอ้งกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบตัิ 

ดา้นคุณค่า ดา้นบุคลกิภาพ ดา้นวฒันธรรม และดา้นผูใ้ช ้โดยพจิารณาตามเกณฑข์อง Hair et al. (2009) ทีกํ่าหนดไว้

ว่าค่า Tolerance ตอ้งมค่ีามากกว่า 0.1 และค่า VIF ตอ้งมค่ีาทีไ่ม่เขา้ใกลห้รอืเกนิ 10 โดยพบว่า ค่า Tolerance เท่ากบั 

0.609, 0.611, 0.534, 0.464 และ 0.501 ตามลําดับ และพบว่าค่า Variance Inflation Factors (VIF) เท่ากับ 1.642, 

1.637, 1.873, 2.157 และ 1.997 ตามลําดบั 

ผลการวเิคราะห์การทดสอบการถดถอยเชงิพหุคูณของภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่

จากประเทศเกาหลีใต้ มีค่า F = 134.983 , Sig. = 0.000 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.050 แสดงว่าความแปรปรวนของ          

กลุ่มตัวอย่างทัง้ค่า Adjust R Square = 0.630 นัน้หมายความว่าตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาครัง้น้ีสามารถนําไปใช้

พยากรณ์ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีตไ้ดร้อ้ยละ 63.000 ส่วนอกีรอ้ยละ 

37.000 เกดิจากอทิธพิลของตวัแปรอื่น ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐาน (B) พบว่า ดา้นผูใ้ช ้มผีลต่อการการตดัสนิใจ

ซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลีใต้ ของกลุ่มผู้บริโภคชายและหญิงที่ตัดสินใจซื้อคุชชัน่เกาหลี จากเพจกลุ่มเฟซบุ๊ค        

ป้ายยาสกินแคร์ มีค่ามากที่สุด (B = 0.677) รองลงมา คือ ด้านคุณค่า (B = 0.198) ด้านบุคลิกภาพ (B = 0.143)       

ด้านคุณสมบตัิ (B = 0.132) และด้านวฒันธรรม (B = -0.122) ส่วนด้านคุณประโยชน์ พบว่าไม่มนัียสําคญัทางสถิติ     

ต่อการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต้ (B = -0.650 , Sig. = 0.100) ดงันัน้สมการพยากรณ์ความสมัพนัธ์ คอื 
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การตัดสินใจซื้อคุชชัน่เกาหลีใต้ = 0.132(ด้านคุณสมบตัิ) + 0.198(ด้านคุณค่า) + 0.143(ด้านบุคลกิภาพ) - 0.122     

(ดา้นวฒันธรรม) + 0.677 (ดา้นผูใ้ช)้ 

ดังนัน้ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คุชชัน่จากประเทศเกาหลีใต้           

ม ี5 ดา้น ไดแ้ก่ คุณสมบตั ิคุณค่า บุคลกิภาพ วฒันธรรม และผูใ้ช ้เมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้พบว่าผูต้อบแบบสอบถาม

ให้ความสําคญัต่อการตัดสินใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลีใต้มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านผู้ใช้ รองลงมา คือ ปัจจยั         

ดา้นคุณค่า ดา้นคุณบุคลกิภาพ ดา้นคุณสมบตั ิและดา้นวฒันธรรม ตามลําดบั 

 

ตารางท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเพื่อพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต้ จําแนกตามส่วนประสม 

   ทางการตลาด 

ตวัแปร B STD. Error Beta t Sig. Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 0.693 0.199  3.486 0.001*   

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.395 0.055 0.343 7.149 0.000* 0.615 1.626 

ดา้นราคา 0.299 0.046 0.308 6.487 0.000* 0.630 1.588 

ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 0.149 0.037 0.164 4.041 0.000* 0.863 1.158 

R Square=0.436 , Adjusted R Square=0.432 , Std. EE = 0.448 , F=102.509 , Sig.=0.000 

Durbin Watson=2.139 

* มนัียสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตารางที่ 2 พบว่าเงื่อนไขในการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพหุ ด้านส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งผูว้จิยั       

จะพิจารณาจากค่าสถิติ Durbin - Watson โดยถ้ามค่ีาเขา้ใกล้ 2 กล่าวคือ มีค่าอยู่ในช่วง 1.5 - 2.5 จะสามารถสรุป      

ได้ว่าความคลาดเคลื่อนมีความเป็นอิสระต่อกัน โดยจากการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่ามค่ีาเท่ากับ 2.139 การทดสอบ

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) ที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่               

ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสรมิการตลาด โดยพจิารณาตามเกณฑข์อง Hair et al. (2009) ทีกํ่าหนดไว้

ว่าค่า Tolerance ตอ้งมค่ีามากกว่า 0.1 และค่า VIF ตอ้งมค่ีาทีไ่ม่เขา้ใกลห้รอืเกนิ 10 โดยพบว่า ค่า Tolerance เท่ากบั 

0.615, 0.630 และ 0.863 ตามลําดบั และพบว่าค่า Variance Inflation Factors (VIF) เท่ากบั 1.626, 1.588 และ 1.158  

ตามลําดบั  

ผลการวเิคราะห์การทดสอบการถดถอยเชงิพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อ

คุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต ้มคี่า F = 102.509 , Sig. = 0.000 ซึง่มค่ีาน้อยกว่า 0.05 แสดงว่าความแปรปรวนของกลุ่ม

ตวัอย่างทัง้ค่า Adjust R Square = 0.436 นัน้หมายความว่าตวัแปรที่ใชใ้นการศกึษาครัง้น้ีสามารถนําไปใชพ้ยากรณ์

ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ อคุชชัน่จากประเทศเกาหลีใต้ได้ร้อยละ 43.600 ส่วน                       

อกีรอ้ยละ 56.400 เกดิจากอทิธพิลของตวัแปรอื่น ค่าสมัประสทิธิถ์ดถอยมาตรฐาน (B) พบว่า ดา้นผลติภณัฑ์ มผีลต่อ    

การตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางคุชชัน่นําเขา้จากประเทศเกาหลใีต้ ของกลุ่มผู้บรโิภคชายและหญิงทีต่ดัสนิใจซื้อคุชชัน่

เกาหลี จากเพจกลุ่มเฟซบุ๊ค(Facebook) ป้ายยาสกินแคร์ มีค่ามากที่สุด (B = 0.395) รองลงมา คือ ด้านราคา             

(B = 0.299) และด้านส่งเสรมิการตลาด (B = 0.149) ส่วนด้านช่องทางการจดัจําหน่าย พบว่าไม่มนัียสําคญัทางสถติิ   

ต่อการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต้ (B = 0.042 , Sig. = 0.392) ดงันัน้สมการพยากรณ์ความสมัพนัธ์ คอื 



 

วารสารวชิาการเทคโนโลยกีารจดัการ. ปีที ่6 ฉบบัที ่2: พฤษภาคม - สงิหาคม 2568  

Academic Journal of Management Technology (AJMT). 6(2): May - August 2025 

 

- 10 - 

 

การตัดสินใจซื้อคุชชัน่เกาหลีใต้ = 0.693 + 0.395 (ด้านผลติภัณฑ์) + 0.299(ด้านราคา) + 0.149 (ด้านการส่งเสรมิ

การตลาด)  

ดงันัน้ ผลการวิจยัพบว่าส่วนประสมการตลาด (4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา และการส่งเสริมการตลาด       

ในภาพรวมนัน้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลีใต้ เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้บริโภค             

ในกลุ่มตวัอย่างใหค้วามสําคญักบัปัจจยัด้านผลติภณัฑ์มากที่สุด รองลงมา คอื ด้านราคา และด้านส่งเสรมิการตลาด 

ตามลําดบั 

อภิปรายผล 

ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต ้ม ี2 ปัจจยั สามารถอภปิรายผล ดงัน้ี  

1. ปัจจยัภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้มอีิทธพิลต่อการตดัสินใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต้มากที่สุด 

ปัจจยัด้านคุณค่ามอีิทธพิลรองลงมา ปัจจยัด้านบุคลกิภาพ และด้านคุณสมบตัมิอีทิธพิลในลําดบัถดัมา ผลการศกึษา

งานวจิยัน้ีสอดคล้องกบั Sarhor (2022) ซึ่งพบว่าองค์ประกอบปัจจยัการรบัรู้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าในด้านคุณสมบตัิ 

ด้านผู้ใช้ และดา้นบุคลกิภาพ มอีิทธพิลเชงิบวกต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางแบรนด์มสิทนีของกลุ่มสตร ี     

เจเนอเรชนัแซต อย่างไรก็ตามผลการศกึษาปัจจุบนัพบขอ้แตกต่างจากผลการศกึษาจาก Sarhor (2022) คอื ปัจจยั     

ด้านวฒันธรรมมอีทิธพิลในทศิทางตรงขา้มกบัการตดัสนิซื้อคุชชัน่นําเขา้จากประเทศเกาหลใีต้ การค้นพบน้ีสามารถ

อธบิายไดจ้ากบรบิทของกลุ่มตวัอย่างทีท่าํการศกึษา ซึง่บ่งชีว้่าผูบ้รโิภคชาวไทยทีเ่ลอืกซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต้

ใหค้วามสําคญักบัการรบัรูท้ีเ่กี่ยวขอ้งโดยตรงกบัประสบการณ์และประโยชน์ทีไ่ดร้บัจากผลติภณัฑแ์ละแบรนด์มากกว่า

ภาพลักษณ์ทางวฒันธรรมเพียงอย่างเดียว แม้คุชชัน่จะเป็นสินค้านําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้แต่ผู้บริโภคยงัคง           

ให้ความสําคญักบัแก่นแท้ของผลติภณัฑ์และสิ่งที่แบรนด์นําเสนอในแง่ของประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าที่จบัต้องได้       

ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวโน้มของผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนัทีเ่น้นการตดัสนิใจอย่างมขีอ้มลูและเหตุผลมากขึน้ โดยสรุปสาํหรบั

ผูบ้รโิภคชาวไทยทีเ่ลอืกซื้อคุชชัน่นําเขา้จากประเทศเกาหลใีตพ้บว่าปัจจยัสําคญัดา้นภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ทีม่อีทิธพิล

อย่างมีนัยสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อ ดังน้ี 1) การรับรู้ถึงอัตลักษณ์ของผู้ใช้ ภายหลงัการทดลองใช้และการรับรู้            

ถงึการเปลี่ยนแปลงเชงิบวกต่อลกัษณะทางกายภาพ ตลอดจนการเกิดความรู้สกึพงึพอใจในประสบการณ์การใชง้าน    

ส่งผลต่อการสรา้งอตัลกัษณ์ของผูใ้ชท้ีส่อดคล้องกบัผลติภณัฑ์ 2) การประเมนิคุณค่าผลติภณัฑ์ คุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู้

มไิดจ้าํกดัอยู่เพยีงอรรถประโยชน์เชงิหน้าทีห่ลกั อาท ิการปกปิดผวิ การปรบัโทนสผีวิใหส้มํ่าเสมอ หรอืการป้องกนัรงัสี

ยวู ีหากแต่ยงัครอบคลุมถงึมติทิางอารมณ์และประสบการณ์โดยรวมทีไ่ดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑภ์ายใตต้ราสนิคา้นัน้ ๆ    

ซึ่งมีความสอดคล้องกับความคาดหวงัและความต้องการส่วนบุคคล 3) ลกัษณะบุคลิกภาพของตราสินค้า การรบัรู้        

ถึงบุคลกิภาพของตราสนิค้าที่มคีวามทนัสมยัและสามารถตอบสนองต่อวถิกีารดําเนินชวีติของผูบ้รโิภคในยุคปัจจุบนั 

และ 4) คุณลกัษณะของผลิตภัณฑ์ ความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ในด้านคุณสมบตัิเฉพาะ เช่น ประสิทธิภาพในการ

ปกปิด หรือผลลพัธ์ที่ส่งผลให้ผิวพรรณดูสวยงาม ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจมากกว่าปัจจยัด้านกระแสนิยมหรอื

อทิธพิลทางวฒันธรรมเกาหลเีพยีงอย่างเดยีว โดยสรุปผลการวจิยัน้ีแสดงใหเ้หน็ว่าในการดาํเนินกจิกรรมทางการตลาด

สําหรบัผลติภณัฑ์คุชชัน่นําเขา้จากประเทศเกาหลใีต้ในบรบิทของผู้บรโิภคชาวไทย ผูป้ระกอบการหรอืธุรกิจนําเขา้

ผลติภณัฑ์ควรใหค้วามสําคญักบัการเสรมิสรา้งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ในมติขิองการรบัรูถ้งึอตัลกัษณ์ของผูใ้ช ้คุณค่าที่

ร ับรู้ ลักษณะบุคลิกภาพ และคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ เพื่อดึงดูดและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

กลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

2. ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ในดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา และดา้นการส่งเสรมิทางการตลาด 

มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต้ สอดคล้องกบั Khongkhiao (2019) กล่าวคอื ปัจจยัส่วนประสม   

ทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางจากเกาหลใีต้และญี่ปุ่ นของผูบ้รโิภคในเจเนอเรชัน่ Z พบว่า 
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โดยภาพรวมปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คอื ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) และดา้นราคา (Price) อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 

และสอดคลอ้งกบั Nanthaviroj (2017) กล่าวว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางยีห่อ้ 3CE ของผูห้ญงิ

ทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล พบว่าปัจจยัดา้นราคาและคุณสมบตัขิองผลติภณัฑม์คีวามเหมาะสม

กับคุณภาพ ปริมาณของผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับ Mongkolamnuay et al. (2024) พบว่าปัจจัยส่วนประสม               

ทางการตลาดด้านราคาและด้านการส่งเสรมิการตลาด ส่งผลในทศิทางบวกต่อการตดัสนิใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน์      

ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook โดยสรุปจากผลการวิจัยน้ีแสดงให้เห็นว่าแนวทางกลยุทธ์ทางการตลาดสําหรับ

ผูป้ระกอบการหรอืธุรกจินําเขา้คุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต้ ต้องอาศยัการผสมผสานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด     

ที่หลากหลาย โดยเริ่มจากให้ความสําคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ เป็นอันดับแรก โดยคัดเลือกสินค้าที่มีคุณภาพและ

หลากหลาย ตอบโจทย์ความต้องการของผูบ้รโิภค รองลงมา คอื ด้านราคาที่ต้องมคีวามสมเหตุสมผลและแข่งขนัได้  

และสุดท้าย คือ ด้านการส่งเสริมทางการตลาดเพื่อสร้างการรบัรู้และความน่าสนใจ โดยทัง้สามด้านต้องทํางาน

สอดคลอ้งกนัเพื่อนําไปสูก่ารตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด  

 

สรปุและข้อเสนอแนะ 
1. สรปุผลการวิจยั 
 1.1 ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
   ผลการวจิยัเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปสรุปไดด้งัน้ีจากกลุ่มตวัอย่างเพจกลุ่มเฟซบุ๊คป้ายยาสกนิแคร์ จํานวน 

402 ชุด ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มกีลุ่มอายุระหว่าง 20 - 31 ปี การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงาน

บรษิทัเอกชน และมรีายไดร้ะหว่าง 15,001 - 25,000 บาทต่อเดอืน 
   1) ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
   การวิจัยครัง้น้ี ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คุชชัน่จาก

ประเทศเกาหลีใต้ มี 5 ด้าน ได้แก่ คุณสมบัติ คุณค่า บุคลิกภาพ วัฒนธรรม และผู้ใช้ พบว่าปัจจัยด้านผู้ตอบ

แบบสอบถามเมื่อพจิารณาเป็นรายขอ้ โดยผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสําคญัต่อเครื่องสําอางนําเขา้จากประเทศเกาหลใีต้

มากที่สุด คอื ปัจจยัด้านผู้ใช ้รองลงมา คอื ปัจจยัดา้นคุณค่า ด้านคุณบุคลกิภาพ ด้านคุณสมบตั ิและด้านวฒันธรรม 

ตามลําดบั 

   2) ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด 

   ผลการวิจัยพบว่าส่วนประสมการตลาด (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจําหน่ายและ        

การส่งเสรมิการตลาดในภาพรวมนัน้ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อผลติภณัฑ์คุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต ้เมื่อพจิารณาเป็น

รายปัจจยัพบว่า ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีต ้

มากทีสุ่ด คอื ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์รองลงมา คอื ดา้นราคา และดา้นส่งเสรมิการตลาด ตามลําดบั 

2. ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวจิยั ผูว้จิยันํามาเป็นขอ้เสนอแนะในแต่ละประเดน็เพื่อเป็นแนวทางและขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 2.1 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย  

   จากการศกึษาภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสินใจซื้อคุชชัน่   

จากประเทศเกาหลีใต้ ผู้ประกอบการหรือธุรกิจนําเขา้คุชชัน่จากประเทศเกาหลีใต้ ควรให้ความสําคญักบันโยบาย           

การส่งเสริมการสร้างภาพลกัษณ์ด้านผู้ใช้ที่ชดัเจนและการพฒันาผลิตภัณฑ์ทีใ่ห้คุณค่าลูกค้า ซึ่งจะช่วยให้แบรนด์         

มคีวามโดดเด่นและเป็นทีจ่ดจาํในใจผูบ้รโิภคจนนําไปสู่การตดัสนิใจซื้อ 
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2.2 ข้อเสนอแนะในการนําไปใช้ 

   จากผลการวจิยัพบว่าภาพลกัษณ์ตราสนิค้าโดยเฉพาะด้านผู้ใช ้คุณค่า บุคลกิภาพ คุณสมบตัิ และ

ส่วนประสมทางการตลาดโดยเฉพาะผลติภณัฑ์ ราคา และการส่งเสรมิการตลาด มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่

นําเข้าจากประเทศเกาหลีใต้ ผู้ประกอบการหรือธุรกิจนําเขา้คุชชัน่จากประเทศเกาหลีใต้ควรเน้นการสร้างแบรนด์       

ที่เชื่อมโยงกับกลุ่มเป้าหมายควบคู่ไปกับการนําเสนอผลิตภณัฑ์ที่มีนวตักรรมและคุณภาพที่ตรงกับความต้องการ         

ในราคาที่แข่งขนัได้และสร้างความคุ้มค่า พร้อมทัง้ใช้กลยุทธ์ส่งเสริมการตลาดที่สร้างสรรค์และเข้าถึงลูกค้าอย่าง         

มปีระสทิธภิาพ เพื่อสรา้งความโดดเด่น ดงึดดูผูบ้รโิภค และสรา้งความเตบิโตอย่างยัง่ยนืในตลาดทีม่กีารแขง่ขนัสงู 

 2.3 ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 

   การวจิยัครัง้ต่อไป ควรมกีารตรวจสอบความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปรภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ ส่วนประสม

ทางการตลาด และการตัดสินใจซื้อ เพื่อตรวจสอบอิทธิพลทางตรง (Direct Effect) หรืออิทธิพลทางอ้อม (Indirect 

Effect) ของตวัแปรทุกตวั และควรเพิม่ตวัแปรความจงรกัภกัดใีนตราสนิคา้เขา้ไปในการวเิคราะห์ดว้ย โดยใชเ้ทคนิค

ทางสถิติการวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modelling SEM) เพื่อทดสอบและประมาณค่า

ความสมัพนัธ์เชงิสาเหตุระหว่างตวัแปรต่าง ๆ และควรนําระเบยีบวธิวีจิยัแบบผสมผสาน (Mixed Methods) ซึ่งเป็น

การบูรณาการขอ้มลูเชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพมาใชเ้พื่อศกึษาขอ้มลูเชงิลกึเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซื้อของผูบ้รโิภคได้

อย่างลกึซึ้งยิง่ขึ้นนอกงานวจิยัน้ีพบขอ้จํากดัจากการวเิคราะห์ขอ้มูลพื้นฐาน โดยพบว่าผลวเิคราะห์ขอ้มูลปัจจยัส่วน

บุคคล จําแนกตามเพศ ส่วนใหญ่ของกลุ่มตวัอย่างเป็นเพศหญงิ ซึ่งอาจทําใหผ้ลการวจิยัไม่สะทอ้นความคดิเหน็ของ

ผูบ้รโิภคเพศชายเกีย่วกบัการตดัสนิใจซื้อคุชชัน่จากประเทศเกาหลใีตไ้ดอ้ย่างครบถว้น 
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