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บทคัดย่อ 
 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมความถี่ ในการซื้อ
เครื่องสำอางของผู้บริโภคใน จังหวัดบึงกาฬ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด 
โดยศึกษาพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางและศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่ อสาร
ทางการตลาดกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางของผู้บริโภค จากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 597 
คน เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถามและแบบสัมภาษณ์ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติ
ความถี่ อัตราส่วนร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วยสถิ ติ ไคสแควร์ 
(Chi-Square)  
 ผลการศึกษา พบว่า (1) ผู้บริโภคมี การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดโดยภาพรวมอยู่ในระดับ
ปานกลาง (2) พฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางที่ซื้อมากที่สุดคือยาสีฟัน รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์
ทำความสะอาดใบหน้า/ โฟมล้างหน้า ครีมบำรุงผิวหน้า (3) การทดสอบสมมติฐานการรับรู้การสื่อสาร
ทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางของกลุ่มผู้บริ โภคในจังหวัดบึง
กาฬ อยู่ในระดับต่ำ   
คำสำคัญ:  ความสัมพันธ์, การสื่อสารทางการตลาด, เครื่องสำอาง 
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Abstract 
 Relationship between perception of marketing communication and cosmetic 
purchase frequency behavior of consumers in Bueng Karn Province. The objective of 
research was the perception of marketing communication as the behavior of frequency 
of cosmetic purchase was studied and the relationship between perception of 
marketing communication and cosmetic purchase frequency behavior of consumers 
from a sample of 597 people, the data collection tools were questionnaires and 
interview forms. Analyzed the data with frequency statistics, percentage, mean, 
Standard Deviation and testing the hypothesis with the Chi-Square.  
 The result found that (1) The consumers have acknowledgement of marketing 
communications in overall were at moderate levels. (2) The most buying cosmetics 
frequency was toothpaste, secondary were facial foam and facial cream. (3) Hypothesis 
testing of marketing communication acknowledgement related buying cosmetics 
frequency of the consumer behavior in BuengKarn were at low levels.  
Keywords: Relationship, Marketing Communication, Cosmetics 
 
1. บทนำ  
 การสื่อสารการตลาดเป็นกลยุทธ์การส่งเสริมธุรกิจ ให้ลูกค้าได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารและมีส่วนช่วยให้เพ่ิม
ยอดขายหรือความถี่ในการบริโภคสินค้า โดยเฉพาะเพ่ือความงามหรือเพ่ือสร้างความมั่นใจในบุคลิกภาพ       
ซึ่งในปัจจุบันเครื่องสำอางนับว่ามีความสำคัญและจำเป็นสำหรับบุคคลในทุกเพศ ทุกวัย ไม่ว่าจะเป็นวัยแรก
เกิด หนุ่มสาว หรือวัยชรา จึงทำให้บริษัทผู้ผลิต และ/หรือผู้นำเข้าเครื่องสำอางมีการแข่งขันด้านการตลาด
อย่างมาก เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์ของตนเข้าถึงผู้บริโภคมากที่สุด (ชูชัย สมิทธิไกร, 2559) ตามพระราชบัญญัติ
เครื่องสำอางพ.ศ. 2535 กำหนดให้ เครื่องสำอาง หมายถึง วัตถุที่มุ่งหมายสำหรับใช้ ทา ถู นวด โรย หยอด 
พ่น ใส่ อบ หรือกระทำด้วยวิธีอ่ืนใด ต่อส่วนหนึ่งส่วนใดของร่างกาย เพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือ
ส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม รวมถึงเครื่องประทินผิวต่าง ๆ ปัจจุบันผู้บริโภคนิยมใช้เครื่องสำอางกันอย่าง
แพร่หลาย ทำให้ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางออกวางขายจำหน่ายและแข่งขันกันมากข้ึนเรื่อยๆ  ซึ่งมีทัง้ผลิตภัณฑ์ท่ี
ได้มาตรฐานและไม่ได้รับการรับรอง 
 เครื่องสำอางจึงเป็นสินค้าที่มีความสำคัญประเภทหนึ่ง  ที่อยู่ในความต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะ
กลุ่มสุภาพสตรี จึงเกิดการแข่งขันที่รุนแรงหลายบริษัทให้ความสนใจที่จะลงทุนในธุรกิจนี้  แต่เนื่องจากปัจจุบัน
มีเครื่องสำอางหลากหลายยี่ห้อ ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจเลือกซื้อตามกลยุทธ์ด้านการตลาดใหม่ๆ ที่ดึงดูดความ
สนใจลูกค้าการขยายตัวเครื่องสำอางที่ผ่านมาค่อนข้างสูงมาก (ดารา ทีปะปาล, 2562) โดยเฉพาะบริษัทเวช
สำอางได้พยายามตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ  ดังนั้น สิ่งที่ควรคำนึงถึงสำหรับผู้บริโภคคือ  
การเลือกซื้อสินค้าตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย รูปแบบการดำเนินธุรกิจอย่างมืออาชีพ จึงให้
ความสำคัญในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด สิ่งเหล่านี้ถือเป็นกลยุทธ์ที่
สำคัญและผู้บริโภคจะเลือกตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางจึงอยู่ที่เครื่องมือทางการตลาดดังกล่าว 
 การส่งเสริมการตลาด จึงเป็นช่องทางสำคัญที่ทำให้ลูกค้ามาซื้อสินค้าและรักษาไว้ไม่ให้เปลี่ยนแปลง  
ปัจจัยส่งเสริมการตลาดที่สำคัญจะเป็นสื่อของการสื่อสารการตลาด  ซึ่งได้แก่  ส่วนประสมการส่งเสริม
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การตลาด (promotion mix)  ประกอบด้วย  (1) การโฆษณา เพ่ือให้ข่าวสารผู้บริโภคเกิดความรู้ความเข้าใจ  
โดยมีวัตถุประสงค์ในการซื้อและให้บริการสินค้า (2) การส่งเสริมการขาย เพ่ือจัดทำรูปแบบของสินค้าให้
น่าสนใจ เป็นการกระตุ้นลูกค้าให้เกิดความต้องการและสนใจเลือกซื้อสินค้า  (3) การประชาสัมพันธ์          
เพ่ือเสนอข่าวเกี่ยวกับสินค้า  (4) การขายโดยพนักงานขาย  เป็นรูปแบบการขายแบบตัวต่อตัว และ (5) การ
รับรู้การตลาดทางตรง/การส่งเสริมการตลาดโดยตรงกับลูกค้า (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2556) การสื่อสารทาง
การตลาด  มีความสำคัญต่อการตลาดที่จะช่วยเพ่ิมส่วนแบ่งตลาดและผลกำไร  สร้างความแตกต่างและความ
โดดเด่นให้กับสินค้าของตน 
 จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดของผู้ใช้เครื่องสำอาง 
ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดร้อยเอ็ด เพ่ือนำข้อมูลไปประกอบในการดำเนินธุรกิจและกำหนดกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคต่อไป 
 
2. วัตถุประสงค์ของงานวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดในผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของผู้บริโภคในเขตอำเภอ
เมือง จังหวัดบึงกาฬ  

2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดบึงกาฬ 
3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ

เครื่องสำอางของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดบึงกาฬ  
 
3. การทบทวนวรรณกรรม 

เครื่องสำอาง หมายถึง วัตถุท่ีมุ่งหมายสำหรับใช้ ทา ถู นวด โรย หยอด พ่น ใส่ อบ หรือกระทำด้วยวิธี
อ่ืนใด ต่อส่วนหนึ่งส่วนใดของร่างกาย เพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม 
รวมถึงเครื่องประทินผิวต่าง ๆ ปัจจุบันผู้บริโภคนิยมใช้เครื่องสำอางกันอย่างแพร่หลาย ทำให้ผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางออกวางขายจำหน่ายและแข่งขันกันมากขึ้นเรื่อยๆ  ซึ่งมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่ได้มาตรฐานและไม่ได้รับ
การรับรอง (ฉัตราพร เสนอใจ, 2558) 

เครื่องสำอางจึงเป็นสินค้าที่มีความสำคัญประเภทหนึ่ง  ที่อยู่ในความต้องการของผู้บริโภค  โดยเฉพาะ
กลุ่มสุภาพสตรี  จึงเกิดการแข่งขันที่รุนแรงหลายบริษทัให้ความสนใจที่จะลงทุนในธุรกิจนี้ แต่เนื่องจากปัจจุบัน
มีเครื่องสำอางหลากหลายยี่ห้อ  ผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจเลือกซื้อตามกลยุทธ์ด้านการตลาดใหม่ๆ ที่ดึงดูด
ความสนใจลูกค้าการขยายตัวเครื่องสำอางที่ผ่านมาค่อนข้างสูงมาก (ดารา ทีปะปาล, 2562) โดยเฉพาะบริษัท
เวชสำอางได้พยายามตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มต่างๆ  ดังนั้นสิ่งที่ควรคำนึงถึงสำหรับผู้บริโภค
คือ  การเลือกซื้อสินค้าตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย  รูปแบบการดำเนินธุรกิจอย่างมืออาชีพ จึงให้
ความสำคัญในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย  การส่งเสริมการตลาด (ฉัตราพร เสนอใจ, 2558)  
สิ่งเหล่านี้ถือเป็นกลยุทธ์ที่สำคัญและผู้บริโภคจะเลือกตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางจึงอยู่ที่เครื่องมือทางการตลาด   
 การส่งเสริมการตลาดในปัจจุบันเป็นช่องทางสำคัญที่ทำให้ลูกค้ามาซื้อสินค้า และรักษาไว้ไม่ให้
เปลี่ยนแปลง  ปัจจัยส่งเสริมการตลาดที่สำคัญจะเป็นสื่อของการสื่อสารการตลาด  ได้แก่ ส่วนประสมการ
ส่งเสริมการตลาด (promotion mix)  ประกอบด้วย  (1) การโฆษณา  เพ่ือให้ข่าวสารผู้บริโภคเกิดความรู้
ความเข้าใจ  โดยมีวัตถุประสงค์ในการซื้อและให้บริการสินค้า  (2) การส่งเสริมการขาย เพ่ือจัดทำรูปแบบของ
สินค้าให้น่าสนใจ  เป็นการกระตุ้นลูกค้าให้เกิดความต้องการและสนใจเลือกซื้อสินค้า (3) การประชาสัมพันธ์  
เพ่ือเสนอข่าวเกี่ยวกับสินค้า  (4) การขายโดยพนักงานขาย  เป็นรูปแบบการขายแบบตัวต่อตัว และ (5) การ
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รับรู้การตลาดทางตรง/การส่งเสริมการตลาดโดยตรงกับลูกค้า (อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2556) การสื่อสารทาง
การตลาด  มีความสำคัญต่อการตลาดท่ีจะช่วยเพ่ิมส่วนแบ่งตลาดและผลกำไร  สร้างความแตกต่างและความ
โดดเด่นให้กับสินค้าของตน 
 
4. ระเบียบวิธีการวิจัย 

ขอบเขตของการวิจัย 
 1. ด้านเนื้อหา  การวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่อสารทางการตลาด
กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางของลูกค้าในเขตอำเภอเมือง จังหวัดบึงกาฬ  โดยจำแนก
เครือ่งสำอางออกเป็น 3 ประเภท  ดังนี้ 

1) เครือ่งสำอางควบคุมพิเศษ 
 2) เครื่องสำอางควบคุม 
 3) เครื่องสำอางทั่วไป 
 2. ด้านประชากร  คือ  กลุ่มลูกค้าที่ซื้อเครื่องสำอางเพ่ือนำไปใช้เองในเขตอำเภอเมือง จังหวัดบึงกาฬ 
(สุ่มตัวอย่างอย่างง่ายด้วยจำนวนกลุ่มตัวอย่าง 597 คน) 
 3. ด้านระยะเวลา  การเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire)  ในช่วงระหว่างเดือน
เมษายน – กรกฎาคม  พ.ศ.  2563  โดยวิธีการเก็บข้อมูลด้วยตนเองและความช่วยเหลือจากญาติๆ ในจังหวัด 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในการศึกษาครั้งนี้  เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) แบบ
ปลายปิด (Closed-ended Question) คำถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) คำถามแบบ
เลือกตอบและคำถามปลายเปิด (Open-ended Question)  โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนที่  1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  จำนวน  5  ข้อ  

ตอนที่  2  แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดเป็นการเรียงลำดับคะแนนในการ
รับรู้การสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์ต่อพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางของกลุ่มตัวอย่าง     
ซึ่งใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)  5 ระดับ   
 ตอนที่ 3 แบบสัมภาษณ์ถามเกี่ยวกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางของกลุ่มผู้บริโภค      
โดยข้อคำถามมีลักษณะเป็นคำถามแบบปลายปิด (Closed-ended Question)  ให้เลือกตอบ (Multiple 
Response Choice) ดังต่อไปนี้ 
 ข้อที่  1  คำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางประเภทต่างๆ ของกลุ่มผู้บริโภคที่นำไปใช้เอง
มีข้อคำถามย่อยรวมทั้งสิ้น 12 ข้อ ซึ่งสามารถตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ  โดยแบ่งเป็น  12 ข้อย่อยดังต่อไปนี้ 
 เคร่ืองสำอางควบคุมพิเศษ แบ่งเป็นข้อย่อยให้เลือกตอบ  ข้อ  1 – 4  เครื่องสำอางควบคุม แบ่งเป็นข้อย่อย
ให้เลือกตอบ  ข้อ  5 – 8 
 เครื่องสำอางทั่วไป แบ่งเป็นข้อย่อยให้เลือกตอบ  ข้อ  9 – 12 
 ข้อที่ 2 คำถามเก่ียวกับสาเหตุในการซื้อเครื่องสำอาง  มีข้อคำถามย่อยรวมทั้งสิ้น 5 ข้อซึ่งตอบได้เพียง
คำตอบเดียว 
 ข้อที่ 3 คำถามเกี่ยวกับผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง  มี ข้อคำถามย่อยรวมทั้งสิ้น 5 ข้อ 
ซึ่งตอบได้เพียงคำตอบเดียว 
 ข้อที่ 4 คำถามเกี่ยวกับความถี่ในการซื้อเครื่องสำอาง  มีข้อคำถามย่อยรวมทั้งสิ้ น 5 ข้อซึ่งตอบได้
เพียงคำตอบเดียว 
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 โดยข้อคำถามในข้อนี้ผู้วิจัยเลือกนำมาใช้ในการทดสอบสมมติฐานในการวิจัยเพ่ือหาความสัมพันธ์
ระหว่างการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางของผู้บริโภคค้าในเขต
อำเภอเมือง บึงกาฬ 
 ข้อที่ 5 คำถามเก่ียวกับสถานที่ในการซื้อเครื่องสำอาง มีข้อคำถามย่อยรวมทั้งสิ้น 5 ข้อซึ่งตอบได้เพียง
คำตอบเดียว 
 ข้อที่ 6 คำถามเกี่ยวกับวิธีการในการซื้อเครื่องสำอาง มีข้อคำถามย่อยรวมทั้งสิ้น 5 ข้อซึ่งตอบได้เพียง
คำตอบเดียว 
 ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ เป็นคำถามปลายเปิด (Open-ended Questions)ซ่ึงให้ผู้ตอบแบบสอบถาม 
แสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดกับพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสำอาง 
 
5. ผลการวิจัย  
 (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถามจากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจำนวน  597 คน  พบว่า  
ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 26–30  ปี  ระดับการศึกษาในปริญญาตรี  อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน  และรายได้ต่อเดือน  15,000 – 20,000  บาท 

 (2) การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดจากการศึกษาการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดของกลุ่ม
ผู้บริโภคในเขตอำเภอเมืองจังหวัดบึงกาฬ ใน  5  ด้าน  คือ  ด้านการรับรู้การโฆษณา ด้านการรับรู้การ
ประชาสัมพันธ์  ด้านการรับรู้การขายโดยพนักงานขาย  ด้านการรับรู้การส่งเสริมการขาย  ด้านการรับรู้
การตลาดทางตรง จากการศึกษากลุ่มตัวอย่างจำนวน  597  คน  พบว่า  ด้านการรับรู้การโฆษณาสื่อทาง
โทรทัศน์ อยู่ในระดับมาก ด้านการรับรู้การประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์ที่ดีต่อตัวผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับปาน
กลาง ด้านการรับรู้การขายโดยพนักงานขายสร้างความสัมพันธ์และความเป็นกันเองในการนำเสนอขายอยู่ใน
ระดับการรับรู้ปานกลาง  ด้านการรับรู้การส่งเสริมการขาย  ลดแลก การแจกของแถม  อยู่ในระดับการรับรู้
ปานกลาง  ส่วนด้านการรับรู้การตลาดทางตรงขายผ่านทางอินเตอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก 

 (3) พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางจากการศึกษาพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางของกลุ่ม
ผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดบึงกาฬ พบว่า  ชนิดของสินค้าที่ผู้บริโภคมักนิยมเลือกซื้อมากที่สุด คือ ยาสี
ฟัน รองลงมาเป็นผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใบหน้า หรือ โฟมล้างหน้า  ครีมบำรุงผิวหน้าและซื้อเครื่องสำอาง
ระงับกลิ่นกาย ด้านสาเหตุในการซื้อกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง โดยส่วนใหญ่ คือ ต้องการดูแลรักษาสภาพ
ผิว  ด้านผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่คือตัดสินใจด้วยตนเอง และรองลงมาได้แก่ 
ใช้ตามคำแนะนำเพ่ือน ด้านระยะเวลาในการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง  ส่วนใหญ่คือ 1 ครั้งต่อ
เดือน  ด้านสถานที่ซื้อของกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง ส่วนใหญ่ คือ  ห้างสรรพสินค้า รองลงมาคือซื้อจาก
ร้านค้าในตลาด ด้านวิธีการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมืองจังหวัดบึงกาฬ ส่วนใหญ่ เลือกซ้ือด้วยตนเอง 
และสั่งซื้อผ่านตัวแทนจำหน่ายบ้าง 

 
6. อภิปรายผล  

(1) การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดจากการศึกษาการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดของกลุ่มผู้บริโภค
ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดบึงกาฬ  ใน  5  ด้าน  คือ  ด้านการรับรู้การโฆษณา ด้านการรับรู้การประชาสัมพันธ์  
ด้านการรับรู้การขายโดยพนักงานขาย  ด้านการรับรู้การส่งเสริมการขาย  ด้านการรับรู้การตลาดทางตรง   
พบว่า  ด้านการรับรู้การโฆษณาสื่อทางโทรทัศน์ อยู่ในระดับมาก  ด้านการรับรู้การประชาสัมพันธ์ภาพลักษณ์

วารสารวิจัยธรรมศึกษา ปีท่ี 4 ฉบับท่ี 2 (กรกฎาคม-ธันวาคม 2564) ศูนย์วิจัยธรรมศึกษา สำนักเรียนวัดอาวุธวิกสิตาราม   159 

 

ที่ดีต่อตัวผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับ ปานกลาง สอดคล้องกับปัทมา เตชะเกษม (2557) ด้านการรับรู้การขายโดย
พนักงานขายสร้างความสัมพันธ์และความเป็นกันเองในการนำเสนอขายอยู่ในระดับการรับรู้ปานกลาง       
ด้านการรับรู้การส่งเสริมการขาย  ลดแลก การแจกของแถม  อยู่ในระดับการรับรู้ปานกลาง  ส่วนด้านการรับรู้
การตลาดทางตรงขายผ่านทางอินเตอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ฉัตราพร เสนอใจ 
(2558) 
  (2) พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางจากการศึกษาพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางของกลุ่ม
ผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดบึงกาฬ พบว่า  ชนิดของสินค้าที่ผู้บริโภคมักนิยมเลือกซื้อมากที่สุด คือ ยาสี
ฟัน รองลงมาเป็นผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใบหน้า หรือ โฟมล้างหน้า ครีมบำรุงผิวหน้าและซื้อเครื่องสำอาง
ระงับกลิ่นกาย  ด้านสาเหตุในการซื้อกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง โดยส่วนใหญ่คือต้องการดูแลรักษาสภาพ
ผิว  ด้านผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่คือตัดสินใจด้วยตนเอง และ รองลงมา      
ได้แก่ ใช้ตามคำแนะนำเพ่ือน ด้านระยะเวลาในการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง ส่วนใหญ่คือ 1 ครั้ง
ต่อเดือน ด้านสถานที่ซื้อของกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง ส่วนใหญ่ คือ  ห้างสรรพสินค้า รองลงมาคือซื้อ
จากร้านค้าในตลาด ด้านวิธีการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง ส่วนใหญ่ เลือกซื้อด้วยตนเอง 

(3) ผลการทดสอบสมมติฐานการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ใน
การซื้อเครื่องสำอางของกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดบึงกาฬ โดยการทดสอบสมมติฐานในแต่ละ
ด้านพบว่า ด้านการรับรู้การโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางจากผลการ
ทดสอบค่า  Kendall’s tau-b  มีค่าเท่ากับ  .002  ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ  .05 แสดงว่า  ระดับการ
รับรู้การโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อในระดับต่ำ  และมีความสัมพันธ์ทางลบ  แม้ว่า
กลุ่มผู้บริโภค จะมีการรับรู้การโฆษณาสูงหรือเพ่ิมขึ้น  ก็จะไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอาง
เพ่ิมขึ้น สอดคล้องกับปัทมา เตชะเกษม.(2557). ด้านการรับรู้การประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางจากผลการทดสอบค่า  Kendall’s tau-b  มีค่าเท่ากับ  .001  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
ระดับนัยสำคัญ  .05  ระดับการรับรู้การประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อในระดับ
ต่ำ  และมีความสัมพันธ์ทางลบ  หมายถึง  แม้ว่ากลุ่มผู้บริโภคเมื่อได้มีการรับรู้การประชาสัมพันธ์สูงขึ้น จะไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางเพ่ิมขึ้นเลย สอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล 
(2556) ด้านการรับรู้การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอาง
จากผลการทดสอบค่า  Kendall’s tau-b  มีค่าเท่ากับ  0.049  ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ  0.05 แสดง
ว่าระดับการรับรู้การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อในระดับต่ำ และมี
ความสัมพันธ์ทางลบ  หมายถึง  กลุ่มผู้บริโภคเมื่อเกิดการรับรู้การโฆษณาสูงขึ้น  จะไม่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ความถี่ในการเลือกซื้อเครื่องสำอางเพ่ิมขึ้นสอดคล้องกับ ชูชัย  สมิทธิไกร (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรม
ผู้บริโภค  
 ทั้งนี้ ด้านการรับรู้การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอาง   
จากผลการทดสอบค่า Kendall’s tau-b  มีค่าเท่ากับ  0.102  ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสำคัญ  0.05 แสดงว่า
ระดับการรับรู้การส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการเลือกซื้อของผู้บริโภค และด้าน
การรับรู้การตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางจากผลการทดสอบค่า  
Kendall’s tau-b  มีค่าเท่ากับ  0.001  ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ  0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า
ระดับการรับรู้การตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถ่ีในการซื้อในระดับต่ำ  และมีความสัมพันธ์
ทางลบ  หมายถึง  ผู้บริโภคที่เกิดการรับรู้การตลาดทางตรงสูงขึ้น  จะไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ
เครื่องสำอางเพ่ิมข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับการวิจัยของ ปัทมา เตชะเกษม (2557) 
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ที่ดีต่อตัวผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับ ปานกลาง สอดคล้องกับปัทมา เตชะเกษม (2557) ด้านการรับรู้การขายโดย
พนักงานขายสร้างความสัมพันธ์และความเป็นกันเองในการนำเสนอขายอยู่ในระดับการรับรู้ปานกลาง       
ด้านการรับรู้การส่งเสริมการขาย  ลดแลก การแจกของแถม  อยู่ในระดับการรับรู้ปานกลาง  ส่วนด้านการรับรู้
การตลาดทางตรงขายผ่านทางอินเตอร์เน็ตอยู่ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ฉัตราพร เสนอใจ 
(2558) 
  (2) พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางจากการศึกษาพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางของกลุ่ม
ผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดบึงกาฬ พบว่า  ชนิดของสินค้าที่ผู้บริโภคมักนิยมเลือกซื้อมากที่สุด คือ ยาสี
ฟัน รองลงมาเป็นผลิตภัณฑ์ทำความสะอาดใบหน้า หรือ โฟมล้างหน้า ครีมบำรุงผิวหน้าและซื้อเครื่องสำอาง
ระงับกลิ่นกาย  ด้านสาเหตุในการซื้อกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง โดยส่วนใหญ่คือต้องการดูแลรักษาสภาพ
ผิว  ด้านผู้มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อของกลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่คือตัดสินใจด้วยตนเอง และ รองลงมา      
ได้แก่ ใช้ตามคำแนะนำเพ่ือน ด้านระยะเวลาในการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง ส่วนใหญ่คือ 1 ครั้ง
ต่อเดือน ด้านสถานที่ซื้อของกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง ส่วนใหญ่ คือ  ห้างสรรพสินค้า รองลงมาคือซื้อ
จากร้านค้าในตลาด ด้านวิธีการซื้อของกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง ส่วนใหญ่ เลือกซื้อด้วยตนเอง 

(3) ผลการทดสอบสมมติฐานการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ใน
การซื้อเครื่องสำอางของกลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดบึงกาฬ โดยการทดสอบสมมติฐานในแต่ละ
ด้านพบว่า ด้านการรับรู้การโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางจากผลการ
ทดสอบค่า  Kendall’s tau-b  มีค่าเท่ากับ  .002  ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ  .05 แสดงว่า  ระดับการ
รับรู้การโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อในระดับต่ำ  และมีความสัมพันธ์ทางลบ  แม้ว่า
กลุ่มผู้บริโภค จะมีการรับรู้การโฆษณาสูงหรือเพ่ิมขึ้น  ก็จะไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอาง
เพ่ิมขึ้น สอดคล้องกับปัทมา เตชะเกษม.(2557). ด้านการรับรู้การประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
ความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางจากผลการทดสอบค่า  Kendall’s tau-b  มีค่าเท่ากับ  .001  ซึ่งมีค่าน้อยกว่า
ระดับนัยสำคัญ  .05  ระดับการรับรู้การประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อในระดับ
ต่ำ  และมีความสัมพันธ์ทางลบ  หมายถึง  แม้ว่ากลุ่มผู้บริโภคเมื่อได้มีการรับรู้การประชาสัมพันธ์สูงขึ้น จะไม่
ส่งผลต่อพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางเพ่ิมขึ้นเลย สอดคล้องกับแนวคิดของ อดุลย์ จาตุรงคกุล 
(2556) ด้านการรับรู้การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอาง
จากผลการทดสอบค่า  Kendall’s tau-b  มีค่าเท่ากับ  0.049  ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ  0.05 แสดง
ว่าระดับการรับรู้การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อในระดับต่ำ และมี
ความสัมพันธ์ทางลบ  หมายถึง  กลุ่มผู้บริโภคเมื่อเกิดการรับรู้การโฆษณาสูงขึ้น  จะไม่ส่งผลต่อพฤติกรรม
ความถี่ในการเลือกซื้อเครื่องสำอางเพ่ิมขึ้นสอดคล้องกับ ชูชัย  สมิทธิไกร (2559) ที่ได้ศึกษาเรื่องพฤติกรรม
ผู้บริโภค  
 ทั้งนี้ ด้านการรับรู้การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอาง   
จากผลการทดสอบค่า Kendall’s tau-b  มีค่าเท่ากับ  0.102  ซึ่งมีค่ามากกว่าระดับนัยสำคัญ  0.05 แสดงว่า
ระดับการรับรู้การส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการเลือกซื้อของผู้บริโภค และด้าน
การรับรู้การตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางจากผลการทดสอบค่า  
Kendall’s tau-b  มีค่าเท่ากับ  0.001  ซึ่งมีค่าน้อยกว่าระดับนัยสำคัญ  0.05  จึงปฏิเสธสมมติฐาน แสดงว่า
ระดับการรับรู้การตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถ่ีในการซื้อในระดับต่ำ  และมีความสัมพันธ์
ทางลบ  หมายถึง  ผู้บริโภคที่เกิดการรับรู้การตลาดทางตรงสูงขึ้น  จะไม่ส่งผลต่อพฤติกรรมความถี่ในการซื้อ
เครื่องสำอางเพ่ิมข้ึน ซ่ึงสอดคล้องกับการวิจัยของ ปัทมา เตชะเกษม (2557) 
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7. ข้อเสนอแนะ 
1. การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางของ

กลุ่มผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง ควรเจาะลึกกลุ่มตัวอย่างเฉพาะ  เช่น  วัยรุ่น  วัยทำงานเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
เจาะลึกมากยิ่งข้ึน 
 2. การวิจัยต่อไปควรเพ่ิมรายละเอียดคุณภาพของสินค้าที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความต้องการ         
เพ่ือนำเอาข้อมูลที่ได้ไปปรับปรุงและพัฒนาสินค้าให้ตรงกับความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคมากข้ึน 
 3. ผู้วิจัยอาจทำการศึกษาถึงอิทธิพลหรือความต้องการในกิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่ผู้บริโภคให้ความ
สนใจ เพ่ือจะได้เป็นแนวทางในการกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่งขัน 
 
8. ประโยชน์จากการวิจัย 
 ผลจากการวิจัยนี้เป็นการยืนยันว่าการสื่อสารการตลาดสำคัญมากในการสร้างกลยุทธ์การส่งเสริม
ธุรกิจ ให้ลูกค้าได้รับรู้ข้อมูลข่าวสารและมีส่วนช่วยให้เพ่ิมยอดขายหรือความถี่ในการบริโภคสินค้า โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามหรือเพ่ือเสริมสร้างความมั่นใจในบุคลิกภาพ 
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