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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญ 

ความสวยความงามกับผู้หญิง ถือได้ว่า เป็นสิ่งที่คู ่กันมาตั้งแต่ยุคโบราณจนถึงในปัจจุบัน     
ไม่เพียงแต่ผู้หญิงเท่านั้นที่ให้ความส าคัญกับการดูแลตัวเอง แม้แต่เพศชายเริ ่มให้ความส าคัญกับ
เรื ่องความงามมากขึ้นและมีแนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง เพราะความงามเป็นส่วนส าคัญ ในการ
เสริมสร้างบุคลิกภาพ และความมั่นใจให้กับตัวเอง จากสาเหตุดังกล่าว การดูแลตัวเองจึงเป็นเรื่อง
ส าคัญและการท าให้ตนเองดูดียิ่งขึ้นจึงกลายเป็นเรื่องจ าเป็น โดยสิ่งที่น ามาใช้เพ่ือส่งเสริมความงาม
และบุคลิกภาพของผู้ใช้ คือ “เครื่องส าอาง” 

ประเทศไทยเป็นฐานการผลิตเครื่องส าอางที่ใหญ่ที่สุดในอาเซียน และเป็นหนึ่งในตลาด   
ความงามที่ใหญ่ที่สุดในภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ สินค้าเครื่องส าอางเป็นหนึ่งในสินค้าที่ได้รับ      
การยอมรับจากผู้บริโภคในต่างประเทศไม่ว่าจะเป็น ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย ฮ่องกง และจีน ข้อมูลจาก 
ส านักงานนโยบายและยุทธศาสตร์การค้า (2567: เว็บไซต์) ระบุว่า ประเทศไทยเป็นผู้ส่งออก
เครื่องส าอางอันดับที่ 2 ของอาเซียน รองจากสิงคโปร์ และเป็นอันดับที่ 10 ของโลก โดยความตกลง
การค้าเสรี  (Free Trade Area: FTA) ซึ่ งถือเป็นเครื่องมือส าคัญที่ส่ งเสริมการส่งออกสินค้า
เครื่องส าอางของไทยให้เติบโต โดยในภาพรวมการค้าเครื่องส าอางของไทยในตลาดโลก ปี2566 
มีมูลค่ากว่า 3.79 พันล้านดอลลาร์สหรัฐ หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 11.45 จากปี 2565 (ส านักงานนโยบาย
และยุทธศาสตร์การค้า, 2567: เว็บไซต์) 

ตลาดเครื่องส าอางในปัจจุบันมีความหลากหลายทั้งเรื่องชนิด คุณสมบัติ คุณภาพ และราคา                        
การที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หนึ่งนั้น ต้องเริ่มจากการรับรู้หรือตระหนักว่า     
สิ่งนั้นจ าเป็นหรือมีความอยากได้ เพ่ือเป็นเจ้าของหรือใช้งานผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยผ่านกระบวนการ
ตัดสินใจ ได้แก่ ขั้นที่หนึ่ง คือ การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ (Problem recognition)     
ขั้นที่สอง คือ การหาข้อมูล (Information search) ขั้นที่สาม คือ การประเมินทางเลือก (Evaluation 
of  alternatives) ขั้นที่สี่ คือ การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) และขั้นสุดท้าย คือ พฤติกรรม
หลังการซื ้อ (Post purchase behavior) ตามล าดับ (Kotler, 2003) ซึ ่งสามารถวิเคราะห์และ
สะท้อนพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างครบถ้วน ในปัจจุบันก่อนผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ใด
ผลิตภัณฑ์หนึ่งนั้น ปัจจัยหลักที่มีผลต่อการตัดสินใจมีหลายประการ ดังจะได้กล่าว ในล าดับต่อไป 
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จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ในหมวดหมู่เครื่องส าอาง พบว่า  
ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภค (Kotler, 2003) 
โดยผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่กล่าวมาทั้งหมดนี้ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจ และอีกหนึ่งตัวแปรที่
สามารถน ามาใช้ในการศึกษาเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ คือ พฤติกรรมผู้บริโภค 
เนื่องจากผู้บริโภคแต่ละคนมีกระบวนการคิดที่แตกต่างกันในการซื้อสินค้า หากธุรกิจเข้าใจพฤติกรรม
ผู้บริโภคจะสามารถด าเนินการทางการตลาดได้สอดคล้องความต้องการของผู้บริโภค และน าไปสู่
ความส าเร็จของการด าเนินธุรกิจ                         

จากการส ารวจสถานประกอบการธุรกิจในประเทศไทย  พบว่า มีจ านวนสถานประกอบการ
ทั้งหมด 2.6 ล้านแห่ง (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2567: เว็บไซต์) เมื่อพิจารณาเป็นรายภาค พบว่า 
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีจ านวนสถานประกอบการมากท่ีสุด 683,296 แห่ง รองลงมาคือ ภาคกลาง 
ภาคเหนือ ภาคใต้ และเมื่อพิจารณาจ าแนกตามประเภทธุรกิจ พบว่า มีผู้ประกอบการธุรกิจ
เครื่องส าอางทั้งหมด 4,735 ราย คิดเป็นร้อยละ 0.18 ของจ านวนสถานประกอบการทั้งหมด มีอัตรา
การเติบโตเพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่อง จากจ านวน 3,700 ราย ในปี 2562 จนถึง 4,735 ราย ในปี 2566 หรือ
เพ่ิมข้ึนกว่าร้อยละ 27.97 ดังภาพที่ 1.1  

 

                                                                                         (หน่วย : ราย) 

  
 

ภำพที่ 1.1  จ ำนวนผู้ประกอบกำรธุรกิจเครื่องส ำอำง ปี 2562-2566 
 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จัดได้ว่าเป็นภูมิภาคที่มีขนาดใหญ่ที่สุดในประเทศไทย และมีจ านวน
ประชากรมากที่สุด หากเทียบกับภูมิภาคอ่ืน ๆ ในประเทศไทย ท าให้ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมี
ความส าคัญต่อการพัฒนาสังคมและเศรษฐกิจของประเทศ นอกจากนี้ ภูมิภาคแห่งนี้ยังมีจ านวนจังหวัด



คณ
ะบ
ริห
ารศ

าส
ตร์

 มห
าวิท

ยา
ลัย
อุบ

ลร
าช
ธาน

ี 

3 

มากที่สุด ซึ่งแต่ละจังหวัดล้วนมีมูลค่าของผลิตภัณฑ์มวลรวมของในระดับที่สูง เช่น จังหวัดนครราชสีมา 
จังหวัดขอนแก่น จังหวัดอุดรธานี และจังหวัดอุบลราชธานี เป็นต้น โดยในสี่จังหวัดเหล่านี้ มีจังหวัด
หนึ่งที่มีสัดส่วนของประชากรมากในอันดับต้น ๆ และมีพ้ืนที่อยู่ติดกับชายแดน 2 ประเทศ นั่นคือ 
“จังหวัดอุบลราชธานี” จังหวัดอุบลราชธานี เป็นจังหวัดที่มีขนาดใหญ่เป็นอันดับหนึ่งในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง มีพ้ืนที่ขนาดใหญ่เป็นล าดับที่ 2 ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือ และอันดับ
ที่ 5 ของประเทศไทย มีประชากรมากเป็นอันดับ 3  ของประเทศ 1.86 ล้านคน และเป็นจังหวัดหนึ่งที่
มีการขยายตัวทางด้านเศรษฐกิจ โดยผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัด ปี 2564 เท่ากับ 135,617 ล้านบาท 
เพ่ิมข้ึนจากปี 2562 จ านวน 9,529 ล้านบาท รายได้ของครัวเรือน ปี 2564 เท่ากับ 20,060 บาทต่อคน 
เพ่ิมขึ้นจากปี 2562 จ านวน 1,662 บาท ประกอบกับจังหวัดอุบลราชธานี มีแนวพรมแดนที่ติดต่อกับ
สาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว มีการค้าผ่านแดน ณ จุดผ่านแดนถาวร จุดผ่อนปรนหลาย
จุด มีเส้นทางคมนาคมส าคัญที่เชื่อมต่อไปยังภาคใต้ของสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว (สปป.
ลาว) คือ แขวงจ าปาสัก โดยผ่านจุดผ่านแดนถาวรช่องเม็ก อ าเภอสิรินธร เป็นเส้นทางที่มีความสะดวก
ในการเดินทางและการขนส่งสินค้าเข้า-ออก อีกทั้งเป็นเส้นทางที่เชื่อมต่อไปสู่ประเทศเวียดนาม และ
สามารถท าการขนส่งสินค้าผ่านท่าเรือ ในภาคกลางของเวียดนามไปสู่ภาคใต้ของจีน ฟิลิปปินส์ เกาหลี 
ญี่ปุ่น ส่งผลให้การค้าชายแดนขยายตัวเพ่ิมขึ้น ทั้งมูลค่าการส่งออกและการมูลค่าน าเข้าการลงทุน
ภาคเอกชน ด่านช่องเม็กจังหวัดอุบลราชธานี เป็นด่านการค้าที่มีมูลค่าการค้ารวมสูงสุด ติด 1 ใน 
5 อันดับแรก คิดเป็นร้อยละ 11.64 ของมูลค่าการค้าทั้งหมด (กรมเจรจาการค้าระหว่างประเทศ, 
2565: เว็บไซต์)  

ผลิตภัณฑ์ที่มีการส่งออกในจังหวัดอุบลราชธานีที่น่าสนใจ คือ ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเป็นสินค้าที่
ส าคัญในการส่งออกไปยังสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว โดยประเทศไทยเป็นแหล่งน าเข้า
เครื่องส าอางอันดับหนึ่งของสาธารณรัฐประชาธิปไตยประชาชนลาว ด้วยคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
และความได้เปรียบเรื่องราคาทุนของสินค้า กลุ่มเป้าหมายมีจ านวนมาก เพราะประชากรส่วนใหญ่อยู่
ในวัยท างาน ประกอบกับผู้บริโภคที่อยู่ในชนชั้นระดับกลาง (Middle Level) มีจ านวนมากขึ้น                  
ซึ่งเป็นกลุ่มที่ให้ความส าคัญกับการดูแลภาพลักษณ์ของตัวเอง จึงมีความต้องการสินค้ามากขึ้น         
โดยในผลิตภัณฑ์ดังกล่าวนี้  หากจ าแนกประเภทของเครื่องส าอางที่ส่งออกจะประกอบด้วย        
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม และผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก ตามล าดับ  (ส านักงาน
นโยบายและยุทธ์ศาสตร์การค้า, 2567: เว็บไซต์) 

จากโอกาสที่เกิดขึ้นทั้งความต้องการของลูกค้าในประเทศและต่างประเทศ ท าให้ธุรกิจจ าหน่าย
เครื่องส าอางมีผู้สนใจประกอบธุรกิจเพ่ือสร้างรายได้ ทั้งผู้ประกอบการขนาดใหญ่ ขนาดกลาง        
และขนาดเล็กโดยเฉพาะกลุ่มผู้ประกอบการขนาดเล็กที่มีการจ าหน่ายทั้งช่องทางหน้าร้าน             
และผ่านออนไลน์ (Online shop) ดังภาพที่ 1.1 ท าให้การแข่งขันของธุรกิจประเภทนี้ค่อนข้างสูง 

https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%99_(%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2)
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%A0%E0%B8%B2%E0%B8%84%E0%B8%AD%E0%B8%B5%E0%B8%AA%E0%B8%B2%E0%B8%99_(%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2)
https://th.wikipedia.org/wiki/%E0%B8%9B%E0%B8%A3%E0%B8%B0%E0%B9%80%E0%B8%97%E0%B8%A8%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2
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โดยเฉพาะในจังหวัดขนาดใหญ่อย่างเช่นในจังหวัดอุบลราชธานีแห่งนี้ ซึ่งมีสถานประกอบการเกิดขึ้น
เป็นจ านวนมาก โดยหนึ่งในสถานประกอบการที่ด าเนินงานจ าหน่ายเครื่องส าอาง คือ “ร้าน ส.พรทวีชัย” 

ร้าน ส.พรทวีชัย หนึ่งในร้านธุรกิจขายสินค้าประเภทเครื่องส าอาง ในจังหวัดอุบลราชธานี เริ่ม
เปิดกิจการตั้งแต่วันที่ 25 กันยายน 2560 ณ อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี เป็นสถาน
ประกอบการที่จ าหน่ายเครื่องส าอางแบบขายให้กลุ่มผู้ประกอบการน าไปจ าหน่ายต่อ (Wholesale) 
รวมทั้งกลุ่มลูกค้าที่ต้องการซื้อไปใช้เพื่อตนเองหรือในครอบครัว (End User) โดยเป็นกลุ่มลูกค้า
ภายในจังหวัดอุบลราชธานีและจังหวัดใกล้เคียง     

อย่างไรก็ตาม จากสถานการณ์ในปัจจุบันหากพิจารณาตามข้อมูลผู้ประกอบการธุรกิจเครื่องส าอาง
มีอัตราการเติบโตเพ่ิมสูงขึ้น ส่งผลให้มีคู่แข่งในตลาดเพ่ิมมากขึ้นและการแข่งขันเพ่ิมสูงขึ้นตามไปด้วย 
รวมทั้งผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางมีความหลากหลายด้านคุณภาพ คุณสมบัติ ราคา และตราสินค้า ท าให้
ผู้ประกอบการร้าน ส.พรทวีชัย เกิดความตระหนักถึงปัญหาที่เกิดขึ้นและอาจจะเกิดขึ้นในอนาคต โดย
พิจารณาจากปริมาณการซื้อมีปริมาณลดลง นั่นหมายความว่า สัดส่วนการครองตลาดไม่ได้เพ่ิมข้ึนมาก 
อาจจะเป็นเพราะถูกแบ่งสัดส่วนการตลาดให้กับผู้ประกอบรายอื่น ๆ ที่เกิดขึ้นใหม่เป็ นจ านวนมาก 
ดังภาพที ่1.2           

 
                                                                               (หน่วย : บาท)        

 
 

ภำพที่ 1.2  ปริมำณยอดกำรจ ำหน่ำยเครื่องส ำอำงของร้ำน ส.พรทวีชัย ปี 2562-2566 
 

จากภาพที่ 1.2 พบว่า สัดส่วนของการจ าหน่ายเครื่องส าอางร้าน ส.พรทวีชัย ช่วงปี 2563 
มีสัดส่วนที่เพิ่มจากปี 2562 คิดเป็นร้อยละ 3.04 อย่างไรก็ตามในช่วงปี 2563 ถึง 2564 ต่อเนื่อง   
จนถึงปี 2566 มีสัดส่วนปริมาณการจ าหน่ายลดลง คิดเป็นร้อยละ 2.49 ร้อยละ 0.54 และร้อยละ 1 
ตามล าดับ สาเหตุที่ปริมาณการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางลดลงจากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ
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เบื้องต้น พบว่า อาจจะเกิดจากส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share) ลดลงจากการที่มีผู้ประกอบการ
ในธุรกิจนี้เพิ่มมากขึ้นตามท่ีกล่าวไว้ข้างต้นส่งผลให้ยอดปริมาณการจ าหน่ายลดลงตามรูปภาพข้างต้น  

จากข้อมูลข้างต้น ท าให้ผู้ประกอบการตระหนักถึงความเสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นจากส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่ลดลง จึงมีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องทราบและเข้าใจในกระบวนการกล่องด าความคิด 
(Black Box) ของผู้บริโภคในการซื้อสินค้า โดยเฉพาะสินค้าในกลุ่มเครื่องส าอาง ทั้งนี้ เพ่ือรักษาฐาน
ลูกค้าเดิม และพยายามสร้างฐานกลุ่มลูกค้าใหม่ ซึ่งอาจจะช่วยท าให้ปริมาณการขายเพ่ิมขึ้นมากกว่า
ปัจจุบัน  

ดังนั้น ผู้ศึกษาจึงเล็งเห็นถึงความส าคัญในการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความสัมพันธ์
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง: กรณีศึกษา ร้าน ส.พรทวีชัย อ าเภอวารินช าราบ จังหวัด
อุบลราชธานี” เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมผู้บริโภค น าผลการศึกษามาปรับปรุงและท าให้ลูกค้าเกิด
ความพึงพอใจเพ่ือช่วยให้ธุรกิจสามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดเดิม และมีโอกาสช่วยท าให้เกิด
กลุ่มลูกค้าใหม่  

 
1.2  วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.2.1  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค และกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค: 
กรณีศึกษา ร้าน ส.พรทวีชัย อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี  

1.2.2  เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของพฤติกรรมผู้บริโภคต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ของผู้บริโภค: กรณีศึกษา ร้าน ส.พรทวีชัย อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี 

 
1.3  สมมติฐำนของกำรวิจัย 

1.3.1  พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค: กรณีศึกษาร้าน ส.พรทวีชัย อ าเภอวาริน
ช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี 

 1.3.1.1  ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อมีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภค: กรณีศึกษา ร้าน ส.พรทวีชัย อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี 

 1.3.1.2  เหตุผลที่เลือกซื้อเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภค: กรณีศึกษา ร้าน ส.พรทวีชัย อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี 

 1.3.1.3  ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของผู้บริโภค: กรณีศึกษา ร้าน ส.พรทวีชัย  อ าเภอวารินช าราบ จังหวัด
อุบลราชธานี 

 1.3.1.4  ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภค: กรณีศึกษา ร้าน ส.พรทวีชัย อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี 
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 1.3.1.5  ช่องทางที่เลือกซื้อเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางของผู้บริโภค: กรณีศึกษา ร้าน ส.พรทวีชัย อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี 

        1.3.1.6  วิธีการช าระเงินมีความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางของ
ผู้บริโภค: กรณีศึกษา ร้าน ส.พรทวีชัย อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานี 

 
1.4  ขอบเขตของกำรวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้ ผู้ศึกษาได้ใช้การศึกษาเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาของงานวิจัยเก็บรวบรวม
ข้อมูล ด้วยการแจกแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนมา ผู้ศึกษาท าการก าหนดของเขตงานวิจัยไว้ดังนี้    

1.4.1 ขอบเขตด้ำนตัวแปรที่ใช้ในกำรศึกษำ 
 1.4.2.1  ตัวแปรต้น (Independent Variables) คอื พฤติกรรมผู้บริโภค ประกอบด้วย 
  1)  ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ (What) 
     2)  เหตุผลที่เลือกซ้ือเครื่องส าอาง (Why) 
       3)  ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง (Who participate) 
      4)  ความถี่ในการซือ้เครื่องส าอาง (When) 
  5)  ช่องทางที่เลือกซ้ือเครื่องส าอาง (Where) 
  6)  วิธีการช าระเงิน (How)  
        1.4.2.2  ตัวแปรตาม คือ กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยใช้กระบวนการตัดสินใจซื้อ 

5 ขั้น ดังนี้  
       1)  การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) 
  2)  การหาข้อมูล (Information search) 
  3)  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
  4)  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
  5)  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior)  
1.4.2  ขอบเขตด้ำนประชำกร 
         1.4.2.1  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี ้ คือ ผู ้ที ่เคยมีประสบการณ์ซื้อสินค้าจาก 

ร้าน ส.พรทวีชัย อ าเภอวารินช าราบ จังหวัดอุบลราชธานีที่เป็นการซื้อเพ่ือน าไปใช้เองหรือใช้ใน
ครอบครัว จ านวน 250 คน (พรรณีย์ ควรชม, 10 มกราคม, 2567: สัมภาษณ์) ในการศึกษาครั้งนี้
ผู้ศึกษาเก็บข้อมูลจากประชากรทั้งหมด 

1.4.3  ขอบเขตด้ำนพื้นที่ 
 พ้ืนที่ในการศึกษา คือ พ้ืนที่ในเขตจังหวัดอุบลราชธานี กลุ่มลูกค้าที่มาซื้อสินค้าอาศัยอยู่

ในจังหวัดอุบลราชธานีและจังหวัดใกล้เคียง 
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1.4.4  ขอบเขตด้ำนเวลำ 
      ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ใช้ระยะเวลาในการศึกษา  2 ปี โดยเริ่มตั้งแต่เดือนธันวาคม       

2565 ถึงเดือนธันวาคม 2567 และในส่วนการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม ใช้ระยะเวลาในการเก็บ  
3 เดือน โดยเริ่มตั้งแต่เดือนเมษายน ถึงมิถุนายน 2567 
 
1.5  กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

จากการก าหนดกรอบแนวความคิดของการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาการทบทวนเอกสาร และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยใช้แนวคิดของ Kotler (1999) เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และแนวคิดของ 
Kotler (2003) เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ เพ่ือพัฒนาแบบกรอบแนวคิดในการวิจัยนี้ 

 
          ตัวแปรต้น                                                      ตัวแปรตำม 

 
 
                
                                                                                          
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 

ภำพที่ 1.3  กรอบแนวคิดกำรวิจัย 

 
1.6  ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1.6.1  สามารถเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดของผู้ประกอบการ ร้าน ส.พรทวีชัย 
ที่ท าธุรกิจเกี่ยวกับเครื่องส าอางให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคมากข้ึน 

พฤติกรรมผู้บริโภค 

- ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อ (What) 

- เหตุผลที่เลือกซ้ือเครื่องส าอาง (Why) 

- ผู้มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ   

  เครื่องส าอาง (Who participate) 

- ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง (When)  

- ช่องทางที่เลือกซ้ือเครื่องส าอาง     

   (Where) 

- วิธีการช าระเงิน (How)  

 

 
 

กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 

- การตระหนักถึงปัญหา  

  (Problem recognition) 

- การหาข้อมูล  

   (Information search) 

- การประเมินทางเลือก 

   (Evaluation of alternatives) 

- การตัดสินใจซื้อ  

  (Purchase decision) 

- พฤติกรรมหลังการซื้อ  

   (Post purchase behavior) 
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1.6.2  สามารถน าผลการวิจัยที่ได้มาใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐาน ปรับปรุงธุรกิจร้านเครื่องส าอาง       
ร้าน ส.พรทวีชัย และเป็นแนวทางในการท าตลาดเพื่อให้ธุรกิจด าเนินได้อย่างต่อเนื่อง 

1.6.3  สามารถใช้เป็นข้อมูลเบื้องต้นส าหรับผู้ที่จะศึกษาต่อไป ทั้งนักศึกษา ผู้ประกอบการ    
และบุคคลทั่วไปที่มีความสนใจเกี่ยวกับทางด้านธุรกิจซื้อเครื่องส าอาง 

 
1.7  นิยำมค ำศัพท์เฉพำะ 

1.7.1  พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งมีการแสดงออกแตกต่างกัน   
ในแต่ละบุคคล ประกอบด้วย 5w1H 

 1.7.1.1  ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร (What) หมายถึง ประเภทเครื่องส าอางที่ผู้บริโภค
ต้องการซื้อ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้า ผลิตภัณฑ์ส าหรับตกแต่งหน้า ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวกาย 
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม และผลิตภัณฑ์ดูแลมือ เล็บ 

        1.7.1.2  ท าไมผู้บริโภคจึงตัดสินใจซื้อ (Why) หมายถึง เหตุผลที่ผู้บริโภคตัดสินใจเลือก
ซื้อเครื่องส าอาง ประกอบด้วย มีสินค้าให้เลือกหลากหลายประเภท ราคาสินค้ามีความสมเหตุสมผล   
มีการให้ข้อมูลที่ชัดเจน มีบริการจัดส่งฟรี 

 1.7.1.3  ใครบ้างมีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ (Who participate) หมายถึง ผู้ที่มีอิทธิพล
ที่ท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง ประกอบด้วย ตนเอง เพ่ือน พนักงานขาย และบิวตี้บล็อกเกอร์ 

 1.7.1.4  ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด (When) หมายถึง ความถี่ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าในช่วง
ระยะเวลาหนึ่ง ประกอบด้วย สัปดาห์ละหนึ่งครั้ง สองถึงสาม สัปดาห์ต่อครั้ง เดือนละครั้ง             
และไม่แน่นอน 

    1.7.1.5  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน (Where) หมายถึง ช่องทางที่ผู้บริโภคต้องการเลือกซื้อ
เครื่องส าอาง ประกอบด้วย ไลน์ เฟซบุ๊ค ช้อปปี้ และหน้าร้าน 

 1.7.1.6  ผู้บริโภคซื้ออย่างไร (How) หมายถึง วิธีการช าระเงินที่ผู้บริโภคใช้จ่ายเมื่อซื้อ
เครื่องส าอาง ประกอบด้วย เงินสด พร้อมเพย์ อินเทอร์เน็ตโมบายแบงก์กิ้ง บัตรเครดิตหรือบัตรเดบิต 
และช าระเงินปลายทาง 

1.7.2  กระบวนกำรตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อโดยใช้เหตุผล 5 ขั้น 
ประกอบด้วย                           

 1.7.2.1  การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) หมายถึง การรับรู้ถึงปัญหา
หรือความต้องการของตนเอง    

       1.7.2.2  การหาข้อมูล (Information search) หมายถึง การแสวงหาข้อมูลเพ่ือน ามาใช้
ในการตัดสินใจ          
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         1.7.2.3  การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives) หมายถึง การน าข้อมูล
ที่ได้รวบรวมไว้มาวิเคราะห์ถึงข้อดีและข้อเสียการเปรียบเทียบหรือประเมินดูความคุ้มค่าเพ่ือหาสิ่งที่ดี
ที่สุด                                                              

         1.7.2.4  การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) หมายถึง การตัดสินใจเลือกสิ่งที่ดีที่สุด
หลังจากการประเมินข้อมูลที่มีท้ังหมด                                                                                                                           

         1.7.2.5  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase behavior) หมายถึง การใช้สินค้าที่
ตัดสินใจซื้อไปแล้วท าการประเมินและวิเคราะห์สินค้านั้น โดยการประเมินจากการซื้อซ้ า การบอกต่อ 

1.7.3  ลักษณะส่วนบุคคล หมายถึง ข้อมูลส่วนบุคคล อันประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ซึ่งมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ 

1.7.4  เครื่องส ำอำง หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้บนผิวหนังของร่างกาย เพ่ือใช้ในการท าความ
สะอาดหรือช่วยเสริมความงาม ประกอบไปด้วย เครื่องส าอางส าหรับผิวหน้า เครื่องส าอางส าหรับริม
ฝีปาก เครื่องส าอางส าหรับผิวกาย และเครื่องส าอางส าหรับเส้นผม 

1.7.5  ร้ำนค้ำเครื่องส ำอำง หมายถึง ผู้ประกอบการ ร้าน ส.พรทวีชัย อ าเภอวารินช าราบ 
จังหวัดอุบลราชธานี 
 
 




