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บทคัดย่อ

	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพ่ือศึกษา 1) การเปิดรบัเครือ่งมอืการส่ือสารการตลาดเครือ่งส�ำอาง
จากข้าวตราวาวด้าของผู้บริโภค 2) การรับรู้สารจากการสื่อสารการตลาดของเครื่องส�ำอางจากข้าวตรา
วาวด้าของผู้บริโภค 3) การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าของผู้บริโภค 4) เปรียบเทียบ
ความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์และการเปิดรับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดกับ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าของผูบ้รโิภค 5) ความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์และการเปิดรบัเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดกับพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครือ่งส�ำอาง
จากข้าวตราวาวด้าของผูบ้รโิภค 6) ศึกษาความสมัพันธ์ระหว่างการรบัรูส้ารจากการส่ือสารการตลาดตาม
ส่วนประสมทางการตลาดกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางจากข้าว
ตราวาวด้าของผู้บริโภค
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างได้แก่ ผู้บริโภคที่มีอายุระหว่าง 18–60 ปี 
ในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน ได้มาจากการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน ใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว การวิเคราะห์
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่แต่ละคู่ด้วยวธิกีารของฟิชเชอร์ และการวเิคราะห์ความสมัพันธ์ด้วยค่าสถิติ
ไคสแควร์และสหสัมพันธ์เพียร์สัน
	 ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างเปิดรับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดประเภทการส่งเสริม
การขายมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ การขายโดยพนักงาน การประชาสัมพันธ์ การตลาดทางตรง และ
การโฆษณา 2) กลุ่มตัวอย่างรับรู้สารจากการสื่อสารการตลาดของเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าตาม
ส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวมในระดับปานกลาง 3) กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อทั้งด้านการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล และการประเมินทางเลือกโดยภาพรวมในระดับมาก 
ส่วนใหญ่มีแนวโน้มที่จะซื้อ 4) กลุ่มตัวอย่างที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ความสนใจในเรื่องออร์แกนิค 
ความสนใจในข้อมูลข่าวสารผลิตภัณฑ์ที่ท�ำจากธรรมชาติและสมุนไพร และโรคประจ�ำตัวเป็นภูมิแพ้ที่
แตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคัญทางสถิตทิีร่ะดบั .05 การเปิดรบัเครือ่งมอื
การสือ่สารการตลาดทัง้ 5 ประเภททีแ่ตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสินใจซือ้แตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคัญทาง
สถติทิี ่.05 5) กลุม่ตวัอย่างทีม่เีพศ อายุ ระดบัการศึกษา รายได้ ความสนใจในเรือ่งออร์แกนคิ ความสนใจ
ในข้อมูลข่าวสารผลิตภัณฑ์ที่ท�ำจากธรรมชาติและสมุนไพรมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีแนวโน้มซื้อมากกว่าไม่ซื้อ 
การเปิดรับเครื่องมือการส่ือสารการตลาดทั้ง 5 ประเภทมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั .05 และ 6) การรบัรูส้ารจากการส่ือสารการตลาดของเครือ่งส�ำอางจาก
ข้าวตราวาวด้าตามส่วนประสมทางการตลาดมคีวามสัมพันธ์กบักระบวนการตดัสนิใจซือ้ในทศิทางเดยีวกัน
ระดับสูง (r=0.715) และมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ .01

ค�ำส�ำคัญ: การเปิดรับ การรับรู้ การสื่อสารการตลาด การตัดสินใจซื้อ เครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า
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Abstract

	 The objectives of this research were to study 1) consumers’ exposure to the marketing 
communication tools of Vowda Rice-Made Cosmetics; 2) consumers’ awareness of marketing 
communication messages of Vowda Rice-Made Cosmetics; 3) consumers’ decision-making to purchase 
Vowda Rice-Made Cosmetics products; 4) the differences between consumers’ demographic factors, 
the exposure to the company’s marketing communication tools, and their decision-making process 
of purchasing the products; 5) the relationship between consumers’ demographic factors, the 
exposure to the company’s marketing communications tools, and their decision-making behavior 
to purchase the products; and 6) the relationship between the exposure to the company’s 
marketing communication tools according to the marketing mix, their decision-making process, and 
decision-making behavior to purchase the products.
	 This was a quantitative research. The sample population was 400 consumers in Bangkok 
aged 18 – 60 years selected by using multi-level sampling. The research tool was a questionnaire. 
Data were statistically analyzed using frequency, percentage, mean, standard deviation, t-test, 
ANOVA, Fisher’s test, and applying chi-square, and Pearson’s correlation coefficientsto analyze the 
relationship. 
	 The results showed that 1) the samples were exposed to promotional campaigns the 
most, followed by sales from staff, public relations, direct marketing, and advertising; 2) overall, the 
majority of the samples were aware of the marketing mix factors of Vowda Rice-Made Cosmetics 
at a medium level; 3) most of the samples gave a rating of “high” to all components of the 
decision-making process to purchase the products, namely, awareness of the problem, searching 
for information, and evaluating alternatives, and most of them were likely to decide to buy the 
products; 4) the samples having different sex, educational level, career, interest in organic products, 
interest in the information of products made of natural herbs, and allergies had different decision 
making process to buy the products at at a level of statistically significance (p<0.05), exposure 
to all five types of marketing communication tools, as well as the decision-making process to 
purchase at a level of statistically significance (p<0.05); 5) the samples with different sex, age, 
education level, income, interest in organic products, interest in the information of products made 
of natural herbs were associated with the decision-making behavior to buy Vowda Rice-Made 
Cosmetics products at a level of statistically significance (p<0.05). The tendency of buying was 
higher than not buying, and the exposure to all five types of marketing communication tools was 
associated with the decision-making process to purchase at a level of statistically significance 
(p<0.05); and 6) the perception of the marketing communication of Vowda Rice-Made Cosmetics 
according to the marketing mix was associated with the decision-making process to purchase 
in the same direction at a high level (r = 0.715) and was associated with the decision-making 
behavior to purchase at a level of statistically significance (p<0.01)

Keywords:	Exposure, Perception, Marketing Communication, Buying Decision, Rice – Made Cosmetics 
	 “Vowda”
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บทน�ำ
	 เครื่องส�ำอาง (Cosmetics) เป็นศิลปะอย่างหน่ึงและเป็นส่ิงจ�ำเป็นต่อชีวิตประจ�ำวันของคนเรา
ทกุเพศทกุวยั มกีารค้นพบว่ามกีารใช้เครือ่งส�ำอางตัง้แต่สมยัอยิีปต์โบราณ จนี อนิเดยี เพ่ือใช้ท�ำความสะอาด
ร่างกายให้ถูกสุขภาวอนามัย ใช้เสริมเติมแต่งร่างกายให้มีบุคลิกและภาพลักษณ์ที่ดี (วิกิพีเดีย,ม.ป.ป.) 
ดังสุภาษิตโบราณว่า “ไก่งามเพราะขน คนงามเพราะแต่ง” ตามพระราชบัญญัติฉบับ พ.ศ.2535 
ให้ความหมายของเครื่องส�ำอาง (Cosmetics) คือวัตถุที่มุ่งหมายส�ำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด 
ใส่ อบ หรือกระท�ำด้วยวิธีใดต่อส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกาย เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือเสริม
ให้เกิดความสวยงาม นอกจากนี้ยังรวมถึงวัตถุที่มุ่งหมายส�ำหรับเป็นส่วนผสมในการผลิตเครื่องส�ำอาง
โดยเฉพาะ หรอืก�ำหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเครือ่งส�ำอาง (คลงัข้อมลูอตุสาหกรรมเวชส�ำอาง, ม.ป.ป.)
	 จากข้อมลูของกรมส่งเสรมิการค้าระหว่างประเทศ กระทรวงพาณชิย์ (กรมส่งเสรมิอุตสาหกรรม
ดงึผูป้ระกอบการเครือ่งส�ำอางรวมกลุม่คลัสเตอร์เสรมิศักยภาพรองรบั AEC, ม.ป.ป.) ระบวุ่า อุตสาหกรรม
เครือ่งส�ำอางของประเทศไทยมกีารเตบิโตอย่างต่อเนือ่ง โดยในปี 2556 ธรุกจิเครือ่งส�ำอางและผลิตภณัฑ์
เพื่อสุขภาพมีมูลค่ารวมทางเศรษฐกิจกว่า 2.1 แสนล้านบาท แบ่งออกเป็นตลาดในประเทศประมาณ 1.2 
แสนล้านบาท หรือร้อยละ 60 และตลาดส่งออกกว่า 90,000 ล้านบาท หรือคิดเป็นร้อยละ 40 
	 ปัจจุบันนี้ผู ้ประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็กจ�ำนวนมากเข้ามาประกอบธุรกิจเกี่ยวกับ
เครื่องส�ำอาง โดยเลือกใช้ข้าวเป็นวัตถุดิบในรูปแบบต่างๆ เช่น แป้งข้าว น�้ำมันร�ำข้าว สารสกัดร�ำข้าว 
เป็นต้น เนื่องจากข้าวมีร�ำข้าวมีแร่ธาตุ วิตามินต่างๆ และกรดไขมัน โดยเฉพาะแกมมาไอโรซานอล
ในปริมาณสูง ซึ่งเป็นสารต้านอนุมูลอิสระ ต้านการอักเสบของผิวหนัง ท�ำให้ผิวขาวข้ึน ส่วนเอนไซม์
จากข้าวและร�ำข้าวสามารถยับย้ังการสร้างเมลานินและการเกิดเม็ดสีจากรังสียูวี ช่วยลดริ้วรอยและ
ท�ำให้เกิดการสร้างคอลลาเจนหรือโปรตีนที่ท�ำให้หน้ายืดหยุ่นหรือหน้าเด้ง (สุภาภรณ์ ปิติพร, ม.ป.ป.) 
การใช้ข้าวเป็นวัตถุดิบในการผลิตเครื่องส�ำอางช่ืงจะสร้างมูลค่าผลผลิตข้าวได้อย่างมหาศาล แต่ต้องมี
การสร้างสรรค์นวตักรรม สร้างสนิค้าให้มเีอกลักษณ์และมคีวามโดดเด่น โดยมกีารวางแผนด้านการส่ือสาร
การตลาดเพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้า 
	 ผู้วิจัยเล็งเห็นความส�ำคัญของการสื่อสารการตลาดซึ่งผู้ผลิตสินค้ามีการวางแผนการสื่อสาร
การตลาดสนิค้าทีไ่ม่เป็นทีรู่จ้กัไปยังผูบ้รโิภค มกีารกระตุน้ด้วยเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดประเภทต่างๆ 
เพ่ือให้ผูบ้รโิภครบัรูส้ารจากการส่ือสารการตลาด และน�ำไปสู่การตดัสินใจซือ้ จงึเลือกศึกษาเครือ่งส�ำอาง
จากข้าวตราวาวด้าของบรษิทั โป๋วเอวีย๋น จ�ำกดั ตัง้อยู่ทีเ่ลขที ่39/11 ถนนชมสินธุ ์ต�ำบลหัวหิน อ�ำเภอหัวหิน 
จงัหวดัประจวบคีรขัีนธ์ เป็นธรุกจิขนาดกลางทีม่ทีนุจดทะเบยีน 1,000,000 บาท มนีางวลิาสนิ ีโฆษติชัยวฒัน์ 
ด�ำรงต�ำแหน่งเป็นกรรมการผู้จัดการ และเป็นเจ้าของธุรกิจที่บริหารกิจการด้วยตัวเองทุกด้าน ตั้งแต่
การผลิต-จัดจ�ำหน่าย โดยเริ่มต้นการวิจัยผลิตภัณฑ์ลิปสติกบ�ำรุงริมฝีปากจากข้าวและเลือกส่วนผสมจาก
พืชและธญัพืชออร์แกนคิ ตอบโจทย์ผูบ้รโิภคทีแ่พ้เครือ่งส�ำอางเคมแีละช่วยเพ่ิมมลูค่าข้าว เพ่ือส่งประกวด
รางวัลนวัตกรรมข้าวไทยปี 2556 จัดโดยส�ำนักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (องค์การมหาชน) ร่วมกับมูลนิธิ
ข้าวไทยในพระบรมราชูปถัมภ์ปรากฏว่า ผลการประกวดได้รางวัลอันดับที ่ 3 จึงต่อยอดในเชิงพาณิชย์
และพัฒนาผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางจากข้าวอื่นๆ สู่ตลาดอย่างต่อเนื่องทุกปี อาทิ ลิปสติกและบรัชออนสี
สกัดจากข้าวแดง แป้งฝุ่น แป้งเด็ก แป้งอัดแข็งส�ำหรับกลางวันและกลางคืน คลีนซิ่งออยล์น�้ำมันร�ำข้าว 
เป็นต้น นอกจากนี้ยังดูแลด้านการตลาดและจัดจ�ำหน่าย ในด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์นั้นบริษัท
มีงบประมาณระหว่างปีละ 100,000 – 400,000 บาท
	 เครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าไม่ได้วางต�ำแหน่งให้สนิค้าเป็นทีรู่จ้กัในระดบัโอทอป แต่ยกระดบั
เป็นเครื่องส�ำอางออร์แกนิคเคาน์เตอร์แบรนด์อยู่ในห้างสรรพสินค้าที่เป็นของคนไทยและสามารถขยาย
ตลาดในอาเซียนได้ภายในระยะเวลาเพียง 3 ปีจึงมีความโดดเด่นกว่าธุรกิจเครื่องส�ำอางในกลุ่มเดียวกัน 
ประการแรก คือการให้ความส�ำคัญกับการวิจัยพัฒนาผลิตภัณฑ์ต้นแบบเพ่ือสร้างความแตกต่างจาก
ตราสินค้าอื่นๆ และส่งผลงานวิจัยประกวดในต่างประเทศทุกปี จนได้รับรางวัลเป็นเครื่องหมาย
การันตีคุณภาพก่อนวางแผนการตลาดและผลิตจ�ำหน่ายเพ่ือจ�ำหน่ายท�ำให้ธุรกิจมีการเติบโตควบคู่
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กับผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาด นอกจากนี้ยังมีเครื่องส�ำอางที่ใช้วัตถุดิบออร์แกนิคจากธัญพืชอื่นๆ เช่น 
แป้งอัดแข็งจากเม็ดบัวและกะลามะพร้าว แป้งดีท็อกซ์จากกาแฟอีกด้วย ประการต่อมา คือ มีโรงงาน
ผลิตเป็นที่ได้มาตรฐานเป็นของตนเองและประดิษฐ์เครื่องจักรบางชนิดเพื่อลดต้นทุน 
	 ปัจจุบันจ�ำหน่ายภายในประเทศโดยเน้นตลาดผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 70 และ
ต่างจังหวัดอีกร้อยละ 30 คือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือซึ่งจ�ำหน่ายผ่านเคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพ
สินค้าและร้านค้าปลีก ส�ำหรับช่องทางการจ�ำหน่ายสินค้ามี 2 ช่องทาง คือ จ�ำหน่ายผ่านร้านค้าปลีก
ร้อยละ 60 และจ�ำหน่ายจากบริษัทโดยตรงร้อยละ 40 ในรูปแบบร้านค้าออนไลน์ออกบูธในงานแสดง
สินค้า และเคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินค้า นอกจากนี้ยังเปิดตลาดในประเทศลาวผ่านการจ�ำหน่าย
ทางเคาน์เตอร์แบรนด์ในห้างสรรพสินค้าอีกด้วย (วิลาสินี โฆษิตชัยวัฒน์, การสื่อสารระหว่างบุคคล, 12 
กุมภาพันธ์ 2559)

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	 เพ่ือศึกษาการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าของ
ผู้บริโภค 
	 2.	 เพ่ือศึกษาการรับรู้สารจากการสื่อสารการตลาดของเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าของ
ผู้บริโภค 
	 3.	 เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าของผู้บริโภค 
	 4.	 เพ่ือเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์และการเปิดรบัเครือ่งมือ
การสื่อสารการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าของผู้บริโภค
	 5.	 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ของลักษณะทางประชากรศาสตร์และการเปิดรบัเครือ่งมอืการส่ือสาร
การตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าของผู้บริโภค
	 6.	 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้สารจากการสื่อสารการตลาดตามส่วนประสม
ทางการตลาด (4P’s) กบักระบวนการตดัสนิใจซือ้และพฤตกิรรมการตดัสินใจซือ้เครือ่งส�ำอางจากข้าวตรา
วาวด้าของผู้บริโภค

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 1.	 แนวคิดการสื่อสารการตลาดโดยเสรี วงษ์มณฑา (2540, น.28-29) นิยามว่าการส่ือสาร
ทางการตลาด คือ ขั้นตอนของการวางแผนและพฒันาการสื่อสารทางการตลาด เพื่อสร้างพฤติกรรมของ
ผูบ้รโิภคให้เหมาะสมกบัความต้องการของตลาด โดยให้กลุม่ผูบ้รโิภครูจ้กักบัตราสนิค้ามากข้ึน เพ่ือน�ำไป
สู่ความเชื่อมั่นและความคุ้นเคยต่อตราสินค้า
	 2.	 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด โดยจอมรัฐ เจริญพันธุ์วงศ์ (2548, น.20-25) กล่าวว่า 
ส่วนประสมทางการตลาดช่วยท�ำหน้าที่สื่อสารการตลาด โดยเป็นสัญลักษณ์เพ่ือที่จะถ่ายทอดความคิด
จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคเป้าหมายเป็นเครื่องมือที่ประกอบด้วย 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ด้านราคา
ด้านสถานที่จ�ำหน่ายด้านการส่งเสริมการจ�ำหน่าย
	 3.	 ทฤษฎกีารเปิดรบัสือ่ (Media exposure) โดยโจเซฟ ท ีแคลปเปอร์ (Klapper, 1960, pp.19-25) อธบิาย
ว่าการรับรู้ของมนุษย์โดยใช้กระบวนการเปิดรับข่าวสารซึ่งเปรียบเสมือนเครื่องกรองข่าวสาร 4 ขั้นตอน 
ประกอบการเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) การเลือก
รบัรูแ้ละตคีวามหมาย (Selective Perception and Interpretation) และการเลอืกจดจ�ำ (Selective Retention)
	 4.	 ทฤษฎกีารรบัรู ้(Perception Theory) โดยเสรวีงษ์มณฑา (2542) ให้ความหมายของการรบัรูว่้า 
เป็นกระบวนการที่มนุษย์เลือกรับรู้ สรุปการรับรู้ โดยตีความหมายจากสิ่งที่สัมผัส เพ่ือสร้างภาพข้ึน
ในสมองให้มีความหมายและมีความกลมกลืนด้านจ�ำเนียรช่วงโชติ (2515, น.3) กล่าวว่ากระบวนการของ
การรับรู้ต้องประกอบด้วย 3 ขั้นตอน คือ การสัมผัสรับสิ่งเร้าหรือสิ่งเร้าการแปลความหมาย และการใช้
ความรู้เดิมหรือประสบการณ์ เพื่อช่วยแปลความหมายได้ง่ายและชัดเจนขึ้น 
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	 5.	 แนวคิดเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ โดยยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542, น. 44-52) 
อธิบายว่า พฤติกรรมต่างๆ ของมนุษย์เกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเชื่อที่ว่า
คนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกันจะมีพฤติกรรมที่แตกต่างกันไปด้วย
	 6.	 แนวคิดกระบวนการตดัสินใจซือ้และพฤติกรรมกรรมการตดัสินใจซือ้ (Blackwell, Miniard and 
Engel. 2001, p.70) ได้อธบิายกระบวนการตดัสนิใจซือ้ (Stages of the Buying Decision Process) ว่าประกอบด้วย 
5 ข้ันตอนด้วยกนัคือการตระหนกัถงึปัญหา การค้นหาข้อมลูเพ่ิมเตมิเกีย่วกบัสนิค้ากระบวนการประเมนิผล
ข้อมลูเพ่ือประกอบการตดัสินใจ การตดัสินใจซือ้ในการประเมนิผลทางเลอืก และพฤตกิรรมภายหลงัการซือ้
หลงัจากซือ้ผลติภณัฑ์ ทัง้นีก้ารตอบสนองของผูซ้ือ้ (Buyer’ s response) หรอืการตดัสินใจซือ้ของผูบ้รโิภค
จะพิจารณาถึงการเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) การเลือกตราสินค้า (Brand choice) การเลือกผู้ขาย 
(Dealer choice) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) และการเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase 
amount)

สมมติฐานการวิจัย
	 1.	ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูบ้รโิภคแตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอาง
จากข้าวตราวาวด้าแตกต่างกัน
	 2.	การเปิดรบัเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดของผูบ้รโิภคแตกต่างกันมกีระบวนการตดัสินใจซือ้
เครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าแตกต่างกัน
	 3.	การรับรู้สารจากการสื่อสารการตลาดตามส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ของผู้บริโภค
มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า
	 4.	ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า
	 5.	การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของผู ้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า
	 6.	การรับรู้สารจากสื่อสารการตลาดตามส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ประชาชนทั้งชายและหญิงที่มีอายุระหว่าง 18-60 ปี อาศัย
ในเขตกรงุเทพมหานครจากสถติขิองกรมการปกครอง ณ เดอืนธนัวาคม 2558 มทีัง้สิน้จ�ำนวน 4,304,073 คน 
ตวัอย่างทีใ่ช้ศึกษา คือ ผูบ้รโิภคเครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าทัง้ชายและหญิงทีม่อีายุระหว่าง 18-60 ปี อาศัย
ในเขตกรงุเทพมหานครซึง่ผูว้จิยัได้ก�ำหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้ตารางทาโร ยามาเน่ (ศิรลิกัษณ์ สวุรรณวงศ์, 
2538) ทีร่ะดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ได้กลุ่มตวัอย่าง 400 คน โดยใช้วธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบหลายข้ันตอน 
(Multi – stage sampling method) เริ่มจากใช้สุ่มเลือกเขตตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) 
โดยการจบัสลากเขตเพ่ือเป็นตวัแทนของกรงุเทพมหานครในแต่ละโซน ได้จ�ำนวน 6 เขตจากนัน้สุ่มตวัอย่าง
แบบโควตา (Quota Sampling) จากทั้ง 6 เขตให้มีกลุ่มตัวอย่างเขตละ 67 ตัวอย่าง จ�ำนวน 4 เขต 
และเขตละ 66 ตัวอย่าง จ�ำนวน 2 เขต รวมทั้งสิ้นจ�ำนวน 400 ตัวอย่างและสุ่มเลือกพื้นที่ที่เป็นแหล่ง
ชุมชนที่มีประชากรอยู่อย่างหนาแน่น เช่น ศูนย์การค้า มหาวิทยาลัย เป็นต้น เพื่อท�ำการเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถามที่สร้างไว้

เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในการศึกษาครัง้นี ้คือ แบบสอบถามซึง่ประกอบด้วย 4 ตอน คือค�ำถามเกีย่วกับลักษณะ
ทางประชากรศาสตร์ใช้ค�ำถามปลายปิด (Closed End Question) การเปิดรบัเครือ่งมอืการส่ือสารการตลาด
ของเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า ใช้ค�ำถามปลายปิด (Closed End Question) การรับรู้การสื่อสาร
การตลาดของเครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าตามส่วนประสมทางการตลาด ใช้ค�ำถามทีว่ดัข้อมลูประเภท

การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง
จากข้าวตราวาวด้า

1) กระบวนการตัดสินใจซื้อ
2) พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

การรับรู้สารจากการสื่อสารการตลาด
ตามส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)

- ผลิตภัณฑ์ - ราคา - ช่องทางการจ�ำหน่าย
- การส่งเสริมการตลาด

การเปิดรับเครื่องมือสื่อสารการตลาด

- การโฆษณา - การประชาสัมพันธ์
- การส่งเสริมการขาย - การขายโดยพนักงาน   
- การตลาดทางตรง

ลักษณะทางประชากร

- เพศ - ศาสนา - อายุ - การศึกษา - อาชีพ
- รายได้ - สถานภาพ - ความสนใจออร์แกนคิ
- ความสนใจผลติภณัฑ์ธรรมชาตแิละสมนุไพร
- โรคประจ�ำตัวภูมิแพ้
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อนัตรภาค (Interval Scale)เรยีงล�ำดบัการรบัรูจ้ากมากไปหาน้อย และการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางจากข้าว
ตราวาวด้า แบ่งเป็น 2 ตอน คือ กระบวนการตัดสินใจ ใช้ค�ำถามที่วัดข้อมูลประเภทอันตรภาค (Interval 
Scale) เรียงล�ำดับการให้ความเห็นจากมากไปหาน้อย และพฤติกรรมการตัดสินใจ ใช้ค�ำถามปลายปิด 
(Closed End Question) โดยทดสอบคุณภาพของเครือ่งมอืจากผูเ้ช่ียวชาญก่อนเกบ็ข้อมลู ได้แก่ การทดสอบ
ความตรง (Validity) ทั้งความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ความตรงเชิงโครงสร้างของเนื้อหา 
(Construct Validity) แล้วแก้ไขตรวจสอบความตรงด้วยวิธีการสอดคล้องภายในIndex of item Objective 
Congruence (IOC) จากนั้นน�ำแบบสอบถามที่แก้ไขแล้วไปทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability) กับกลุ่ม
ตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ก่อนเก็บข้อมูลภาคสนามจ�ำนวน 
400 ราย แล้วจึงวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) โดยการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation : 
S.D.) ส่วนในการทดสอบสมมตฐิานใช้การทดสอบค่า t วเิคราะห์ค่าความแปรปรวน (ANOVA) สหสัมพันธ์
เชิงเส้นของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และ Chi-square

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์
	 วัตถุประสงค์ที่ 1 เพ่ือศึกษาการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องส�ำอางจากข้าว
ตราวาวด้าของผู้บริโภค 
	 การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าของผู้บริโภค พบว่า 
บรษัิท โป๋วเอวีย๋น จ�ำกดั ซึง่เป็นผูผ้ลติและจ�ำหน่ายเครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าใช้เครือ่งมือการส่ือสาร
การตลาด 5 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง 
การขายโดยพนักงาน โดยผู้บริโภคมีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของเครื่องส�ำอางจาก
ข้าวตราวาวด้าเรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อยที่สุด ได้แก่ การส่งเสริมการขาย ร้อยละ 52.75 การขาย
โดยพนักงาน ร้อยละ 33.00 การประชาสัมพันธ์ ร้อยละ 14.35 การตลาดทางตรง ร้อยละ 11.18 และ
การโฆษณา ร้อยละ 8.65 ตามล�ำดับ

ตารางที่ 1 แสดงร้อยละของการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า

อันดับที่ ประเภทเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ค่าเฉลี่ยร้อยละ

1 การส่งเสริมการขาย 52.75
2 การขายโดยพนักงาน 33.00
3 การประชาสัมพันธ์ 14.35
4 การตลาดทางตรง 11.18
5 การโฆษณา 8.65

	 วัตถุประสงค์ที่ 2 เพ่ือศึกษาการรับรู้สารจากการส่ือสารการตลาดของเครื่องส�ำอางจากข้าว
ตราวาวด้าของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
	 การรับรู้สารจากการสื่อสารการตลาดของเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าของผู้บริโภคซึ่ง
แบ่งเป็น 5 ระดับ ได้แก่ น้อยที่สุด น้อย ปานกลาง มาก มากที่สุด พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้สารจาก
การสื่อสารการตลาดของเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าตามส่วนประสมทางการตลาดโดยภาพรวม
ในระดบัปานกลาง ค่าเฉีย่ 3.21 เมือ่พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มค่ีาเฉลีย่มากทีสุ่ด ได้แก่ ด้านราคา 3.24 
ด้านผลิตภัณฑ์ 3.22 ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.21 และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 3.19 ตามล�ำดับ
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ตารางที่ 2	แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการรบัรูส้ารจากการส่ือสารการตลาดเครือ่งส�ำอาง
	 จากข้าวตราวาวด้า

การรับรู้สารจากการสื่อสารการตลาด Χ S.D. การแปลผล

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.22 0.94 ปานกลาง
2. ด้านราคา (Price) 3.24 0.97 ปานกลาง
3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) 3.19 1.01 ปานกลาง
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.21 0.98 ปานกลาง

ภาพรวมการรับรู้การสื่อสารการตลาด 3.21 0.85 ปานกลาง

	 วัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อศึกษาการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าของผู้บริโภค
	 การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าของผู้บริโภค พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยภาพรวมในระดับมาก ส่วนใหญ่มีแนวโน้มซื้อเครื่องส�ำอาง ร้อยละ 58.50 
โดยเลอืกซือ้ในช่วงทีม่โีปรโมช่ัน ร้อยละ 62.40 เลอืกซือ้ผ่านช่องทางการจ�ำหน่ายในการออกบธูงานแสดง
สินค้า ร้อยละ 39.74 หลังการซื้อและใช้สินค้าแล้วส่วนใหญ่มีความพึงพอใจมาก คิดเป็นร้อยละ 76.60 
และมีแนวโน้มซื้อซ�้ำร้อยละ 78.73
	 วัตถุประสงค์ที่ 4 เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์และ
การเปิดรบัเครือ่งมอืการสือ่สารการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซือ้เครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าของ
ผู้บริโภค
	 1)	ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา อาชีพ ความสนใจ
ในเรือ่งออร์แกนคิ ความสนใจในข้อมลูข่าวสารผลิตภณัฑ์ทีท่�ำจากธรรมชาตแิละสมนุไพร และโรคประจ�ำตวั
เป็นภมูแิพ้ทีแ่ตกต่างกนั มผีลต่อกระบวนการตดัสินใจซือ้เครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าแตกต่างกนัอย่าง
มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
	 2)	ผู้บริโภคที่มีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดทั้ง 5 ประเภท ได้แก่ การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ์การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง และการขายโดยพนักงานที่แตกต่างกันมี
กระบวนการตัดสินใจซื้อแตกต่างกันโดยภาพรวมทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการรับรู้ปัญหา ด้านการค้นหา
ข้อมูล และด้านการประเมินทางเลือกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
	 วัตถุประสงค์ที่ 5 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรศาสตร์และการเปิดรับ
เครื่องมือการสื่อสารการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า
	 1)	ความสมัพันธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์กับพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส�ำอางจากข้าว
ตราวาวด้า ผลการวิจัยพบว่า เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้ ความสนใจในเรื่องออร์แกนิค และ
ความสนใจในข้อมลูข่าวสารผลิตภณัฑ์ทีท่�ำจากธรรมชาตแิละสมนุไพร มคีวามสมัพันธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้
	 2)	ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดของผู้บริโภคกับพฤติกรรม
การซื้อ ผลการวิจัยพบว่า
		  (1)	การโฆษณา ผูบ้รโิภคทีม่กีารรบัชมการรวีวิของบล็อกเกอร์ผ่านเวบ็ไซต์ยูทปูมคีวามสมัพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
	 	 (2)	การประชาสัมพันธ ์ ผู้บริโภคที่มีการรับชมการแนะน�ำผลิตภัณฑ์โดยนักแสดงในเว็บไซต์
ยูทูปมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05
		  (3)	การส่งเสริมการขาย ผู้บริโภคที่เคยเข้าชมการออกบูธในงานแสดงสินค้ามีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01
		  (4)	การตลาดทางตรง ผูบ้รโิภคทีม่กีารเข้าเย่ียมชมเวบ็ไซต์และการเข้าเย่ียมชมเพจเฟซบุก๊มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

—
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		  (5)	การขายโดยพนักงาน ผู้บริโภคที่ได้รับข้อมูลและสาธิตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์จากพนักงาน
ขาย การบอกต่อจากคนรู้จักหรือผู้ที่เคยใช้ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 และ.01 ตามล�ำดับ

ตารางที่ 3	ผลการวเิคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการเปิดรบัเครือ่งมอืการส่ือสารการตลาดกบัพฤตกิรรม
	 	 การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า

การเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาด Chi-Square df Sig.

1.	 การโฆษณาโดยพรีเซ็นเตอร์มิสลาวทางช่องลาวสตาร์ 1.324 1 0.636

2.	 การโฆษณาโดยการรวีวิของบล็อกเกอร์ผ่านเวบ็ไซต์ยูทปู 5.041 1 0.025*

3.	 การประชาสัมพันธ์โดยพรีเซ็นเตอร์มิสลาว
	 ทางอินเทอร์เน็ต

1.324 1 0.250

4. 	การประชาสัมพันธ์โดยนักแสดงในเว็บไซต์ยูทูป 4.595 1 0.032*
5. 	การประชาสัมพันธ์โดยแผ่นพับ 2.525 1 0.112
6. 	การส่งเสริมการขายโดยการเข้าชมการออกบูธ 7.602 1 0.006**
7. 	การตลาดทางตรงโดยการเข้าเยี่ยมชมเว็บไซต์ 14.779 1 0.000**
8. 	การตลาดทางตรงโดยการเยี่ยมชมเพจเฟซบุ๊ก 9.766 1 0.002**
9. 	การขายโดยพนักงานด้วยการบอกต่อจากคนรู้จัก 12.531 3 0.006**
10. การขายโดยพนักงานโดยการสาธิตวิธีการใช้ผลิตภัณฑ์	
	 จากพนักงานขาย

5.875 1 0.015*

* p-value < .05** p-value < .01

	 วัตถุประสงค์ที่ 6 เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้สารจากการส่ือสารการตลาดตาม
ส่วนประสมทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจาก
ข้าวตราวาวด้าของผู้บริโภค
	 การรบัรูส้ารจากการสือ่สารการตลาดตามส่วนประสมทางการตลาดของผูบ้รโิภคมคีวามสมัพันธ์
กับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าในทิศทางเดียวกันระดับสูง และการรับรู้
สารจากการสื่อสารการตลาดตามส่วนประสมทางการตลาดของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าของผู้บริโภคอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติระดับ .01

ตารางที่ 4	 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้สารจากการสื่อสารการตลาดตามส่วนประสม
	 ทางการตลาดกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า

การรับรู้สารจากการสื่อสารการตลาด
กระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า

r Sig.
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 0.694 0.000**
2. ด้านราคา (Price) 0.609 0.000**
3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) 0.678 0.000**
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 0.519 0.000**
ภาพรวมการรับรู้การสื่อสารการตลาด 0.715 0.000**

**p-value < .01 และก�ำหนดให้ค่า r ระหว่าง 0.70 - 0.90 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับสูง
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ตารางที่ 5	ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าว
	 ตราวาวด้ากับการรับรู้สารจากการสื่อสารการตลาดตามส่วนประสมทางการตลาด

พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า Chi-Square df Sig.

 มีแนวโน้มไม่ซื้อ 21.766 4 0.000**
 มีแนวโน้มซื้อ

* ** p-value < .01

อภิปรายผลการวิจัย 
	 1.	ลักษณะทางประชากรศาสตร์ ผู้บริโภคที่มีแนวโน้มซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการให้ความส�ำคัญกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า
มากกว่าเพศชายโดยผูบ้รโิภคให้ความส�ำคัญในด้านการประเมนิทางเลอืกมากทีสุ่ด ซึง่เป็นการประเมนิค่า
ในด้านผลติภณัฑ์ตราวาวด้าก่อนเข้าสูพ่ฤตกิรรมการตดัสนิใจ ประกอบด้วย ประเดน็การเช่ือมัน่ในคุณภาพ
ว่ามผีลติภณัฑ์ออร์แกนคิมคีวามอ่อนโยนต่อผวิและปลอดภยัต่อผูใ้ช้ เช่ือมัน่ในคุณประโยชน์ของข้าวจะช่วย
แก้ปัญหาผิวพรรณได้มากว่าส่วนผสมชนิดอื่น ผลิตภัณฑ์เป็นนวัตกรรม น่าลองใช้ และผลิตภัณฑ์มีราคา
คุ้มค่าเมือ่เปรยีบเทยีบกบัคุณประโยชน์ทีไ่ด้รบั สอดคล้องกบัทฤษฎกีารยอมรบัสินค้าทีอ้่างองิโดยผูบ้รโิภค 
ซึ่งศิริวรรณ เสรีรัตน์, วลัยลักษณ์ อัตธีวงศ์, ปณิศา ลัญชานนท์ และพิมพา หิรัญกิตติ (2549) กล่าวถึง 
กระบวนการยอมรับสินค้าของผู้บริโภค (The consumer-adoption process) นั้นเกี่ยวข้องกับแนวคิด
นวตักรรม (Innovation) ซึง่หมายถงึ ความคิดรเิริม่ผลติภณัฑ์ใหม่ทีไ่ม่เคยปรากฏในตลาด นอกจากนี ้จาก
การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกันจะให้ความส�ำคัญกับกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าที่แตกต่างกัน ขณะที่ปรมะ สตะเวทิน (2538) อธิบายว่า ลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของผูร้บัสารทีท่�ำให้ความคิดและพฤตกิรรมแตกต่าง ได้แก่ เพศ มผีลต่อความคิด ค่านยิม 
และทัศนคติ อายุมีอิทธิพลกับการสื่อสาร ท�ำให้คนมีความแตกต่างกันในเรื่องความคิดและพฤติกรรม 
การศึกษาส่งผลต่อการเลือกใช้ส่ือโดยคนที่มีการศึกษาสูงมักจะใช้ประเภทส่ิงพิมพ์ และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของมลิฉัตร บุญจารุพัฒน์ (2554) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องส�ำอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครในแต่ละด้านแตกต่างกันไป 
	 นอกจากนี ้ยังพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่คีวามสนใจในเรือ่งออร์แกนคิและความสนใจในเรือ่งข้อมลูข่าวสาร
ผลติภณัฑ์ทีท่�ำจากธรรมชาตแิละสมนุไพรมคีวามสมัพันธ์กับพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาว
ด้ามากทีสุ่ด โดยให้ความส�ำคัญกบักระบวนการตดัสนิใจซือ้เครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาวด้ามากกว่าผูท้ีไ่ม่มี
ความสนใจสอดคล้องกบัทฤษฎกีลุม่สังคม (Social Categories Theory) ของ Defleur and Bcll-RoKeaoh (1996) 
ทีอ่ธบิายว่า พฤตกิรรมของบคุคลเกีย่วข้องกบัลักษณะต่างๆ ของบคุคล หรอืลักษณะทางประชากรศาสตร์
สามารถอธิบายเป็นกลุ่มๆ ได้ คือ บุคคลที่มีพฤติกรรมคล้ายคลึงกันมักจะอยู่ในกลุ่มเดียวกัน และยัง
สอดคล้องกบั Samuel L. Becker (1972) ได้กล่าวถึงการเปิดรบัข้อมลู (Information Receptivity) กล่าวคือ 
บคุคลจะเปิดรบัข่าวสารเพ่ือทราบข้อมลูทีต่นเองสนใจ อยากรู ้หากมข้ีอมลูข่าวสารทีเ่กีย่วข้องกบัตนเองก็
จะให้ความเอาใจใส่อ่านหรือดูหรือฟังเป็นพิเศษ ดังนั้น จึงท�ำให้ผู้ที่สนใจในเรือ่งดงักล่าวมกีารตดัสนิใจซือ้
เครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าทีท่�ำจากธรรมชาตแิละมกีระบวนการผลติออร์แกนคิอีกด้วย
	 2.	พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ ผู้บริโภคมีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเครื่องส�ำอาง
จากข้าวตราวาวด้าประเภทการส่งเสริมการขายมากที่สุดในรูปแบบการเข้าชมบูธในงานจัดแสดงและ
จ�ำหน่ายสินค้า ท�ำให้ผู้บริโภคที่มีการเข้าชมบูธมีกระบวนการตัดสินใจซื้อซึ่งประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล และการประเมินทางเลือกแตกต่างจากผู้บริโภคที่ไม่เคยเข้าชมบูธ และมีความสัมพันธ์
กับพฤติกรรมการซื้อโดยผู้บริโภคเลือกซื้อผ่านช่องทางจ�ำหน่ายภายในงานแสดงสินค้ามากที่สุดซึ่งใน
แต่ละปีบริษัทผู้ผลิตเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้ามีการวางแผนจัดบูธในงานแสดงสินค้าขนาดใหญ่
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ภายในเขตกรงุเทพมหานครปีละประมาณ 1-4 ครัง้ โดยใช้สือ่อย่างหลากหลาย โดยมพีนกังานเป็นสือ่หลกั
ในการให้ข้อมลูและสาธติวธิกีารใช้พร้อมทัง้ให้ทดลองใช้ และแจกแผ่นพับแนะน�ำผลิตภณัฑ์พร้อมทัง้จดัโปร
โมชั่น ลดแลก แจก แถม กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการกระบวนการตัดสินใจและน�ำไปสู่พฤติกรรมการซื้อ
สินค้าได้ง่ายขึ้น และข้อค้นพบยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Philip Kotler (2003) กล่าวถึงความส�ำคัญของ
การขายโดยบุคคล (Personal Selling) ว่า เป็นเครื่องมือที่สามารถให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ
แก่ผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง สามารถเลือกส่งข้อมูลข่าวสารที่คิดว่าตรงกับความต้องการของผู้บริโภค
แต่ละคนได้ เพื่อให้เกิดความประทับใจในตัวสินค้าและพนักงานขาย ตลอดจนเป็นวิธีการที่ผู้บริโภคยาก
ที่จะหลีกเลี่ยงต่อสารที่พนักงานขายส่งไป ช่วยให้ผู้บริโภครับบริการหลังการขายได้โดยสะดวก และ
เป็นการสนับสนุนให้ผู้บริโภคซื้อสินค้าของธุรกิจด้วยความมั่นใจสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคใน
ระยะยาวให้ลกูค้าเกดิความภกัดต่ีอตราสนิค้า (Brand Loyalty) เพ่ิมข้ึนในอนาคต สอดคล้องกับผลการวจิยั
ของ พัณณ์ชิตา ภคัรค�ำประสทิธิ ์(2555) ซึง่พบว่า ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้เครือ่งส�ำอางแบรนด์
ใหม่มากที่สุด คือ ปัจจัยด้านคุณสมบัติของพนักงาน ได้แก่ สามารถแนะน�ำสินค้าที่เหมาะสมกับลูกค้าได้ 
เอาใจใส่ลูกค้าและบอกรายละเอียดกับลูกค้าได้ทุกอย่าง และพนักงานมีความสุภาพ
	 นอกจากนี้ ผู้บริโภคมีการเปิดรับเครื่องมือการสื่อสารการตลาดประเภทการโฆษณาเป็นอันดับ
สุดท้าย การวิจัยครั้งนี้พบข้อแตกต่างระหว่างการโฆษณาโดยพรีเซ็นเตอร์มิสลาวทางสถานีโทรทัศน์
ช่องลาวสตาร์ โดยใช้ภาษาลาวในการสือ่สาร ซึง่คาดหวงัว่า การใช้บคุคลทีม่ช่ืีอเสยีงจะสร้างความน่าเช่ือถอื 
โน้มน้าวใจให้เกดิพฤตกิรรมเลยีนแบบกลบัไม่มคีวามสัมพันธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้เครือ่งส�ำอางจากข้าวตรา
วาวด้าสอดคล้องกับ Wilbur Scharm (1973) กล่าวถงึหลกัการทัว่ไปของการเลือกความส�ำคัญของข่าวสารว่า 
คนเรามแีนวโน้มทีจ่ะเปิดรบัข่าวสารทีใ่ช้ความพยายามน้อย เช่น ข่าวสารต่างๆ ทีอ่ยู่ใกล้ตวั สามารถเลอืก
รับได้ง่ายและมีสารประโยชน์ต่อตนเอง ในการเลือกนั้นอาจมีสาเหตุอื่นๆ อีก เช่น ประสบการณ์ต่างกัน 
ความสามารถในการประเมนิสารประโยชน์ของข่าวสาร ตลอดจนสภาวะทางสงัคมและจติใจของแต่ละคน
ด้วย แตกต่างจากการโฆษณาในรูปแบบการรีวิวของบล็อกเกอร์ผ่านเว็บไซต์ยูทูป ซึ่งเป็นบุคคลธรรมดา
ที่ไม่ใช่ดารา แต่ผู ้ใช้บริการในโลกอินเทอร์เน็ตให้ความสนใจเป็นแฟนคลับเป็นจ�ำนวนมากพบว่า
มคีวามสมัพันธ์ต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค สอดคล้องกบัผลการวจิยัของ เกวล ีปะตลุะ (2549) 
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส�ำอางของนักศึกษามหาวิทยาลัยเชียงใหม่ พบว่า บุคคลที่มี
อิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางของนักศึกษาน้อยที่สุดคือ กลุ่มดารานักร้อง
	 3.	การรบัรูส้ารจากการสือ่สารการตลาด ผูบ้รโิภคมกีารรบัสารของเครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาว
ด้าตามส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย (Place) 
และด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ในระดบัปานกลาง โดยมปีระเดน็ย่อยทีม่กีารรบัรูใ้นระดบัมาก
ในด้านผลติภณัฑ์ คือ เครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาวด้ามคีวามแตกต่างต่างจากเครือ่งส�ำอางทัว่ไป เพราะเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนผสมจากธรรมชาติ ท�ำจากข้าวและธัญพืชที่มีกระบวนการผลิตแบบออร์แกนิคปราศจาก
สารที่ก่อให้เกิดการแพ้ เช่น น�้ำหอม สีสังเคราะห์ สารกันเสีย ใช้สีที่สกัดมาจากพืช ผัก ผลไม้ที่มีสีสัน
สวยงามน่าใช้ เพราะใช้แป้งข้าวเจ้าทดแทนสารทลัคัมทีม่าจากแร่ใยหนิซึง่อาจก่อให้เกดิการแพ้ ระคายเคือง
ต่อระบบหายใจ สอดคล้องกับ เสรี วงษ์มณฑา (2547) ที่กล่าวถึงการก�ำหนดต�ำแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product 
Positioning) ก่อนท�ำการสื่อสารการตลาดที่เด่นและมีคุณค่าในจิตใจของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย โดย
สื่อสารลักษณะของตราสินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่งด้วยภาพพจน์ที่โดดเด่น และมีความส�ำคัญในสายตา
ของผู้บริโภคอย่างแท้จริง ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคและแจ้งข้อมูลข่าวสารให้ผู้บริโภคทราบโดย
ผ่านสื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง และสอดคล้องกับลักษณะของกลุ่มเป้าหมาย (Target profile) ของเครื่องส�ำอาง
จากข้าวตราวาวด้าที่มีความสนใจเรื่องออร์แกนิค และข้อมูลข่าวสารของผลิตภัณฑ์ที่ท�ำจากธรรมชาติและ
สมุนไพร 
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ข้อเสนอแนะ
	 1.	ข้อแนะน�ำในการวางแผนการสื่อสารการตลาด
	 	 1.1	 บรษิทั โป๋วเอวีย๋น จ�ำกัด ผูผ้ลิตเครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าควรวางแผนการใช้เครือ่ง
มือการส่ือสารการตลาดให้เหมาะกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมซื้อเครื่อง
ส�ำอางจากข้าวตราวาวด้า เพราะส่วนใหญ่เป็นผูบ้รโิภคเพศหญิง มกีารศึกษาสูงกว่าระดบัปรญิญาตร ีอายุ
ระหว่าง 35-49 ปี ซึ่งมีพฤติกรรมการเปิดรับสื่อสิ่งพิมพ์มากกว่าสื่อโทรทัศน์ ดังนั้นการเลือกสื่อสิ่งพิมพ์ที่
สตรีวัยท�ำงานให้ความนิยมเปิดรับ
	 	 1.2	 บริษัท โป๋วเอวี๋ยน จ�ำกัด ผู้ผลิตเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าควรมีการเพ่ิม
การสือ่สารการตลาดด้านการส่งเสรมิการขายให้มคีวามถีม่ากย่ิงข้ึน เนือ่งจากผูบ้รโิภคมกีารเปิดรบัเครือ่งมอื
การสื่อสารการตลาดในรูปแบบการเข้าเย่ียมชมบูธในงานแสดงสินค้ามากที่สุด และมีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อ รองลงมาเปิดรับการเปิดรับการขายโดยพนักงาน ดังนั้น จึงควรเพ่ิมช่องทางจ�ำหน่าย
สินค้าผ่านเคาน์เตอร์แบรนด์ซึ่งสามารถจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายและมีพนักงานขายประจ�ำสาขาเข้าถึง
ผู้บริโภคให้ได้รับบริการมากยิ่งขึ้นและกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมการซื้อได้ในที่สุด
	 2.	ข้อแนะน�ำส�ำหรับองค์กร 
ผู้บริหารองค์กรควรปรับโครงสร้างการบริหารให้มีฝ่ายการตลาดเพื่อศึกษา วิเคราะห์ และวางแผนด้าน
การส่ือสารการตลาดอย่างเป็นระบบ ท�ำการสือ่สารการตลาดเกีย่วกบัเครือ่งส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าให้
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคและมีการรับรู้ในระดับมากเพิ่มขึ้นอีก เนื่องจากผลการวิจัยพบว่าระดับการรับรู้สารมี
ความสัมพันธ์สูงกับพฤติกรรมการซื้อ
	 3.	ส�ำหรับการวิจัยในครั้งต่อไป
ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาผู้บริโภคต่างจังหวัดในภาคตะวันออกเฉียงเหนือเพ่ือวางแผนการใช้เครื่อง
มอืการสือ่สารการตลาดให้เหมาะสมกบัผูบ้รโิภคมากย่ิงข้ึน ซึง่จะท�ำให้ข่าวสารสินค้าเข้าถึงผูบ้รโิภคมากข้ึน 
ส่งผลต่อยอดขาย เนื่องจากมีการเปิดตลาดเครื่องส�ำอางจากข้าวตราวาวด้าที่ประเทศลาว และมีการใช้
สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์ 2 ภาษาไทย-ลาว เช่น สื่อบุคคลโดยมีมิสลาวเป็นพรีเซนเตอร์ผ่านรายการ
โทรทัศน์ผ่านดาวเทียมและนิตยสาร 
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