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บทคัดย่อ 

 

 การศึกษาในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค ์1)เพื่อศึกษาคุณลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค

เพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่น

ช่องทางออนไลน์ และ  2)เพื่อศึกษาผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์และภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิง

ในกรุงเทพมหานคร ท าการเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ จากตวัอยา่ง จ านวน 400 คน 

วิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชส้ถิติพรรณนา คือ แจกแจงความถี่ ค่าเฉล่ียร้อยละ และค่าส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน(S.D) และ ทดสอบสมมติฐานดว้ยสถิติ ไคสแควร์ (Chi-Squre)  และการวิเคราะห์ความ

แปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) ท่ีระดบันยัส าคญั 0.05  

 จากการวิจยั พบวา่ ผูบ้ริโภคเพศหญิงใหค้วามสนใจต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทาง

ออนไลน์ มีอายรุะหวา่ง 20-30 ปี โดยมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด ประกอบอาชีพ

นกัเรียน/นกัศึกษา และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท โดยผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา่ ลกัษณะประชากรศาสตร์มีผลต่อการตดัใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่น

ช่องทางออนไลน์มีความแตกต่างบางดา้น เช่น ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้่อ



ง 

เดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์

ประเภทของเคร่ืองส าอางและปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ังต่างกนั 

 นอกจากน้ี ยงัพบวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์และภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัใจ

ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์  

ค าส าคญั ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ การตดัสินใจซ้ือ เคร่ืองส าอางเกาหลี 
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ABSTRACT 

 

 The purpose of this study 1) To study the demographic characteristics of female 

consumers in Bangkok that influence the decision to buy imported cosmetics from Korea via 

online channels, and 2) to study influencers on online media and the brand image that affects the 

Decided to buy cosmetics imported from Korea through online channels of female consumers in 

Bangkok. Data were collected by using online questionnaires from 400 samples. Data were 

analyzed by descriptive statistics, frequency distribution Percentage average and standard 

deviation (S.D) and hypothesis were tested with Chi-Squre statistic and Analysis of Variance 

(ANOVA) at 0.05 significance level. 

 According to research, it has shown that female consumers are more interested in buying 

cosmetics through online channels. Are between 20-30 years old with the most bachelor's degree. 

Occupation student / student and had an average monthly income of less than 10,000 baht. The 

results of the hypothesis testing showed that demographic characteristics had an effect on buying 

imported cosmetics from Korea through online channels, with some differences, such as female 

consumers in Bangkok who They have different monthly income, making decisions about 



ฉ 

purchasing imported cosmetics from Korea through online channels, different types of cosmetics 

and the quantity purchased per time. 

 In addition, it was found that online influencers and brand images were also found to 

have an effect on buying imported cosmetics from Korea through online channels.  

key words online Brand image Buying decision Korean cosmetics 
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บทที ่1 

บทน ำ 

 

1.1 ท่ีมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

ในปัจจุบนัเคร่ืองส ำอำงนบัไดว้ำ่เป็นส่ิงท่ีไดรั้บควำมนิยมและมีบทบำทท่ีส ำคญัอยำ่งยิง่ใน

กำรเขำ้มำเป็นส่วนหน่ึงในกำรด ำรงชีวิตประจ ำวนั สินคำ้อุปโภคบริโภคประเภทเคร่ืองส ำอำง

สำมำรถเขำ้ถึงไดท้ั้งผูบ้ริโภคเพศหญิงและผูบ้ริโภคเพศชำยไดม้ำกขึ้น เน่ืองจำกควำมตอ้งกำร

เคร่ืองส ำอำงท่ีเป็นส่วนช่วยในกำรเสริมสร้ำงภำพลกัษณ์ท่ีดีและเสริมสร้ำงควำมสุขในชีวิตใหก้บั

ผูบ้ริโภคในสังคม กำรมีรูปร่ำงหนำ้ตำท่ีดี ท่ำทำงกิริยำมำรยำทท่ีดี ผิวพรรณท่ีแลดูสะอำดเกล้ียง

เกลำ เม่ือควำมสวยงำมของผูค้นในปัจจุบนัตอ้งอำศยัควำมจ ำเป็นดงักล่ำว กำรแสวงหำวิธีกำรรักษำ

ดูแลตวัเองจึงเป็นเร่ืองส ำคญั โดยส่ิงท่ีน ำมำส่งเสริมควำมงำมและบุคลิกภำพของผูใ้ช ้เรียกวำ่ 

เคร่ืองส ำอำง (เรณู โคตรจรัส, 2006) 

อีกทั้งกระแสสังคมท่ีปรับเปล่ียนอยูต่ลอดเวลำท ำใหผู้บ้ริโภคไม่เพียงแต่ซ้ือเคร่ืองส ำอำง

น ำเขำ้ผำ่นเคำน์เตอร์แสดงสินคำ้เท่ำนั้น ควำมเจริญกำ้วหนำ้ทำงดำ้นสังคมและเทคโนโลยขีองแต่

ละประเทศ กำรบริโภคสินคำ้ท่ีใกลเ้คียงกนั ก่อใหเ้กิดกำรแลกเปล่ียนทำงสังคม เทคโนโลย ีและ

ถ่ำยถอดวฒันธรรมจำกแหล่งหน่ึงไปสู่อีกแหล่งหน่ึงไดอ้ย่ำงง่ำยได ้หน่ึงในกระแสสังคมและ

เทคโนโลยท่ีีเขำ้มำมีบทบำทต่อคนไทยมำท่ีสุดก็คือ กำรซ้ือขำยสินคำ้แบบใหม่ท่ีเรียกวำ่ พำณิชย์

อิเลก็ทรอนิกส์ (E-commerce) เป็นทำงเลือกของผูซ้ื้อผำ่นทำงอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ ซ่ึงเป็นช่อง

ทำงกำรจดัจ ำหน่ำยออนไลน์ท่ีมีศกัยภำพทำงธุรกิจสูงและครอบคลุมทัว่โลก ท ำใหเ้กิดกำรซ้ือขำย

ผำ่นเวบ็ไซตอ์อนไลน์และแอพพลิเคชัน่ต่ำง ๆ ทั้งในและต่ำงประเทศท่ีเป็นท่ีนิยมในประเทศไทย

เขำ้มำมีบทบำทในกำรช่วยเลือกซ้ือสินคำ้เพื่ออ ำนวยควำมสะดวกใหแ้ก่ผูบ้ริโภคทุกคน และกระแส

สังคมและวฒันธรรมท่ีเขำ้มำมีบทบำทต่อคนไทยมำกท่ีสุดอีกอยำ่งหน่ึงคือ อิทธิพลจำกสังคมและ

วฒันธรรมของประเทศเกำหลี จำกกำรเปิดประเทศและกำรยำยวฒันธรรมของประเทศเกำหลีใต ้ท ำ

ใหว้ฒันธรรมและค่ำนิยมของประเทศเกำหลีเขำ้มำมีอิทธิพลต่อคนไทยทุกเพศทุกวยัอยำ่งรวดเร็ว 

ไดแ้ก่ ละครเกำหลี เพลง อำหำร รวมถึงเคร่ืองส ำอำงท่ีเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภคเพศหญิงทุกวยั 

เคร่ืองส ำอำงเกำหลีเป็นสินคำ้ท่ีมีกำรขยำยตวัและท ำกำรตลำดในประเทศไทยอยำ่งรวดเร็ว โดยมี



ปัจจยัทำงดำ้นสินคำ้โดยตรงคือ เคร่ืองส ำอำงเกำหลีมีควำมเหมำะสมกบัผิวของคนเอเชียและตรำ

สินคำ้ท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ท ำใหสิ้นคำ้ประเภทเคร่ืองส ำอำงไดรั้บ

ควำมนิยมทัว่เอเชีย และมีปัจจยัเสริมดำ้นอ่ืน ๆ คือ อิทธิพลจำกดำรำ นกัร้องเกำหลี และผูมี้อิทธิพล

บนโลกออนไลน์ อิทธิพลเหล่ำน้ีก่อใหเ้กิดกำรเลียนแบบและเรียนรู้ท่ีจะปฏิบติัตำมของคนไทย

โดยเฉพำะวยัรุ่นท่ีมีควำมเช่ือและควำมคำดหวงัวำ่เม่ือใชเ้คร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลีแลว้ 

จะเกิดภำพลกัษณ์และบุคลิกภำพท่ีดีตำมตน้แบบได ้(อญัชลี, 2010) 

ดงันั้นผูวิ้จยัจึงมีควำมสนใจท่ีจะศึกษำเร่ืองภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้กบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน์ท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลีผำ่นช่องทำงออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหำนคร จึงตอ้งกำรทรำบวำ่ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้และผูมี้อิทธิพลบน

ส่ือออนไลน์มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลีผำ่นช่องทำงออนไลน์

มำกนอ้ยเพียงใด เพื่อบุคคลท่ีสนใจเก่ียวกบัเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลีหรือ

ผูป้ระกอบกำรท่ีท ำธุรกิจเก่ียวกบักำรน ำเขำ้เคร่ืองส ำอำงเกำหลีจะน ำขอ้มูลท่ีไดจ้ำกกำรศึกษำไปใช้

เป็นแนวทำงในกำรพฒันำกำรวำงแผนกลยทุธ์ทำงกำรตลำดใหมี้ประสิทธิภำพมำกยิง่ขึ้นเพื่อเป็น

ประโยชน์ต่อผูท่ี้ตอ้งกำรจะศึกษำ 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

กำรศึกษำในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดก้ ำหนดวตัถุประสงคใ์นกำรวิจยั ดงัน้ี 

1) เพื่อศึกษำคุณลกัษณะประชำกรศำสตร์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหำนครท่ีมีผลต่อ

กำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลีผำ่นช่องทำงออนไลน์ 

2) เพื่อศึกษำผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำก

ประเทศเกำหลีผำ่นช่องทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหำนคร  

3) เพื่อศึกษำภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศ

เกำหลีผำ่นช่องทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหำนคร  

 

1.3 สมมติฐำนของกำรวิจัย 



จำกวตัถุประสงคก์ำรวิจยัขำ้งตน้ ผูว้ิจยัไดก้ ำหนดสมมติฐำนกำรวิจยัเพื่อเป็นกรอบใน

กำรด ำเนินกำรวิจยั ดงัน้ี 

1.3.1. ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหำนครท่ีมีลกัษณะทำงประชำกรศำสตร์แตกต่ำงกนัจะมี

กำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลีผำ่นช่องทำงออนไลน์ต่ำงกนั 

1.3.2. ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลี

ผำ่นช่องทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหำนคร 

1.3.3. ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้มีผลต่อกบักำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลี

ผำ่นช่องทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหำนคร 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีคำดว่ำจะได้รับ 

ในกำรศึกษำเร่ือง ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้กบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อกำร

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลีผำ่นช่องทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหำนคร สำมำรถน ำขอ้มูลท่ีไดจ้ำกกำรวิจยัไปใชป้ระโยชน์ได ้ดงัน้ี 

1.สำมำรถน ำผลท่ีไดจ้ำกกำรวิจยัไปใชเ้ป็นแนวทำงในกำรพฒันำกำรวำงแผนกลยทุธ์ทำง

กำรตลำดของผูป้ระกอบกำรท่ีท ำธุรกิจเก่ียวกบัเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลีใหมี้

ประสิทธิภำพมำกยิง่ขึ้น 

2.เป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบกำร นกัวิจยั นกัศึกษำ หรือผูท่ี้สนใจทัว่ไปสำมำรถน ำขอ้มูลท่ีได้

จำกกำรวิจยัในคร้ังน้ีไปเป็นแนวทำงในกำรศึกษำเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งต่อไป 

 

1.5 ขอบเขตในกำรศึกษำ 

กำรศึกษำในคร้ังน้ี ไดก้  ำหนดขอบเขตกำรวิจยัในประเด็นต่ำงๆ ดงัน้ี 

1.5.1 ขอบเขตประชำกรและพื้นท่ี 



ผูว้ิจยัก ำหนดประชำกรท่ีใชใ้นกำรวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหำนคร อำยุ

ตั้งแต่ 15 ปีขึ้นไป และเป็นผูท่ี้เคยซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลีผำ่นช่องทำงออนไลน์ 

1.5.2 ขอบเขตดำ้นกำรศึกษำ 

 จำกกำรศึกษำเร่ือง ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้กบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อกำร

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลีผำ่นช่องทำงออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหำนคร ผูวิ้จยัไดก้ ำหนดขอบเขตในกำรศึกษำตวัแปรอิสระ ตวัแปรตำม ดงัน้ี 

1) ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ประกอบดว้ย 

ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ อำย ุกำรศึกษำ อำชีพ สถำนภำพและรำยได ้

ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ 

ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  

ตวัแปรตำม (Dependent Variables) ประกอบดว้ย 

กำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลีผำ่นช่องทำงออนไลน์ ตำมแนวคิด

ของฟิลิป คอตเลอร์ (Kotler, 1999 อำ้งถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552) คือ พฤติกรรม

กำรตดัสินใจซ้ือโดยวดัจำกหลกั 6W1H ซ่ึงประกอบไปดว้ย Who(ใครซ้ือ) What(ซ้ืออะไร) 

Where(ซ้ือท่ีไหน) When(ซ้ือเม่ือไหร่) Why(ท ำไมซ้ือ) Whom(ซ้ือใหใ้คร) และ How(ซ้ือ

อยำ่งไร) 

1.5.3 ขอบเขตดำ้นระยะเวลำ 

ระยะเวลำท่ีใชใ้นกำรศึกษำ เร่ิมตั้งแต่ ตุลำคม 2563 – พฤศจิกำยน 2563 

 

1.6 นิยำมศัพท์เฉพำะ 

ในกำรศึกษำคร้ังน้ี ไดก้  ำหนดนิยำมศพัทเ์ฉพำะไว ้ดงัน้ี 

ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ หมำยถึง กำรรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตรำสินคำ้ในเชิงบวก  

ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ หมำยถึง บุคคลท่ีมีอิทธิบนส่ือออนไลน์ส ำหรับเคร่ืองส ำอำง

เกำหลี เช่น บิวต้ีบลอ็กเกอร์(Beauty blogger) ท่ีมีช่ือเสียงทั้งในไทยและต่ำงประเทศดำ้นของ



ควำมงำม อำชีพน้ีมีอิทธิพลต่อผลิตภณัฑต์่ำง ๆโดยผำ่นกำรพูดถึง รีวิว หรือกำรมีส่วนเก่ียวขอ้ง

ผลิตภณัฑน์ั้น ๆ มีส่วนในกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค โดยสำมำรถส่งผลไดท้ั้งทำงบวกและ

ลบ 

เคร่ืองส ำอำง หมำยถึง เคร่ืองส ำอำงท่ีมีกำรผลิตและน ำกำรเขำ้มำจำกประเทศเกำหลี ซ่ึงเป็น

อุปกรณ์ท่ีใชภ้ำยนอกร่ำงกำยส ำหรับใบหนำ้และผิว โดยพระรำชบญัญติัเคร่ืองส ำอำง พ.ศ.2558 

มำตรำ 4 มีวตัถุประสงคเ์พื่อควำมสะอำดและควำมสวยงำม เปล่ียนแปลงลกัษณะท่ีปรำกฏ กำร

ระงบักล่ินกำย และดูแลปกป้องส่วนต่ำง ๆของร่ำงกำยให้อยูใ่นสภำพท่ีดี ไดแ้ก่ เคร่ืองส ำอำง

ส ำหรับกำรดูแลผิว เคร่ืองส ำอำงส ำหรับกำรป้องกนัผิวหนงั เคร่ืองส ำอำงส ำหรับกำรท ำควำม

สะอำด และเคร่ืองส ำอำงส ำหรับเสริมควำมงำม 

กำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลีผำ่นช่องทำงออนไลน์ หมำยถึง กำร

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลีผำ่นช่องทำงออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยมใน

ประเทศไทยของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยวดัจำกพฤติกรรมกำรซ้ือหลกั 

6W1H ตำมแนวคิดของฟิลิป คอตเลอร์(1999) ประกอบดว้ย Who(ใครซ้ือ) What(ซ้ืออะไร) 

Where(ซ้ือท่ีไหน) When(ซ้ือเม่ือไหร่) Why(ท ำไมซ้ือ) Whom(ซ้ือใหใ้คร) และ How(ซ้ือ

อยำ่งไร) 

ผูบ้ริโภค หมำยถึง ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีอำศยัอยูใ่นกรุงเทพมหำนคร ท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส ำอำง

ผำ่นช่องทำงออนไลน์และใชเ้คร่ืองส ำอำงน ำเขำ้จำกประเทศเกำหลี 



บทที ่2 

แนวคดิ ทฤษฎี และงานวจิัยที่เกีย่วข้อง 

งานวิจยัเร่ือง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานคร” ผูวิ้จยัไดศึ้กษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งโดยมีรายละเอียดดงัน้ี 

2.1 ขอ้มูลเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีในประเทศไทย 

2.2 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

2.3 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

2.4 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ 

2.5 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

2.6 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

2.1 ข้อมูลเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลใีนประเทศไทย 

 ผลจากการวิเคราะห์และรวบรวมขอ้มูลเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีในประเทศ

ไทยของ ศูนยบ์ริการขอ้มูลสารสนเทศ ณ จุดเดียวของกระทรวงพาณิชย ์ไดข้อ้มูลเก่ียวกบั

เคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีในประเทศไทย ดงัภาพท่ี 2.1 



 

ภาพท่ี 2.1 แหล่งน าเขา้ส าคญัของไทย 

ท่ีมา กระทรวงพาณิชย ์(https://www.moc.go.th/) 

 จากขอ้มูลท าใหท้ราบวา่ประเทศเกาหลีใตเ้ป็นประเทศท่ีน าเขา้สินคา้เป็นอนัดบั 6 ของ

ประเทศไทย โดยมูลค่าในปี 2563(มกราคม-มิถุนายน) คือ -18.06 ลา้นบาท ลดลงอยา่งเห็นไดช้ดั

เน่ืองจากสถานการณ์โรคระบาด Covid-19 ท่ีก าลงัเผชิญอยูท่ ัว่โลกท าใหเ้กิดภาวะเศรษฐกิจของทั้ง

โลกชะลอตวั การส่งออกและน าเขา้สินคา้ติดขดั หากดูโดยภาพรวมจะพบวา่ มูลค่าการน าเขา้สินคา้

ในประเทศไทยติดลบเกือบทั้งหมด มีเพียงประเทศท่ีสินคา้น าเขา้เป็นบวก คือ สิงคโปร์ 

สินคา้เคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีอยูใ่นหมวด สินคา้อุปโภคบริโภค ดงัภาพท่ี 

2.2 

https://www.moc.go.th/


 

ภาพท่ี 2.2 ขอ้มูลการน าเขา้สินคา้อุปโภคบริโภค 

ท่ีมา กระทรวงพาณิชย(์https://www.moc.go.th/) 

 จากขอ้มูลของศูนยบ์ริการขอ้มูลสารสนเทศ ณ จุดเดียวของกระทรวงพาณิชย ์ปี 2563 

(มกราคม - มิถุนายน) มูลค่าลา้นบาท หมวดสินคา้ประเภท สินคา้อุปโภคบริโภค โดยมีคู่คา้ส าคญั

ของไทย ไดแ้ก่ จีน ฝร่ังเศส สหรัฐอเมริกา ญ่ีปุ่ น เกาหลีใต ้อินโดนีเซีย สหราชอาณาจกัร สิงคโปร์ 

มาเลเซีย และเวียดนาม และมีสินคา้ส าคญัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑเ์วชกรรมและเภสัชกรรม ผกั ผลไมแ้ละ

ของปรุงแต่งท่ีท าจากผกั ผลไม ้เคร่ืองใชเ้บด็เตลด็ สบู่ ผงซกัฝอกและเคร่ืองส าอาง ผลิตภณัฑอ์าหาร

อ่ืนๆ เส้ือส าเร็จรูป เคร่ืองใชแ้ละตกแต่งภายในบา้น นมและผลิตภณัฑน์ม เน้ือสัตวส์ าหรับการ

บริโภค และเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าในบา้น 

 ทั้งน้ีจะเห็นไดว้า่ขอ้มูลท่ีไดจ้ากศูนยบ์ริการขอ้มูลสารสนเทศ ณ จุดเดียวของกระทรวง

พาณิชยเ์ป็นเพียงภาพรวมการน าเขา้ของทุกประเทศ หากดว้ยภาวะเศรษฐกิจและสถานการณ์โรค

ระบาด Covid-19 ในปัจจุบนั ประเทศเกาหลียงัมีการน าเขา้สินคา้เป็นอนัดบัท่ี 5 ของประเทศไทย 

https://www.moc.go.th/


สินคา้ท่ีมีการน าเขา้เป็นสินคา้อุปโภคบริโภค คือ สบู่ ผงซกัฟอกและเคร่ืองส าอาง มูลค่า 1958.82 

ลา้นบาท 

 2.1.1 แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง 

 ในส่วนน้ีจะกล่าวถึงความหมาย และค าจ ากดัความของค าวา่เคร่ืองส าอาง และทฤษฎีท่ี

เก่ียวขอ้ง 

  2.1.1.1 ความหมายของเคร่ืองส าอาง 

 ตามมาตรา 4 แห่งพระราชบญัญติัเคร่ืองส าอาง พ.ศ. 2558 กล่าววา่ นิยามของค าวา่ 

เคร่ืองส าอางคือ 

1. วตัถุท่ีมุ่งหมายสาหรับใชท้า ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระท าดว้ยวิธีอ่ืนใดกบั

ส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย ์และใหห้มายความรวมถึงการใชก้บัฟันและเยือ่บุในช่องปาก โดยมี

วตัถุประสงคเ์พื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือเปล่ียนแปลงลกัษณะท่ีปรากฏ หรือระงบักล่ินกาย

หรือปกป้องดูแลส่วนต่างๆ นั้นใหอ้ยูใ่นสภาพดี และรวมตลอดทั้งเคร่ืองประท่ินต่างๆ ส าหรับผิว

ดว้ยแต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดบัและแต่งตวัซ่ึงเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 

2. วตัถุท่ีมุ่งหมายส าหรับใชเ้ป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองส าอางโดยเฉพาะ หรือ 

3. วตัถุท่ีอ่ืนท่ีก าหนดโดยกฎกระทรวงใหเ้ป็นเคร่ืองส าอาง 

อรวรรณ หุ่นดี (2528) กล่าวว่า รากศพัท ์“Kosmetikos” ในภาษากรีก (ค าวา่ Komos 

หมายถึงเคร่ืองประดบั) จึงมีการใหค้วามหมายของเคร่ืองส าอาง หมายถึง ผลิตภณัฑส่ิ์งปรุงแต่งใช้

บนผิวหนา้หรือส่วนอ่ืนของร่างกายโดยการ ทา ถู พ่น หรือโรย มีจุดประสงคเ์พื่อการท าความ

สะอาด หรือแต่งเสริมเพื่อใหเ้กิดความงาม หรือเพื่อเปล่ียนแปลงรูปลกัษณะ 

 จากความหมายท่ีหลายหลาก สรุปไดว้า่ เคร่ืองส าอาง ในการวิจยัน้ีหมายถึง ผลิตภณัฑส่ิ์ง

ปรุงแต่งภายนอกท่ีมีจุดประสงคเ์พื่อแต่งให้เกิดความสวยงามและการท าความสะอาด โดยมีเคร่ือง

ประทินโฉมต่างๆ ประกอบถึงผลิตภณัฑส่์งผลใหผู้ค้นมีสุขภาพผิวท่ีดี  

  2.1.1.2 ประเภทของเคร่ืองส าอาง 



  การจ าแนกประเภทของเคร่ืองส าอางส าหรับผิว สามารถแบ่งได ้4 ประเภทตาม

ประโยชน์ของการใชง้าน ดงัน้ี (พิมพร ลีลาพรพิสิฐ, 2532) 

1. เคร่ืองส าอางส าหรับทะนุบ ารุงผิวหนงัและการแกไ้ขขอ้บกพร่องของผิวหนงั 

(Skincare Cosmetics) 

1.1 เคร่ืองส าอางชะลอความแก่ 

1.2 ผลิตภณัฑข์จดัสิว 

1.3 ผลิตภณัฑข์ดัสีผิวและขจดัฝ้า 

1.4 ผลิตภณัฑร์ะงบัเหง่ือและขจดัฝ้า 

1.5 ครีมบ ารุงผิว 

1.6 เคร่ืองส าอางตกแต่งเส้นผม 

1.7 เคร่ืองส าอางก าจดัขน 

1.8 เคร่ืองส าอางส าหรับโกนหนวด 

2. เคร่ืองส าอางสาหรับป้องกนัผิวหนงั (Skin Protective Cosmetics) 

2.1 ผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดด 

2.2 ครีมทาผิว 

2.3 ครีมทาป้องกนัแมลงกดัต่อย 

3. เคร่ืองส าอางส าหรับท าความสะอาด (Skin Cleansing Cosmetics) 

3.1 ผลิตภณัฑท่ี์ใชใ้นหอ้งนา้ 

3.2 ยาสีฟันและน ้ายาบว้นปาก 

3.3 ผลิตภณัฑช์มพูและครีมนวด 

4. เคร่ืองส าอางส าหรับเสริมแต่งความงามของผิวหนงั (Colored Cosmetics) 



4.1 เคร่ืองส าอางตกแต่งตา 

4.2 เคร่ืองส าอางตกแต่งแกม้ 

4.3 เคร่ืองส าอางตกแต่งปาก 

4.4 เคร่ืองส าอางตกแต่งเลบ็ 

 

2.2 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 ในส่วนน้ีจะกล่าวถึงความหมาย และค าจ ากดัความของค าวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ และ

ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง  

 2.2.1 ความหมายของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

 ประดิษฐ์ ภิญโญภาสกุล (ไม่ระบุปี) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้แสดงถึงสินคา้หรือ
บริการท่ีท าใหเ้กิดความแตกต่างภายในจิตใจของผูบ้ริโภคตราสินคา้เป็นสัญลกัษณ์ท่ีถ่ายทอดถึง 
คุณลกัษณะ คุณประโยชน์ ความเช่ือ และคุณค่าของสินคา้นั้น ๆ การสร้างความแขง็แกร่งของตรา
สินคา้ จะตอ้งมีบริหารจดัการท่ีดีเพื่อท าใหผู้บ้ริโภคเกิดความยดึเหน่ียวกบัคุณค่าโดยรวมในตรา
สินคา้นั้น 
 Kotler (2000, น. 553) ผูเ้ช่ียวชาญดา้นการตลาด กล่าววา่ ภาพลกัษณ์ คือ องคร์วมทาง
ความคิด ความประทบัใจ และความเช่ือ ท่ีบุคคลมีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด ซ่ึงทศันคติและการกระท าท่ี
คนเราจะเก่ียวพนัอยา่งมากกบัภาพลกัษณ์ของส่ิงนั้น 
 Robinson & Barlow (1959) ไดก้ล่าววา่ ภาพลกัษณ์ หมายถึง ภาพท่ีเกิดในใจของคน ซ่ึง
บุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อสถาบนัและองคก์าร ภาพดงักล่าวในใจคนอาจไดม้าจากประสบการณ์
ทางตรงและประสบการณ์ทางออ้ม เช่น บุคคลอ่ืนเล่าใหฟั้ง ไดป้ระสบพบเจอเอง ไดย้ินและไดฟั้ง
ดว้ยตนเอง 
 Dirsehan & Kurtuluş (2018) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ คือ การรับรู้เก่ียวกบัแบรนด์ 
ไม่วา่จะเป็นรูปแบบ คุณสมบติั คุณประโยชน์ ความแตกต่าง และความคุม้ค่าของผลิตภณัฑน์ั้นๆ 
รวมไปถึงแหล่งท่ีมาของสินคา้ ภาพลกัษณ์ท่ีดีจะน าไปสู่ความตอ้งการและความตั้งใจซ้ือของ
ผูบ้ริโภค 



จากความหมายท่ีหลายหลาก สรุปไดว้า่ ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ในการวิจยัน้ีหมายถึง ภาพท่ี

เกิดภายในใจของผูบ้ริโภคตราสินคา้ท่ีถ่ายทอดออกมาจากองคป์ระกอบทางความคิดของแต่ละ

บุคคล โดยผูบ้ริโภคจะสามารถจดจ าและรู้จกัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีไดจ้ากประสบการณ์ทางตรง

และทางออ้มน าไปสู่ความตอ้งการซ้ือสินคา้ 

 2.2.2 ประเภทของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

 Brand Image คือ องคป์ระกอบหลกัท่ีส าคญั 5 ประการ โดยหลอมรวมกนัแลว้เกิดเป็น

ภาพลกัษณ์ (Koller, 2003, น. 70-73) ไดแ้ก่  

 1. Country of Origin หมายถึง ประเทศแหล่งก าเนิดสินคา้ 

2. Organization หมายถึง องคก์าร 

3. Product หมายถึง ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ 

4. Brand Effect หมายถึง ส่ิงท่ีสร้างขึ้นเพื่อใหเ้กิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

5. Brand Personality หมายถึง ลกัษณะของผลิตภณัฑ ์(ทางกายภาพ) โดยตอ้งอาศยัค าพูด 

รูปภาพ อารมณ์ น ้าเสียง และลีลา ในการสร้างภาพภาพลกัษณ์ใหก้บัผลิตภณัฑ ์เพื่อใหก้ลุ่มเป้าหมาย

ท่ีคาดหวงัสนใจใหต้วัผลิตภณัฑ ์ซ่ึงตอ้งอาศยัการสร้างบุคลิกท่ีชดัเจนใหผ้ลิตภณัฑ์ 

เม่ือองคป์ระกอบ 5 ดา้น ถูกหลอมรวมเพื่อให้เกิดภาพลกัษณ์ตราสินคา้แลว้ นกัการตลาดจะ

สร้างภาพลกัษณ์ดา้นต่างๆ ของสินคา้ขึ้นมา เพื่อท าใหผู้บ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ไปไดต้ลอด

ตามขั้นตอน 3 ขั้นตอน ดงัน้ี 1.การเช่ือมโยงความแขง็แกร่ง 2.ความช่ืนชอบ 3.เอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนั 

ภาพลกัษณ์แบรนด ์(Brand Image) เป็นภาพโดยรวมของแบรนด ์มกัจะเป็นภาพลกัษณ์ท่ีถูก

สร้างขึ้นโดยเชิงบวกจากนกัการตลาดท่ีพยายามเช่ือมโยงความมีเอกลกัษณ์ท่ีเก่ียวพนักบัแบรนด ์ให้

ติดอยูใ่นความทรงจ าและการจดจ าของผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะถูกสร้างขึ้นไดจ้าก

หลากหลายวิธีดว้ยกนั เช่น การสร้างประสบการณ์ใหป้ระชาชนมีประสบการณ์และความทรงจ าท่ีดี

กบัผลิตภณัฑ/์บริการ/องคก์าร การอา้งอิงจากตวัของแบรนดเ์อง ไดแ้ก่ ช่ือสินคา้หรือโลโก ้รวมทั้ง

จากการก าหนดตวัตนของแบรนดผ์า่นบริษทัประเทศผูผ้ลิต ตวับุคคลและตวับริษทั ดงันั้นผูบ้ริโภค

จะเลือกกบัแบรนดใ์หค้งอยูซ้ื่อหรือเลือกส่งต่อขอ้มูลส าหรับผลิตภณัฑท่ี์มีภาพลกัษณ์ตราสินคา้

มากกวา่ผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีภาพลกัษณ์ในเชิงบวก  



 

2.3 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกบัผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ 

 ในส่วนน้ีจะกล่าวถึงความหมาย และค าจ ากดัความของค าวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 

 2.3.1 ความหมายของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

 AUN THAI LABORATORIES CO., LTD. (2020) กล่าวว่า Influencer (อินฟลูเอนเซอร์) 

คือผูมี้อิทธิพลบนส่ือโซเช่ียล โดยเป็นผูท่ี้ท าคอนเทนตเ์ผยแพร่ตามแพลตฟอร์มต่างๆ เช่น Blog, 

Instagram, Facebook, YouTube แลว้มีคนสนใจติดตาม ยิ่งมีผูติ้ดตามมากก็ยิง่มีอิทธิพลมาก 

ผูติ้ดตามส่วนใหญ่มกัเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ตั้งแต่เด็กไปจนถึงวยัท างาน และมกัคลอ้ยตามเน้ือหาหรือ

ส่ิงท่ี Influencer พูดโนม้นา้วใจไดง้่าย เพราะรู้สึกถึงความใกลชิ้ดและจริงใจกวา่ส่ือโฆษณาของแบ

รนด์ต่างๆ 

 Schiffman & Kanuk (2004) กล่าววา่ ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดในโลกส่ือสารออนไลน์ 

คือ การท่ีผูมี้อิทธิพลดา้นความคิดเผยแพร่ขอ้มูลข่าวสารของสินคา้และบริการต่างๆ ผา่นทางส่ือ

ออนไลน์เพื่อตอ้งการใหก้ารรับรู้ขยายออกไปในวงท่ีกวา้งขึ้น 

 ศศิมา อุดมศิลป์ (2014) กล่าววา่ ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) หรือ ผูน้ าทาง

ความคิดใน วงการ คือ บุคคลท่ีมีช่ือเสียงหรือบุคคลท่ีอยูใ่นแวดวงสังคมชั้นสูง ปัจจุบนันกัการ

ตลาดจะใชก้ลยทุธ์การส่ือสารการตลาดร่วมกบัการใชโ้ซเชียลมีเดียผา่นทางผูท้รงอิทธิพล เพื่อเป็น

การปรับเปล่ียนรูปแบบของการรับรู้ของผูบ้ริโภค และเป็นการสร้างความน่าเช่ือถือในการใชสิ้นคา้

หรือบริการจริงมากกวา่การโฆษณาท่ีใชเ้พียงแค่ดารา นกร้อง หรือคนดงัอยา่งในมิติเดิม 

 Hoyer & Maclnnis (1997) กล่าววา่ ผูท้รงอิทธิพลทางความคิด (Influencer) คือ บุคคลใด

บุคคลหน่ึงท่ีมีความรู้ มีความสามารถ ความเช่ียวชาญ หรือ ความสนใจเฉพาะเร่ืองใดเร่ืองหน่ึง ท่ี

สามารถถ่ายทอด แบ่งปัน ความรู้ และวิจารณ์แสดงความคิดเห็นต่อส่ิง ๆ หน่ึงได ้โดยขอ้มูลนั้นอยู่

บนพื้นฐานความเป็นจริง เป็นขอ้มูลท่ีมีความน่าเช่ือถือการถ่ายทอดแบ่งปันความรู้อาจจะมาจาก

หลายแหล่งไม่วา่จะเป็นเพื่อน ครอบครัว หรือ คนรู้จกั และจากความสนใจในส่ิงใดส่ิงหน่ึงเป็น

ตวักระตุน้ใหเ้กิดการแสวงหาขอ้มูลจากส่ือมวลชน จากองคก์ร หรือจากแหล่งขอ้มูลข่าวสารอ่ืนๆ 

และน าขอ้มูลท่ีไดม้าถ่ายทอดแก่คนใกลชิ้ดหรือคนรู้จกัดว้ยอีกทอดหน่ึง 



 จากความหมายท่ีหลายหลาก สรุปไดว้า่ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ในการวิจยัน้ีหมายถึง 

บุคคลท่ีมีช่ือเสียงในสังคมออนไลน์ มีผูติ้ดตามอยูม่าก และมีความสนใจเฉพาะเร่ือง จนมี

ความสามารถในการถ่ายทอดความรู้จากการใชสิ้นคา้จริงใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีตอ้งการซ้ือสินคา้ผา่น

ช่องทางออนไลน์ต่างๆ เป็นการวิจารณ์สินคา้ท่ีอยูบ่นพื้นฐานของความเป็นจริง ท าใหผู้บ้ริโภคเกิด

ความเช่ือถือและอยากลองใชต้าม เป็นการตลาดออนไลน์แบบใหม่ท่ีก าลงัเป็นท่ีนิยมใชก้นัใน

ปัจจุบนั 

 2.3.2 ประเภทของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

ประเภทของ Influencer สามารถแบ่งไดห้ลายประเภท ส่วนใหญ่มกัแบ่งตามจ านวน

ผูติ้ดตาม (AUN THAI LABORATORIES CO., LTD., 2020) ดงัน้ี 

1. Celebrity / Mass Publisher กลุ่มน้ีมีผูติ้ดตามมากท่ีสุด ตั้งแต่ 100,000 – 1,000,000 คน 

มกัเป็นดารา นกัร้อง หรือผูท่ี้มีช่ือเสียงมาก่อน 

2. Key Opinion Leaders (KOL) / Professional Publishers / Specialist กลุ่มน้ีเป็นผูท่ี้มี

ความสนใจหรือความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น เน้ือหาจึงดึงดูดคนเฉพาะกลุ่ม แต่ถา้สามารถเล่าเร่ืองได้

น่าสนใจ ก็อาจมีคนทัว่ไปมาติดตามเช่นกนั จ านวนผูติ้ดตามของ Influencer กลุ่มน้ีจึงไม่ค่อย

แน่นอน 

3. Micro Influencer กลุ่มน้ีมีผูติ้ดตามประมาณ 10,000 – 100,000 คน มกัเป็นคนท่ี

สร้างสรรคค์อนเทนตใ์นเร่ืองทัว่ๆ ไป เช่น ไลฟ์สไตล ์กิน เท่ียว รวมไปถึงรีวิวสินคา้ต่างๆ 

4. Nono Influencer กลุ่มน้ีมีผูติ้ดตามประมาณหลกั 1,000 คน มกัเป็นคนท่ีมีความเช่ียวชาญ

ในเร่ืองเฉพาะ แต่มีฐานผูติ้ดตามเหนียวแน่น สามารถสร้างความน่าเช่ือถือและโนม้นา้วใจไดเ้ป็น

อยา่งดี 

2.3.3 ช่องทางการตลาดออนไลน์ท่ีผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ใชใ้นการส่ือสาร 

การท าการตลาดออนไลน์นั้น มีหลากหลายช่องทางในการส่ือสารขอ้มูลไปยงัผูบ้ริโภค ซ่ึง

แต่ละช่องทางมีลกัษณะและกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกนั(วิลาส ฉ่าเลิศวฒัน์ และคณะ, 2559) ดงัน้ี  

     1. เฟซบุ๊ค (Facebook) เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีคนใชง้านมากท่ีสุดในโลก ตามสถิติ

พบวา่ผูใ้ชง้านอินเทอร์เน็ตเกือบทั้งหมดใชเ้ฟซบุ๊ค ซ่ึงในปี 2015 มีผูใ้ชง้านประมาณ 37 ลา้นบญัชี 



โดยพื้นฐานจะ สามารถแบ่งประเภทการใชง้านออกเป็น 3 ประเภท คือ User, Group และ Page ซ่ึงมี

วตัถุประสงค ์ในการใชง้านแตกต่างกนัไป นอกจากน้ีเฟซบุ๊คยงัถือเป็นเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุดตวัหน่ึงใน

การสร้างการรับรู้ (Awareness) ท าใหค้นรู้จกัสินคา้หรือบริการของเรามากขึ้น น าไปสู่การสร้าง

ความภกัดีในตราสินคา้ 

    2. อินสตาแกรม (Instagram) เป็นเคร่ืองมือในการแชร์ภาพท่ีไดรั้บความนิยมอยา่งมากใน

แถบเอเชีย นิยมใชใ้นการโชวสิ์นคา้ เช่น สินคา้แฟชัน่ สินคา้แบรนดเ์นม และเคร่ืองส าอาง เป็นตน้ 

ซ่ึงปัจจุบนัสามารถเช่ือมต่อกบัเฟซบุ๊คได ้จึงท าใหมี้ความสะดวกต่อผูใ้ชม้ากยิง่ขึ้น 

    3. ทวิตเตอร์ (Twitter) เร่ิมจากการเป็นเคร่ืองมือในการโพสต ์(Tweet) ขอ้ความสั้น ๆ 

ความยาวไม่เกิน 140 ตวัอกัษร สามารถใส่รูปและวิดีโอได ้โดยจะมีกลุ่มคนท่ีเป็นผูมี้อิทธิพลทาง

ความคิด (Influencer) อยูค่่อนขา้งมาก โดยส่วนใหญ่จะใชท้วิตเตอร์ในการติดตามข่าวสาร เน่ืองจาก

เป็นส่ือท่ีมีความรวดเร็วกวา่ส่ืออ่ืน ๆ และแสดงใหเ้ห็นถึงหวัขอ้ยอดนิยมท่ีคนส่วนใหญ่ก าลงัพูดถึง

อยูใ่นขณะนั้น 

    4. ยทููป (YouTube) เป็นเวบ็ไซตว์ิดีโออนัดบัหน่ึงของโลก มีประโยชน์ในการคน้หา

ขอ้มูลผลิตภณัฑค์ู่แข่ง หรือหาแรงบนัดาลใจต่าง ๆ ตลอดจนการส่ือสารขอ้มูลตราสินคา้และ

รายละเอียดผลิตภณัฑข์องเราไปยงัผูบ้ริโภคเป้าหมาย 

    5. ไลน์ (Line) เป็นโปรแกรมการส่ือสารท่ีมีจ านวนผูใ้ชม้ากท่ีสุดในประเทศไทย ซ่ึง

สามารถช่วยในการเขา้ถึงผูบ้ริโภคจ านวนมากไดอ้ยา่งรวดเร็ว รวมถึงปัจจุบนัมีระบบรองรับกลุ่ม

ธุรกิจขายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ท าใหลู้กคา้สามารถติดตามข่าวสารและส่ือสารกบัผูข้ายได้

สะดวกสบายมากยิง่ขึ้น 

 

2.4 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกบัพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ 

 ในการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ในส่วนน้ีจะเสนอเก่ียวกบั พฤติกรรมการ

ตดัสินใจซ้ือโดยวดัจากหลกั 6W1H และขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 

 2.4.1 พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือโดยวดัจากหลกั 6W1H 



  การวิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคเป็นการศึกษาคน้หาเก่ียวกบัลกัษณะพฤติกรรมการซ้ือ 

การใชสิ้นคา้หรือบริการของผูบ้ริโภค ผูว้ิจยัจึงน ามาปรับใหส้อดคลอ้งกบังานวิจยั คือ การวิเคราะห์

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพื่อทราบถึงลกัษณะความตอ้งการและค าตอบ จะช่วยให้

การบริหารจดัการจดัการกลยทุธ์การตลาดสามารถตอบสนองความพึงพอใจใหผู้บ้ริโภคไดอ้ยา่ง

เหมาะสม ซ่ึงค าถามท่ีจะช่วยใหก้ารวิเคราะห์พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ เพื่อหาค าตอบเก่ียวกบั

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ดงัน้ี 

ตารางท่ี 2.1 แสดงค าถาม 6W1H ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) อธิบายใหส้อดคลอ้งงานวิจยั 

ค าถาม (6W และ 1H) ค าตอบท่ีตอ้งการทราบ (7Os) ค าอธิบายท่ีสอดคลอ้งกบั
งานวิจยั 

1. ใครอยูใ่นตลาดเป้าหมาย 
(Who is the target market?) 

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) 

ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีอาศยัอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเคย
ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก
ประเทศเกาหลีผา่นช่องทาง
ออนไลน์ 

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร (What 
does the consumer buy?) 

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือ 
(Object) หรือคุณสมบติั
ผลิตภณัฑ ์(Product) 

ประเภทเคร่ืองส าอาง 
1. เคร่ืองส าอางส าหรับ
ทะนุบ ารุงผิวหนงัและการ
แกไ้ขขอ้บกพร่องของผิวหนงั 
(Skincare Cosmetics) 
2.เคร่ืองส าอางสาหรับป้องกนั
ผิวหนงั (Skin Protective 
Cosmetics) 
3. เคร่ืองส าอางส าหรับท า
ความสะอาด (Skin Cleansing 
Cosmetics) 
4.เคร่ืองส าอางส าหรับเสริม
แต่งความงามของผิวหนงั 
(Colored Cosmetics) 



3. ท าไมผูบ้ริโภคจึงซ้ือ (Why 
does the consumer buy?) 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
(Objectives) ผูบ้ริโภคเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการ 

วตัถุประสงคใ์นการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก
ประเทศเกาหลีผา่นช่องทาง
ออนไลน์ 
1. เพื่อสร้างความมัน่ใจก่อน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ใชจ้ริง 
2. เก็บรวบรวมขอ้มูลความ
นิยมของสินคา้แต่ละยีห่อ้ 
3. เปรียบเทียบราคาของสินคา้
แต่ละแบรนดแ์ละความคุม้ค่า
ของช่องทางออนไลน์ในการ
หาซ้ือสินคา้ 

4. ใครมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจ (Who Participates in 
the buying?) 

องคก์าร (Organization) 
บทบาทของบุคคลท่ีมีอิทธิพล
ในการตดัสินใจซ้ือ (1) ผูริ้เร่ิม 
(2) ผูมี้อิทธิพล (3) ผูต้ดัสินใจ
ซ้ือ (4) ผูซ้ื้อ (5) ผูใ้ช ้

ใครมีส่วนร่วมและมีอิทธิพล
ในพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางน าเขา้จาก
ประเทศเกาหลีผา่นช่องทาง
ออนไลน์ 
1. ดาราหรือเน็ตไอดอลท่ี
เป็นพรีเซ็นเตอร์โฆษณาสินคา้ 
2. ยทููปเบอร์ท่ีมีการรีวิวสินคา้
ใชจ้ริง 
3. บลอ็กเกอร์ท่ีเขียนบทความ
ลงในส่ือโซเชียลมีเดีย 
4. แอคเคาน์ของลูกคา้ท่ีใชจ้ริง
แลว้น ามาบอกต่อ 

5. ผูบ้ริโภคซ่ือเม่ือใด (When 
does the consumer buy?) 

โอกาสในการซ้ือ (Occasions) - ทุก ๆ ส้ินเดือน 
- ทุก ๆ กลางเดือน 
- ตามช่วงโปรโมชัน่ของ
สินคา้ 



- ช่วงท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บชมผูใ้ช้
จริงรีวิวผา่นส่ือออนไลน์ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน (Where 
does the consumer buy?) 

แหล่ง (Outlet) หรือช่องทาง 
(Channel) ท่ีผูบ้ริโภคซ้ือไป 

- เคาน์เตอร์แบรนดอ์อนไลน์ 
- เคาน์เตอร์แบรนด์
เคร่ืองส าอางใน
หา้งสรรพสินคา้ 
- เวบ็ไซตช์็อปป้ิง 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออยา่งไร (How 
does the consumer buy?) 

ขั้นตอนในการตดัสินใจซ้ือ 
(Operations or buying 
process) ซ่ึงประกอบดว้ย 
1. การรับรู้ 
2. การคน้หาหรือความ
ตอ้งการ 
3. การประเมินผลพฤติกรรม 
4. การตดัสินใจซ้ือ 
5. ความรู้สึกหลงัการซ้ือ 

- การรับรู้ผา่นส่ือออนไลน์ 
เช่น เฟซบุ๊ค, ทวิตเตอร์, 
อินสตาแกรม, ยทููป เป็นตน้ 
- โดยคน้หาการรีวิว
เคร่ืองส าอางท่ีสนใจใน
อินเทอร์เน็ต 
- มีการเปรียบเทียบสินคา้
ประเภทเดียวกนัในหลายช่อง
ทางการรีวิว 
- การตดัสินใจซ้ือ อยูใ่นความ
พึงพอใจและความเช่ือมัน่ยอด
การดู, กดไลค,์ กดแชร์ ของ
ช่องทางนั้น ๆ วา่มีความ
น่าเช่ือถือมากนอ้ยแค่ไหน 
- การคาดหวงัการเปิดรับส่ือ
อีกคร้ังในการเป็นผูรี้วิวสินคา้
ของผูบ้ริโภคในการใชจ้ริง 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 ในการศึกษางานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ผูวิ้จยัไดร้วบรวมขอ้มูลไดด้งัน้ี 

 2.5.1 งานวิจยัเก่ียวภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 



Yap, Leong & Wee (2555) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัอิทธิพลของภาพลกัษณ์แบรนด์ร้านคา้

ท่ีส่งผลกระทบต่อการรับรู้ความคุน้เคยและความตั้งใจซ้ือแบรนดร้์านคา้อยา่งไร ประชากรท่ี

ท าการศึกษา คือ ผูซ้ื้อสินคา้และผูส้ ารวจแบรนดร้์านคา้ จ านวน 220 ตวัอยา่ง โดยใชส้ถิติการ

วิเคราะห์ถดถอยพหุในการทดสอบสมมติฐาน ผลการวิจยัพบวา่ ภาพลกัษณ์แบรนด์ร้านคา้ส่งผลต่อ

ความคุน้เคยและความตั้งใจในการซ้ือแบรนด์ร้านคา้ 

Unal & Aydın (2553) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัการศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อความรักตราสินคา้

ใน มหาวิทยาลยัเติร์ก ประชากรคือนกัศึกษามหาวิทยาลยัเติร์ก ประเทศตุรกี จ านวน 398 คน ใช้

วิธีการสัมภาษณ์ตวัต่อตวัในการเก็บรวบรวมขอ้มูล ใชเ้ทคนิคการสุ่มตวัอยา่งอยา่งง่าย สถิติท่ีใชใ้น

การ ทดสอบสมมติฐานคือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง การศึกษาพบวา่ (1) ภาพลกัษณ์

ตราสินคา้และสังคมตวัเองส่งผลต่อความรักตราสินคา้ (2) ตราสินคา้ท่ีหลากหลายไม่ส่งผลต่อความ

รักตราสินคา้ (3) ตราสินคา้ท่ีหลากหลายส่งผลกระทบทางลบต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้ (4) 

ความรักตราสินคา้ส่งผลต่อความจงรักภกัดีของลูกคา้และการส่ือสารปากต่อปาก 

Greve (2014) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัผลกระทบของการมีส่วนร่วมของลูกคา้ใน

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ต่อความสัมพนัธ์ของความจงรักภกัดีของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการเฟซบุ๊ก ประชากร

คือ นกัเรียนของโรงเรียนบริหารธุรกิจฮมับูร์ก ประเทศเยอรมนั จ านวน 816 คน ใชก้ารเก็บรวบรวม

ขอ้มูล แบบสอบถามออนไลน์บนแฟนเพจเฟซบุ๊กของโรงเรียน สถิติท่ีใชใ้นการทดสอบสมมติฐาน

คือ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง การศึกษาพบวา่ (1) การประเมินปัจจยัท่ีส่งผลต่อการมี

ส่วนร่วมของลูกคา้ (2) มาตรการในการจบัภาพบุคคลระดบัของการมีส่วนร่วมของลูกคา้และผลท่ี

ตามมาคือการพฒันา (3) การมีส่วนร่วมของลูกคา้ในภาพลกัษณ์ตราสินคา้ส่งผลต่อความสัมพนัธ์

ของความจงรักภกัดีของลูกคา้ 

  ณัฐชยา ใจจุน (2559) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าท่ี
ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร”  โดย
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นภาพท่ีถูกสร้างขึ้นมาโดยความคิดเชิงบวกของนักการตลาดท่ีต้องการ
เช่ือมโยงความเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ให้อยูใ่นความทรงจ าของผูบ้ริโภค ซ่ึงสามารถถูกสร้างได้
หลากหลายวิธี เพื่อสร้างประสบณ์ท่ีดีให้แก่ผูบ้ริโภคท่ีรับสารท่ีดีเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ากโฆษณาผ่าน
ช่องทางหรือส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ โดยการอา้งอิงจากตวัแบรนดเ์อง ดงันั้น ผูบ้ริโภคจึงเลือกตดัสินใจซ้ือ
หรือส่งต่อขอ้มูลของผลิตภณัฑท่ี์มีภาพลกัษณ์ในเชิงบวกมากกวา่ผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีภาพลกัษณ์ 



 

2.5.2 งานวิจยัเก่ียวกบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 

ธมลวรรณ กาญจนวิจิตร (2556) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองรูปแบบการด าเนินชีวิต 

ทศันคติ และแนวโนม้พฤติกรรมในการใชสิ้นคา้ท่ีปรากฏบนส่ืออินสตาแกรมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 

ซ่ึงผูศึ้กษาไดใ้ชร้ะเบียบวิธีวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยมีกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น

ประชาชนเพศชายและเพศหญิง อาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอาย ุ18 ปีขึ้นไป มีระยะเวลาใน

การใชส่ื้ออินสตาแกรมอยา่งนอ้ยไม่ต ่ากวา่ 1 เดือน มีการเปิดรับส่ืออินสตาแกรมมากกวา่ 1 คร้ังต่อ

วนั และมีการติดตาม (Follow) บุคคลท่ีมีช่ือเสียง ซ่ึงเป็นนกัแสดงหรือนกัร้องทั้งเพศชายและเพศ

หญิงท่ีมีการน าเสนอสินคา้ต่าง ๆ ผา่นส่ืออินสตาแกรมและมีผูติ้ดตาม (Follower) มากท่ีสุดของ

ประเทศไทย จ านวน 10 อนัดบั อยา่งนอ้ยไม่ต ่ากวา่ 1 คน โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็น

เคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งหมด 400 คน ซ่ึงผลการวิจยัพบวา่ กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มากกวา่เพศชาย มีอายอุยู่ในช่วง 23 – 35 ปี ส่วนมากมีระดบั

การศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนประมาณ 10,001 – 20,000 บาท ดา้น

รูปแบบการด าเนินชีวิตของผูท่ี้ใชส่ื้ออินสตาแกรม พบวา่ ทางดา้นการจดัสรรเวลาส าหรับกิจกรรม 

กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีการใชอุ้ปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ต่าง ๆ มากท่ีสุด รองลงมาคือ มีการถ่ายภาพ

หรือถ่ายวิดีโอเม่ือออกไปท่องเท่ียวหรือพบส่ิงท่ีน่าสนใจ และอนัดบัสุดทา้ยคือการออกรอบตีกอลฟ์

เป็นประจ าทางดา้นความสนใจและการจดัล าดบัความส าคญั กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ใหค้วามส าคญั

กบัครอบครัวมากท่ีสุด รอง มา รู้สึกวา่ส่ืออินเทอร์เน็ตเป็นส่ือท่ีน่าสนใจ และอนัดบัสุดทา้ยคือ การ

สนใจทดลองเล่นกีฬาหรือเกมท่ีทา้ทาย สุดทา้ยทางดา้นความคิดเห็นท่ีมีต่อประเด็นต่าง ๆ กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่คิดวา่การออมเงินเป็นเร่ืองท่ีดีมากท่ีสุด รองลงมา คิดวา่ปัญหาการทุจริตคอรัปชัน่

เป็นส่ิงท่ีถ่วงความเจริญของประเทศ และอนัดบัสุดทา้ยคือการคิดวา่ประเด็นทางการเมืองเป็นเร่ืองท่ี

น่าติดตามและน่าสนใจ ส่วนดา้นการรับรู้ท่ีมีต่อส่ืออินสตาแกรม พบวา่ ทางดา้นค าถามปลายเปิด 

ความคิดเห็นและความเขา้ใจท่ีกลุ่มตวัอยา่งเห็นตรงกนัมากท่ีสุด คือ เป็นส่ือท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียง

น ามาใชเ้พื่อส่ือสารเร่ืองราวต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวนั รองลงมาคือ ใชเ้พื่อประชาสัมพนัธ์ตนเอง และ

อนัดบัสุดทา้ยคือ ใชเ้พื่อบนัทึกเร่ืองราว ต่าง ๆ เปรียบเสมือนไดอาร่ีรูปภาพ ส่วนทางดา้นค าถาม

ปลายปิด การรับรู้ท่ีกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ เห็นตรงกนัมากท่ีสุด คือ ส่ืออินสตาแกรมของบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงเป็นการน าเสนอชีวิตประจ าวนัรองลงมาคือ เป็นการประชาสัมพนัธ์งาน และอนัดบัสุดทา้ย



คือ เป็นการโฆษณาสินคา้แฝง ส่วนดา้นพฤติกรรมการเปิดรับส่ืออินสตาแกรม พบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

ส่วนใหญ่มีการเปิดรับส่ืออินสตาแกรมเฉล่ีย 6 คร้ังต่อวนั มีระยะเวลาในการเปิดรับเฉล่ีย 12 นาทีต่อ

คร้ัง ช่วงเวลาในการเปิดรับส่ืออินตราแกรม ระหวา่งวนัจนัทร์ – วนัศุกร์ คือ ช่วงเวลาหวัค ่าถึงเท่ียง

คืน (18.01 – 24.00 น.) และช่วงเวลาในการเปิดรับส่ืออินสตาแกรมระหวา่งวนัเสาร์ – วนัอาทิตย ์คือ 

ช่วงบ่ายถึงเยน็ (12.01 – 18.00 น.) ซ่ึงประเภทของรูปภาพท่ีมีการเปิดรับจากส่ืออินสตาแกรมมาก

ท่ีสุด คือ รูปภาพเก่ียวกบัการพกัผอ่นและ ท่องเท่ียว โดยพฤติกรรมท่ีท าเม่ือมีการเปิดรับ คือ การ

ตั้งใจดูรูปภาพ ต่อมาดา้นทศันคติท่ีมีต่อส่ืออินสตาแกรม พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติต่อ

ส่ืออินสตาแกรมในภาพรวมท่ีดี โดยทศันคติต่อการใชส่ื้ออินสตาแกรมดา้นทัว่ไป พบวา่ กลุ่ม

ตวัอยา่งส่วนใหญ่มีทศันคติท่ีดีต่อวิธีการติดตั้งส่ืออินสตาแกรมลงบนโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีซ่ึงสามารถ

ท าไดง้่ายและสะดวกมากท่ีสุด รองลงมาคือ ส่ืออินสตาแกรมไดรั้บความนิยม เพราะการติดตั้ง

โปรแกรมไม่มีค่าใชจ่้าย และอนัดบัสุดทา้ยคือ ส่ืออินสตาแกรมมีการปรับปรุงและพฒันาให้

ทนัสมยัอยูต่ลอดเวลา ทศันคติต่อการใชส่ื้ออินสตาแกรม ดา้นการน าเสนอสินคา้ผา่นส่ืออินสตาแก

รมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่รู้สึกวา่ การน าเสนอสินคา้ผา่นส่ืออินสตาแก

รมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ท าใหสิ้นคา้ดูมีความน่าสนใจ รองลงมา คือ ท าใหส้ามารถจดจ ารูปร่าง 

ลกัษณะ และหีบห่อของสินคา้ได ้และอนัดบัสุดทา้ยคือ ท าใหสิ้นคา้ดูมีความน่าเช่ือถือ ส่วนดา้น

แนวโนม้พฤติกรรมท่ีมีต่อส่ืออินสตาแกรม พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีแนวโนม้พฤติกรรมต่อ

ส่ืออินสตาแกรมในภาพรวมท่ีดี โดยแนวโนม้พฤติกรรมท่ีมีต่อการใชส่ื้ออินสตาแกรมดา้นทัว่ไป 

พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความตั้งใจท่ีจะใชส่ื้ออินสตาแกรมต่อไป และมีความตั้งใจท่ีจะแนะน าบุคคล

อ่ืนใหใ้ชส่ื้ออินสตาแกรม แนวโนม้พฤติกรรมท่ีมีต่อการใชส่ื้ออินสตาแกรม ดา้นส่ืออินสตาแกรม 

ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีกล่าวถึงสินคา้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้ ส่วนการ

แนะน าบุคคลอ่ืนใหซ้ื้อสินคา้ พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีความรู้สึกเฉย ๆ จากการทดสอบสมมติฐานท่ี

เก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรกบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ืออินสตาแกรม พบวา่ เพศและรายไดท่ี้

แตกต่างกนัจะมีความถ่ี (คร้ังต่อวนั) ในการเปิดรับส่ืออินสตาแกรมท่ีแตกต่างกนั ในขณะท่ีอายแุละ

ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัจะมีความถ่ี (คร้ังต่อวนั) ในการเปิดรับส่ืออินสตาแกรมท่ีไม่แตกต่าง

กนั จากการทดสอบ สมมติฐานท่ีเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรกบัทศันคติต่อส่ืออินสตาแกรม 

พบวา่ รายไดท่ี้แตกต่างกนัจะมีทศันคติโดยรวมแตกต่างกนั ในขณะท่ีเพศ อาย ุระดบัการศึกษาท่ี

แตกต่างกนั จะมีทศันคติ โดยรวมไม่แตกต่างกนั ต่อมาเพศ อาย ุระดบัการศึกษา และรายไดท่ี้

แตกต่างกนั จะมีทศันคติดา้นทัว่ไปไม่แตกต่างกนั และสุดทา้ยเพศและรายไดท่ี้แตกต่างกนั จะมี



ทศันคติดา้นการน าเสนอสินคา้แตกต่างกนั ส่วนอายแุละระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั จะมีทศันคติ

ดา้นการน าเสนอสินคา้ไม่แตกต่างกนั ต่อมาการทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรม

การเปิดรับส่ืออินสตาแกรมกบัทศันคติต่อส่ืออินสตาแกรม พบวา่ ทศันคติโดยรวมมีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ืออินสตาแกรมดา้นความถ่ี (คร้ังต่อวนั) ทศันคติดา้นทัว่ไปมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับส่ืออินสตาแกรมดา้นความถ่ี (คร้ังต่อวนั) ทศันคติดา้นการ

น าเสนอสินคา้ผา่นส่ืออินสตาแกรมของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการเปิดรับ

ส่ืออินสตาแกรมความถ่ี (คร้ังต่อวนั) การทดสอบสมมติฐานความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติต่อส่ือ

อินสตาแกรมกบัแนวโนม้พฤติกรรมของผูใ้ชส่ื้ออินสตาแกรม พบวา่ ทศันคติดา้นทัว่ไปมี

ความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้ดา้นทัว่ไป ทศันคติดา้นทัว่ไปมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้ดา้นการซ้ือ

สินคา้ ทศันคติดา้นการน าเสนอสินคา้ต่อส่ืออินสตาแกรมมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้ดา้นทัว่ไป 

และทศันคติดา้นการน าเสนอสินคา้ต่อส่ืออินสตาแกรมมีความสัมพนัธ์กบัแนวโนม้ดา้นการซ้ือ

สินคา้ สุดทา้ยการวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) พบวา่ มี 3 องคป์ระกอบท่ี สามารถ

น ามาอธิบายไดม้าก ไดแ้ก่ องคป์ระกอบท่ี 1 การปฏิบติัตนในชีวิตประจ าวนัและการปฏิบติัหนา้ท่ี

ของพลเมืองท่ีดี องคป์ระกอบท่ี 2 การดูแลรักษาสุขภาพดว้ยตนเอง และองคป์ระกอบสุดทา้ย 

องคป์ระกอบท่ี 3 การสนใจความกา้วหนา้ทางเทคโนโลยแีละความกา้วหนา้ในตนเอง 

 พชัญา บริรักษธ์นกุล (2556) ไดท้ าการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัเร่ืองการวิเคราะห์เน้ือหาของแฟน

เพจบิวต้ีบลอ็กเกอร์ โดยใชก้ารวิเคราะห์เน้ือหาระเบียบวิธีวิจยัทั้งในเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ มี

การคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบเฉพาะเจาะจงจากแฟนเพจบิวต้ีบลอ็กเกอร์จ านวน 3 แฟนเพจ คือ 

Madkitty, Kirarista และ Feonalita ซ่ึงจากผลการศึกษาพบวา่เน้ือหาท่ีบิวต้ีบล็อกเกอร์สร้างขึ้นมี

ความแตกต่างกนัไป บิวต้ีบล็อกเกอร์ท่ีมีการสร้างเน้ือหาจ านวนมากกวา่ก็จะมีปฏิสัมพนัธ์จากผูอ่้าน

มากกวา่ ทั้งในดา้นของการแสดงความคิดเห็นแสดงความช่ืนชมหรือการแบ่งปันกนัในภาพรวม

มากกวา่บลอ็กเกอร์ท่ีมีสร้างเน้ือหาจ านวนนอ้ยกวา่ แต่เม่ือวิเคราะห์ค่าเฉล่ียความสัมพนัธ์ต่อหน่ึง

เน้ือหาจะพบวา่บลอ็กเกอร์ท่ีมีการสร้างเน้ือหาปริมาณนอ้ยกวา่อาจจะมีจ านวนการปฏิสัมพนัธ์กบั

ผูติ้ดตามบางประเภทเฉล่ียมากกวา่ ในส่วนของดา้นแรงจูงใจในการสร้างเน้ือหา จะพบวา่ทั้ง 3 แฟน

เพจ จะมีการสร้างแรงจูงใจเพื่อบนัทึกเร่ืองราวชีวิตท่ีเก่ียวขอ้งกบัความงามและเพื่อการแบ่งปัน

ขอ้มูลทางดา้นความงามมากท่ีสุด แต่การปฏิสัมพนัธ์กบัแฟนเพจของบิวต้ีบลอ็กเกอร์แต่ละคนจะมี

ความแตกต่างกนัออกไป โดยเน้ือหาท่ีสร้างความบนัเทิงจะมีค่าเฉล่ียของการแสดงความคิดเห็นและ

การแบ่งปันจากผูอ่้านมากท่ีสุด ต่อมาในรูปแบบของเน้ือหาจะพบวา่ขอ้ความและรูปภาพจะมีการ



ปรากฏในรูปแบบของเน้ือหา มากท่ีสุดเป็น 2 อนัดบัแรก ซ่ึงทั้งสองรูปแบบจะไดรั้บการปฏิสัมพนัธ์

กบัผูอ่้านมากท่ีสุดทั้ง 3 แฟนเพจ และจะแปรผนัตรงตามปริมาณเน้ือหาท่ีบิวต้ีบลอ็กเกอร์สร้างขึ้น 

โดยบิวต้ีบล็อกเกอร์แต่ละคนจะมีค่าเฉล่ียในการปฏิสัมพนัธ์จากผูอ่้านในรูปแบบเน้ือหาประเภท

รูปภาพจะไดรั้บการปฏิสัมพนัธ์มากท่ีสุด ส่วนเน้ือหาประเภทวีดีโอและอลับั้มภาพจะไดรั้บการ

ปฏิสัมพนัธ์นอ้ยท่ีสุด สุดทา้ยในส่วนของเน้ือหาท่ีผูอ่้านสร้างขึ้น จะพบวา่ การเจตนาในการมีส่วน

ร่วมของผูอ่้าน ไดแ้ก่ การสอบถามขอ้มูลและการแสดงความรู้สึกมีมากท่ีสุด อีกทั้งยงัพบวา่บิวต้ี

บลอ็กเกอร์แต่ละคนจะมีจ านวนการปฏิสัมพนัธ์ต่อแฟนเพจมากหรือนอ้ยแตกต่างกนัไป และเน้ือหา

ท่ีผูอ่้านสร้างขึ้นจะไดรั้บการปฏิสัมพนัธ์จากผูอ่้านคนอ่ืนนอ้ยมากทั้งทางดา้นการแสดงความ

คิดเห็นหรือการแสดงความช่ืนชอบ 

ปนดัดา เซ็นเชาวนิช (2556) ไดท้ าศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองการส่ือสารของผูมี้อิทธิพลดา้นความ

งามทางส่ือออนไลน์และการเปิดรับขอ้มูลทศันคติและการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของ

ผูบ้ริโภค โดยการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาไดแ้บ่งการศึกษาวิจยัออกเป็น 2 ส่วนคือ ส่วนท่ี 1 การวิจยั เชิง

คุณภาพโดยใชว้ิธีการวิเคราะห์เอกสารต่าง ๆ ดว้ยวิธีการสุ่มตวัอยา่งตามประสงคเ์พื่อศึกษาเน้ือหา

และวิธีการส่ือสารของผูมี้อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ จ านวน 3 คนไดแ้ก่ แพร์ 

(Pearypie) โมเม (โมเมพาเพลิน) เอ๊ิกเอ๊ิก (ErkErk) และ ส่วนท่ี 2 การวิจยัเชิงปริมาณดว้ยวิธีการวิจยั

เชิงส ารวจ โดยการใชแ้บบสอบถามออนไลน์เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล เพื่อศึกษาการ

เปิดรับขอ้มูล ทศันคติ และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีกลุ่มตวัอยา่งท่ี

เป็นผูใ้ช ้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยทั้งเพศหญิงและเพศชาย จ านวน 400 คน โดยใชว้ิธีการสุ่ม

ตวัอยา่งแบบสมคัรใจ และประมวลขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรม SPSS โดยมีวตัถุประสงคใ์นการวิจยั 

เพื่อศึกษาเน้ือหาและวิธีการส่ือสารผา่นช่องทางส่ือออนไลน์ของผูมี้อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือ

ออนไลน์ รวมถึงเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับขอ้มูลและทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อผู ้

มีอิทธิพลดา้นความงามทางส่ือออนไลน์ ความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับขอ้มูลและการตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ความสัมพนัธ์ระหวา่งทศันคติและการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคและเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับขอ้มูลทศันคติ

และการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ซ่ึงจากผลการศึกษาวิจยัพบวา่ ผูมี้อิทธิพล

ดา้นความงามทางส่ือออนไลน์แต่ละคนนั้นจะมีเน้ือหาวิธีการส่ือสารผา่นทางสังคมออนไลน์ และ

การเลือกใชส่ื้อออนไลน์ท่ีแตกต่างกนัออกไป ซ่ึงจะเป็นไปตามความถนดัของแต่ละบุคคล ผูบ้ริโภค

ท่ีมีลกัษณะทางประชากรแตกต่างกนัจะมีทศันคติต่อผูมี้อิทธิพลดา้นความงาม และมีการตดัสินใจ



ซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางท่ีแตกต่างกนั การ เปิดรับขอ้มูลของผูมี้อิทธิพลดา้นความงามทางส่ือ

ออนไลน์อยูใ่นระดบัสูงแต่ไม่มีความสัมพนัธ์กบัทศันคติของผูบ้ริโภคและการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค ส่วนทางดา้นทศันคติท่ีมีต่อผูมี้อิทธิพลดา้นความงามทางซ้ือ

ออนไลน์เป็นทศันคติเชิงบวก แต่ทศันคติเก่ียวกบัโมเม (โมเมพา เพลิน) เพียงคนเดียวท่ีมี

ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์คร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคแค่ผูมี้อิทธิพลดา้นความงาม

ทางส่ือออนไลน์บางคนเท่านั้นท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ ส่วนคนอ่ืนท่ีเหลือทศันคติไม่มี

ความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

2.5.3 งานวิจยัเก่ียวพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ 

 ภาณุพงศ ์ม่วงอินทร์ (2558) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองประสิทธิภาพการส่ือสารทาง

การตลาดผา่นส่ือออนไลน์ โดยใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง กลุ่ม

ตวัอยา่ง คือ กลุ่มตวัอยา่ง เพศหญิงและชายท่ีเคยใชเ้คร่ืองส าอาง โดยใชว้ิธีสุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก

จ านวน 400 คน 10 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา คือแบบสอบถาม จากการศึกษา พบวา่ ส่วนใหญ่

ผูต้อบแบบสอบถามนั้น เป็นเพศหญิงท่ีมีความสนใจเคร่ืองส าอาง มีอาย ุ20 - 30 ปี มีการศึกษาระดบั

ปริญญาตรี และมีอาชีพ พนกังานเอกชน ส่วนใหญ่ติดตามบุคคลท่ีมีช่ือเสียงผา่นทาง Facebook ซ่ึง

ประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดผา่นส่ือออนไลน์โดยการใชบุ้คคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นท าให้

สามารถสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอยา่งดี และเป็นการสร้างความภาคภูมิใจให้

กลุ่มเป้าหมายท่ีไดใ้ชเ้คร่ืองส าอางแบบเดียวกบัท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีไดติ้ดตามอยู่เป็นการสร้าง

แรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางและส่งผลใหผู้บ้ริโภคเปล่ียนใจจากการท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางเดิมท่ี

ใชอ้ยู ่ดงันั้น สรุปวา่ประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดผา่นส่ือออนไลน์โดยใชบุ้คคลท่ีมี

ช่ือเสียงส่งผลตอ่การตั้งใจซ้ือ อยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 พรเทพ  ทิพยพรกุล (2559) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกซ้ือ

เคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์

เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางออนไลน์ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งท่ีศึกษาเป็นผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นแบบสอบถามสถิติท่ีใชใ้นการ

วิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ความถ่ีร้อยละค่าเฉล่ียส่วนเบ่ียงเบน มาตรฐานสถิติ Independent sample t-

test และสถิติ One way ANOVA (F-test) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ผลการวิจยั พบวา่ 



พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ส่วนใหญ่เลือก ซ้ือเคร่ืองส าอางประเภท

ลิปสติก สาเหตุท่ีเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเพราะสินคา้ส่งถึงท่ีบุคคลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอาง ไดแ้ก่ ตนเอง ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางไม่แน่นอน ราคาท่ีซ้ือ เคร่ืองส าอาง 

จ านวน 1,000-2,000 บาท และเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางดว้ยเหตุผลใชเ้อง ผลการทดสอบสมมติฐาน 

พบวา่ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ต่างกนั ไดแ้ก่ เพศ อาย ุรายได ้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

เคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกนั อยา่งมีระดบั 

นยัส าคญัท่ี 0.05 พฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางต่างกนั ไดแ้ก่ ประเภทของเคร่ืองส าอาง บุคคล 

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอาง จ านวนท่ีซ้ือเคร่ืองส าอาง มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในระบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งมี

ระดบันยัส าคญัท่ี 0.05 

 ดวงขวญั สาครชลธาร (2554) ไดท้ าการศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีมีอิทธิพลการซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นทางอินเตอร์เน็ต ผลการวิจยัพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ

ระหวา่ง 21-30 ปีมีการศึกษาระดบัสูงสุดคือปริญญาตรีมีอาชีพเป็นนกัเรียน/นกัศึกษารายไดต่้อเดือน

ต ่ากวา่ 10,000 บาท เคยซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางอินเตอร์เน็ตผา่นทางเวบ็ไซตวี์เลิฟช็อปป้ิง 

(Weloveshopping) ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางอินเตอร์เน็ตในรอบ 3 เดือนคือ 1-3 คร้ัง 

ไดรั้บข่าวสารดา้นเคร่ืองส าอางผา่นโปรแกรมคน้หาและนิยมซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางอินเตอร์เน็ต

ประเภทผลิตภณัฑส์ าหรับแต่งหนา้มีค่าใชจ่้ายเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางอินเตอร์เน็ต 

1,000 –2,000 บาท ต่อคร้ัง และส่วนใหญ่ช าระเงินโดยการโอนเงินผา่นทางธนาคาร เอทีเอม็ และ

ธนาคารออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญัต่อปัจจยัท่ีมีอิทธิพลการ

ซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางอินเตอร์เน็ตดงันั้น ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑมี์อิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นทางอินเตอร์เน็ตในระดบัท่ีส าคญัมากโดยปัจจยัยอ่ยท่ีมีผลสูงสุดคือ สินคา้เป็นยี่หอ้ท่ีมีช่ือเสียง 

ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางอินเตอร์เน็ตในระดบัท่ีส าคญัมาก โดย

ปัจจยัยอ่ยท่ีมีผลสูงสุดคือราคาสินคา้เหมาะสมกบัคุณภาพ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายมี

อิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางอินเตอร์เน็ตในระดบัท่ีส าคญัมาก โดยปัจจยัยอ่ยท่ีมีผล

สูงสุดคือเวบ็ไซตง์่ายต่อการใชง้าน ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขายมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นทางอินเตอร์เน็ต ในระดบัท่ีส าคญัมากโดยปัจจยัยอ่ยท่ีมีผลสูงสุดคือ มีการแจง้โปรโมชัน่ทาง

หนา้เวบ็ไซต ์ปัจจยัดา้นความสะดวกมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางอินเตอร์เน็ตในระดบั

ท่ีส าคญัมาก โดยปัจจยัยอ่ยท่ีมีผลสูงสุดคือ สามารถสั่งซ้ือสินคา้ได ้24 ชัว่โมง ปัจจยัดา้นความ



ปลอดภยัมีอิทธิพลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นทางอินเตอร์เน็ตในระดบัท่ีส าคญัมาก โดยปัจจยับ่อย

ท่ีมีผลสูงสุดคือ สามารถตรวจสอบไดว้า่ส่งสินคา้มาจริง 

 

  



2.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนเอกสาร ขอ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทาง

ออนไลน ์ผูว้ิจยัไดน้ ามาก าหนดเป็นกรอบแนวคิดการวิจยั ไดด้งัภาพท่ี 2.3 

 

  ตวัแปรอิสระ                  ตวัแปลตาม 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- อาย ุ 

- อาชีพ 

- การศึกษา 

- รายได ้

- สถานภาพ 

 

 

 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้า

จากประเทศเกาหลีผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

- Who(ใครซ้ือ)  

- What(ซ้ืออะไร)  

- Where(ซ้ือท่ีไหน)  

- When(ซ้ือเม่ือไหร่)  

- Why(ท าไมซ้ือ)  

- Whom(ซ้ือใหใ้คร)  

- How(ซ้ืออยา่งไร) 

 

 

ผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ 

 



ภาพท่ี 2.3 กรอบแนวคิดการวิจยั 

สรุปวา่ดว้ยการทบทวนวรรณกรรมขา้งตน้ งานวิจยัน้ีจึงน าเสนอกรอบแนวคิดและ

สมมติฐานการศึกษา 3 ขอ้ดงัน้ี 

H1. ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนั 

H2. ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อกบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศ

เกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

H3. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อกบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่น

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 



บทที ่3 

ระเบียบวธีิการวจิัย 

 

ในการศึกษาเร่ืองภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานคร ผูวิ้จยัไดด้ าเนินการวิจยัตามขั้นตอนดงัน้ี  

3.1 ประชากรและตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูล 

3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูล  

 

3.1 ประชากรและตัวอย่าง 

  การศึกษาในคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดก้ าหนดประชากรและตวัอยา่งไดด้งัน้ี 

 3.1.1 ประชากร 

 ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร อายตุั้งแต่ 15 
ปีขึ้นไป และเป็นผูท่ี้เคยซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ เพื่อ
เปรียบเทียบวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานครเหมือนกนัหรือแตกต่างกนัอยา่งไร ซ่ึงไม่สามารถทราบจ านวนประชากรท่ี
แน่นอน 
 3.1.2 การก าหนดขนาดตวัอย่าง 



 ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาเป็นเพศหญิงท่ีอาศยัอยูใ่นกรุงเทพมหานคร ไม่ทราบจ านวนท่ี

แน่นอน ดงันั้นทางผูวิ้จยัจึงเลือกใชว้ิธีการค านวณหากลุ่มตวัอยา่งโดยใชสู้ตรและก าหนดค่าระดบั

ความเช่ือมัน่ 95% (Cochran, 1977) 

  จากสูตร   n =
𝑍2

4𝑒2
 

  โดย   n แทน จ านวนสมาชิกกลุ่มตวัอยา่ง 

 Z แทน ค่ามาตรฐานท่ีระดบัความเช่ือมัน่ ท่ีผูศึ้กษาก าหนดไว ้คือ 

95% 

 e แทน ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณสัดส่วนประชากร

ทั้งหมดท่ีจะยอมรับได ้

โดยก าหนดให ้ค่าความคลาดเคล่ือน 0.05 = 5% โดยแทนค่าดงัน้ี 

   n  =
(1.96)2

4(0.05)2
 

    = 384.16 หรือ 385 คน 

จากการแทนค่าสูตรท าใหไ้ดข้นาดตวัอยา่งไม่นอ้ยกวา่ 385 ตวัอยา่ง เพื่อป้องกนัความ

ผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ ผูวิ้จยัจึงก าหนดใหมี้การส ารองเพิ่มจ านวน 16 คน 

รวมขนาดแบบสอบถามท่ีแจกทั้งส้ิน จ านวน 400 ฉบบั 

 3.1.3 วิธีการสุ่มตวัอยา่ง 

กลุ่มตวัอยา่ง หมายถึง ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์และ

เคยใชเ้คร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ผูว้ิจยัไดท้ าการสุ่ม

ตวัอยา่งดงัน้ี 

ขั้นท่ี 1 การเก็บตวัอยา่งตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยท าการแจกแบบสอบถาม

ใหก้บัผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีเคยซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์และเคยใชเ้คร่ืองส าอางน าเขา้

จากประเทศเกาหลีตามสะดวกในกรุงเทพมหานคร 

 



3.2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

  การศึกษาในคร้ังน้ี ผูว้ิจยัไดก้ าหนดเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลไดด้งัน้ี 

 3.2.1 การสร้างเคร่ืองมือ 

 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัเป็นแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะค าถามปลายปิด (Closed-end 

Questionnaire) โดยมีขั้นตอนในการสร้างเคร่ืองมือดงัน้ี 

1) ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง เพื่อเป็นพื้นฐานในการเลือกตวั

แปรท่ีเก่ียวขอ้งและเพื่อใหค้รอบคลุมวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

2) น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นมาท าการหาค่าเท่ียงตรงดา้นเน้ือหา (Content Validity) โดย

ใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อพิจารณาตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหาลกัษณะความ

ถูกตอ้งของภาษาท่ีใช ้

3) ทดสอบเคร่ืองมือจากการส ารวจล่วงหนา้กบัประชากรท่ีมีลกัษณะคลา้ยตวัอยา่ง 

จ านวน 40 ราย เพื่อวิเคราะห์ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) 

4) น าแบบสอบถามไปเก็บขอ้มูล 

 3.2.2 แบบสอบถาม 

เน่ืองจากการวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั

คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยผูวิ้จยัไดส้ร้างขึ้นและแบ่ง

ออกเป็น 3 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามเป็นแบบสอบถาม

ประเภท Check List จ านวน 4 ขอ้ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ และรายได้ 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

น าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องออนไลน์ เป็นขอ้ค าถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale 

Questionnaire) โดยใชม้าตราวดัแบบ Likert’s Scale ซ่ึงมี 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑด์งัน้ี 

5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 



3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

การวดัคะแนนเฉล่ียของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้

จากประเทศเกาหลีผา่นช่องออนไลน์ใชร้ะดบัค่าเฉล่ียคะแนนสูงสุดลบดว้ยคะแนนต ่าสุด แลว้หาร

ดว้ยจ านวนชั้น ไดเ้กณฑก์ารแปลความหมายจากคะแนนเฉล่ีย ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมาก 

ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 

ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 

ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 

 

โดยขอ้มูลเก่ียวกบัความคิดเห็นในดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ในแต่ละดา้นมีดงัน้ี 

ดา้นการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์  มีจ านวนค าถาม 3 ขอ้ 

ดา้นประเภทของเคร่ืองส าอาง    มีจ านวนค าถาม 3 ขอ้ 

ดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองส าอาง   มีจ านวนค าถาม 2 ขอ้ 

ดา้นปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง   มีจ านวนค าถาม 3 ขอ้ 

ดา้นตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน  มีจ านวนค าถาม 2 ขอ้ 

ดา้นจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง  มีจ านวนค าถาม 2 ขอ้ 

รวมค าถามทั้งหมด                15 ขอ้ 

 



ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัการผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องออนไลน์ เป็นขอ้ค าถามมาตราส่วนประมาณค่า 

(Rating Scale Questionnaire) โดยใชม้าตราวดัแบบ Likert’s Scale ซ่ึงมี 5 ระดบั โดยมีหลกัเกณฑ์

ดงัน้ี 

5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

การวดัคะแนนเฉล่ียของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

น าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องออนไลน์ ใชร้ะดบัค่าเฉล่ียคะแนนสูงสุดลบดว้ยคะแนนต ่าสุด 

แลว้หารดว้ยจ านวนชั้น ไดเ้กณฑก์ารแปลความหมายจากคะแนนเฉล่ีย ดงัน้ี 

ค่าเฉล่ีย 4.21 – 5.00 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมากท่ีสุด 

ค่าเฉล่ีย 3.41 – 4.20 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นมาก 

ค่าเฉล่ีย 2.61 – 3.40 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นปานกลาง 

ค่าเฉล่ีย 1.81 – 2.60 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ย 

ค่าเฉล่ีย 1.00 – 1.80 หมายถึง ระดบัความคิดเห็นนอ้ยท่ีสุด 

 

โดยขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ ในแต่ละดา้นมีดงัน้ี 

ดา้นการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์  มีจ านวนค าถาม 3 ขอ้ 

ดา้นประเภทของเคร่ืองส าอาง    มีจ านวนค าถาม 3 ขอ้ 

ดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองส าอาง   มีจ านวนค าถาม 2 ขอ้ 



ดา้นปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง   มีจ านวนค าถาม 3 ขอ้ 

ดา้นตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน  มีจ านวนค าถาม 2 ขอ้ 

ดา้นจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง  มีจ านวนค าถาม 2 ขอ้ 

รวมค าถามทั้งหมด                 15 ขอ้ 

 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี

ผา่นช่องออนไลน์ของผูต้อบแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามประเภท Check List จ านวน 7 ขอ้ 

ประกอบดว้ย ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางจากช่องทางออนไลน์ใด เคร่ืองส าอางท่ีซ้ือมกัเป็นประเภทใด 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองส าอาง ปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง ความถ่ีในการซ้ือ

เคร่ืองส าอางต่อเดือน จ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง และขอ้เสนอแนะ 

  

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลดงัน้ี 

1.ท าการแจกแบบสอบถามกบัผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผูท่ี้เคย

ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ จ านวน 400 ชุด ใหต้อบ

แบบสอบถามไดอ้ยา่งอิสระ ในรูปแบบ Google From 

2.เม่ือตอบแบบสอบถามเสร็จใหต้วัอยา่งน าแบบสอบถามคืนใหก้บัผูว้ิจยั 

3.ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามกลบั เพื่อตรวจสอบความถูกตอ้งและความครบถว้นของ

แบบสอบถามทุกฉบบัดว้ยตนเอง เพื่อน าไปวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 

 

3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ในการศึกษาคร้ังน้ี ทางผูวิ้จยัไดวิ้เคราะห์ขอ้มูลดงัน้ี 



1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่อใหบ้รรยายลกัษณะขอ้มูลทัว่ไปของ

ผูต้อบแบบสอบถาม ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ และระดบัการ

ตดัสินใจซ้ือผา่นช่องออนไลน์ วิเคราะห์โดยแจกแจงความถี่ ค่าเฉล่ียร้อยละ และค่า

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(S.D) 

2) สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพือ่ทดสอบสมมติฐาน โดยใชค้่าทดสอบไคส

แควร์ (Chi-Squre) และใชค้่าทดสอบ F-test และการวิเคราะห์ความแปรปรวน 

(Analysis of Variance : ANOVA) 

 



บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

  ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการท่ีไดศึ้กษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร” ในบทน้ีตอ้งการท่ีจะอธิบายผลของการวิเคราะห์ขอ้มูลตาม

สมมติฐานการวิจยั ดงัน้ี 

1. ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมี
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนั 

2. ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศ
เกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

3. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อกบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี
ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะห์ท่ีน าเสนอต่อไปน้ี จะมีสัญลักษณ์ท่ีวิจัยใช้ในการน าเสนอ โดยมี

ความหมาย ดงัน้ี 
X   แทน   ค่าเฉล่ีย  (Mean) 
S.D.    แทน   ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard  deviation) 
n  แทน   จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
F   แทน   ค่าสถิติท่ีใชพ้ิจารณาใน F-distribution 
*   แทน   มีนยัยะส าคญัท่ี 0.05  
X2  แทน  ค่าสถิติไคสแควร์ 

 
ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลจากผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คนคิดเป็นอตัราตอบรับร้อยละ 100 มี
ดงัน้ี 
 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 



 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงเป็นผูห้ญิงท่ีอาศยัอยูใ่น
กรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนาหาค่าความถ่ีและร้อยละ ซ่ึงน าเสนอใน
ตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.1  จ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามลกัษณะของขอ้มูลส่วนบุคคล 
 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน
(คน) 

ร้อยละ 

อายุ   
ต ่ากวา่ 20 ปี 72 18.0 
20-30 ปี 276 69.0 
31-40 ปี 41 10.3 
41 ปีขึ้นไป 11 2.8 

รวม 400 100.0 
การศึกษา   
มธัยมศึกษาตอนตน้ 3 0.8 
มธัยมศึกษาตอนปลาย 78 19.5 
อนุปริญญาหรือเทียบเท่า 18 4.5 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 299 74.8 
ปริญญาโทหรือเทียบเท่า 0 0 
สูงกวา่ปริญญาโท 3 0.5 

รวม 400 100.0 
อาชีพ   
ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ 44 11.0 
พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง 118 29.5 
ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย 47 11.8 
นกัเรียน / นกัศึกษา 174 43.5 
ฟรีแลนซ์ 5 1.3 
อ่ืนๆ 12 3.0 



รวม 400 100.0 
สถานภาพการสมรส   
โสด 347 86.8 
สมรส 46 11.5 
หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู่ 7 1.8 

รวม 400 100.0 
รายได้ต่อเดือน   
ต ่ากวา่ 10,000 บาท 162 40.5 
10,000 – 20,000 บาท 150 37.5 
20,001 – 30,000 บาท 51 12.8 
30,001 – 40,000 บาท 14 3.5 
มากกวา่ 40,000 บาท 23 5.8 

รวม 400 100.0 
 
              จากตารางท่ี 4.1 ผูต้อบแบบสอบถามจ านวน 400 คน มีอาย ุ20-30 ปี มากท่ีสุด จ านวน 276 
คน (ร้อยละ 69) รองลงมา อาย ุต ่ากวา่ 20 ปี จ านวน 72 คน (ร้อยละ 18) ส่วนใหญ่เป็นนกัเรียน/
นกัศึกษา จ านวน 174 คน (ร้อยละ 43.5) รองลงมา คือ พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง จ านวน 118 
คน (ร้อยละ 29.5) มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ต ่ากวา่ 10,000 บาท มากท่ีสุด จ านวน 162 คน (ร้อยละ 
40.5) รองลงมา คือ 10,000 – 20,000 บาท (ร้อยละ 37.5) มีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่ามากท่ีสุด จ านวน 299 คน (ร้อยละ 74.8) รองลงมา คือ มธัยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 78 
คน (ร้อยละ 19.5) มีสถานภาพโสดมากท่ีสุด จ านวน 347 คน (ร้อยละ 86.8) รองลงมาคือ สมรส 
จ านวน 46 คน (ร้อยละ 11.5) 
 
  



4.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในดา้นของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยใชส้ถิติพื้นฐานหาค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ซ่ึงน าเสนอในตารางท่ี 4.2 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.2 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในดา้นของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
 

ข้อมูลด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1.ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี
ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นประจ า 

2.99 1.306 ปานกลาง 

2.ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีเป็นสินค้าน าเข้ามีผลต่อ
การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของท่าน 

4.10 0.938 มาก 

3.ท่านให้ความส าคัญกับความน่าเช่ือถือของตรา
สินคา้เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายออนไลน์ 

4.40 0.829 มากท่ีสุด 

4.ท่านมักจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมีจ านวน
จ ากดั 

2.35 1.084 นอ้ย 

5.ท่านมกัเช่ือว่าตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพง
มกัมีคุณภาพดี 

3.53 0.986 มาก 

6.ท่านเช่ือว่าราคาของเคร่ืองส าอางท่ีแพงหมายถึง
ภาพลกัษณ์ระดบัสูงของตราสินคา้ 

3.65 1.034 มาก 

7.ท่านมักจะซ้ือเคร่ืองส าอางจากตราสินค้า ท่ี มี
ส่วนผสมจากวตัถุดิบธรรมชาติ 

4.02 0.880 มาก 

8.ท่านเช่ือว่าเคร่ืองส าอางท่ีดีจะตอ้งเป็นตราสินคา้ท่ี
มีช่ือเสียงเท่านั้น 

3.12 1.063 ปานกลาง 

9.ท่านเช่ือว่าการซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีราคา
แพงท าใหภ้าพลกัษณ์ของท่านดูดีขึ้น 

3.12 1.108 ปานกลาง 

10.ท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นหากมี
ค าวิจารณ์ท่ีดี 

4.34 0.789 มากท่ีสุด 



11.ท่ า น มั ก เ ข้ า ดู รี วิ ว ใ น  Youtube ก่ อ น ซ้ื อ
เคร่ืองส าอาง 

4.07 1.065 มาก 

12.ท่านมักเข้าดูรีวิวในแหล่ง Social Media ต่างๆ
ก่อนซ้ือเคร่ืองส าอาง 

4.47 0.804 มากท่ีสุด 

13.การโฆษณาท าใหท้่านเช่ือวา่เคร่ืองส าอางของตรา
สินคา้นั้นมีคุณภาพดี 

3.41 0.974 มาก 

14.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของ
พนกังาน 

2.81 1.014 ปานกลาง 

15.ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ในเชิงบวก 

4.18 0.782 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.2 ผูต้อบแบบสอบถาม มีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในดา้นของภาพลกัษณ์ตราสินคา้ โดยพิจารณาเป็นรายขอ้ พบว่า ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุด คือ ท่านมกัเขา้ดูรีวิวในแหล่ง Social Media ต่างๆ ก่อนซ้ือเคร่ืองส าอาง (�̅� = 4.47) รองลงมา
คือ ท่านให้ความส าคญักับความน่าเช่ือถือของตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายออนไลน์  (�̅� = 
4.40) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียต ่าสุดคือ ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมีจ านวนจ ากดั (�̅� = 2.35) 
 
  



4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ 
  การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ของ
ผูบ้ริโภคเพศหญิงในด้านของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์  โดยใช้สถิติพื้นฐานหาค่าเฉล่ีย และค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ซ่ึงน าเสนอในตารางท่ี 4.3 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.3 ค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในดา้นของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ 
 

ข้อมูลด้านผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ X  S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1.ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของผูมี้อิทธิ
ผลบนส่ือออนไลน์ เช่น บิวต้ีบลอ็กเกอร์ ดารา หรือผู ้
ท่ีมีช่ือเสียง 

3.66 1.003 มาก 

2.ท่านช่ืนชอบผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีไม่มี
เร่ืองเส่ือมเสีย เช่น ฉอ้โกง 

4.11 1.046 มาก 

3.ท่านเช่ือว่าการมีบุคลิกภาพท่ีดีของผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือออนไลน์เหมาะสมกับเคร่ืองส าอางท าให้รู้สึก
สนใจเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นเพิ่มขึ้น 

4.02 .924 มาก 

4.ท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ี
ท่านช่ืนชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

3.24 1.209 ปานกลาง 

5.ท่านเช่ือวา่การกล่าวอา้งสรรพคุณของเคร่ืองส าอาง
ของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นขอ้มูลจริง 

2.91 1.075 ปานกลาง 

6.ท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีช่วยให้ท่าน
ไดพ้บปะกบัคนดงัท่ีท่านช่ืนชอบ 

2.50 1.278 นอ้ย 

7.ท่านคิดว่าภาพลักษณ์ตราสินค้า ท่ี ดีขึ้ นอยู่กับ
ช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์ 

2.92 1.161 ปานกลาง 

8.ท่านเช่ือว่าผูมี้อิทธิพลบนโลกออนไลน์มีข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีตรงตามความเป็นจริง 

3.09 1.026 ปานกลาง 



9.ท่ า น เ ช่ื อ ว่ า ผู ้ มี อิ ท ธิ พ ลบน ส่ื อ อ อน ไลน์ มี
ความสามารถในการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ี
น่าสนใจ ซ่ึงท าใหเ้กิดการซ้ือใชต้าม 

3.52 .999 มาก 

10.ท่านคิดว่าผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีรูปแบบ
ในการน าเสนอเคร่ืองส าอางท่ีน่าสนใจ น่าติดตาม 

3.62 .963 มาก 

11.ท่านเช่ือว่าผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางมีความละเอียด ชดัเจน 
ครบถว้น ท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีรอบดา้น 

3.36 1.019 ปานกลาง 

12.ท่านเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีการ
อพัเดทขอ้มูลเคร่ืองส าอางใหม่ ๆตลอดเวลา ท าให้
เพิ่มพูนความรู้ต่าง ๆใหก้บัผูติ้ดตาม 

3.64 .972 มาก 

13.ท่านเช่ือว่าผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีความรู้
และความเช่ียวชาญเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเป็นอย่างดี
สามารถสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัตราสินคา้ได ้

3.55 1.010 มาก 

14.ท่านเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีลกัษณะ
การพูด/เขียนท่ีชัดเจน สามารถสร้างความรู้ความ
เขา้ใจในสินคา้เป็นอยา่งดีใหก้บัผูติ้ดตามได ้

3.78 .932 มาก 

15.การมีหลกัฐานอา้งอิงและมีการทดลองสินคา้โดย
ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์จริง ท าให้ผูติ้ดตามรู้สึก
วา่มีความน่าเช่ือถือ 

3.93 .925 มาก 

 
     จากตารางท่ี 4.3 ผูต้อบแบบสอบถาม มีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์
ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในดา้นของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ โดยพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ขอ้ท่ีมี
ค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ท่านช่ืนชอบผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีไม่มีเร่ืองเส่ือมเสีย เช่น ฉ้อโกง (�̅� = 
4.11) รองลงมาคือ ท่านเช่ือว่าการมีบุคลิกภาพท่ีดีของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์เหมาะสมกับ
เคร่ืองส าอางท าให้รู้สึกสนใจเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นเพิ่มขึ้น (�̅� = 4.02) และขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ีย
ต ่าสุดคือ ท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีช่วยให้ท่านไดพ้บปะกบัคนดงัท่ีท่านช่ืนชอบ (�̅� = 
2.50) 
 
  



4.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีผ่าน
ช่องออนไลน์ 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผ่านช่อง
ออนไลน์ โดยใช้สถิติพื้นฐานหาค่าเฉล่ีย และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน น าเสนอตั้งแต่ตารางท่ี 4.4 ถึง
ตารางท่ี 4.8 ดงัน้ี 
 
ตารางท่ี 4.4 ค่าเฉล่ีย และเบ่ียงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ 
 

การซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ จ านวน(คน) ร้อยละ 

Koriico 2 0.5 
The Cosmetics 13 3.3 
Beauticool 12 3.0 
Sephora 33 8.3 
Watson 229 57.3 
Konvy 59 14.8 
อ่ืนๆ 52 13.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.4 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์จาก Watson  จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 รองลงมาคือ 
Konvy จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์จาก Koriico 
นอ้ยท่ีสุด จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.5  
 
ตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ีย และเบ่ียงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามประเภทของเคร่ืองส าอาง 
 

ประเภทของเคร่ืองส าอาง จ านวน(คน) ร้อยละ 

เคร่ืองส าอางส าหรับทะนุบ ารุงผิวและการแก้ไขข้อบกพร่อง
ของผิว 

243 60.8 

เคร่ืองส าอางส าหรับป้องกนัผิว 25 6.3 
เคร่ืองส าอางส าหรับท าความสะอาด 37 9.3 



เคร่ืองส าอางส าหรับเสริมแต่งความงาม 95 23.8 
รวม 400 100.0 

 จากตารางท่ี 4.5 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางส าหรับทะนุบ ารุงผิวและการแกไ้ขขอ้บกพร่องของผิว   จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 
60.8 รองลงมาคือ เคร่ืองส าอางส าหรับเสริมแต่งความงาม จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และ
เคร่ืองส าอางส าหรับป้องกนัผิว นอ้ยท่ีสุด จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 
 
ตารางท่ี  4.6  ค่าเฉล่ีย และเบ่ียงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองส าอาง 
 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง จ านวน(คน) ร้อยละ 

ซ้ือเพื่อน าไปใชเ้อง 400 100.0 
ซ้ือเพื่อน าไปขายต่อ 0 0.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.6 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเพื่อน าไปใชเ้อง จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100.0 และซ้ือเพื่อน าไปขายต่อ จ านวน 
0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 
 
ตารางท่ี  4.7  ค่าเฉล่ีย และเบ่ียงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 
 

ปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง จ านวน(คน) ร้อยละ 

ซ้ือคร้ังละ 1-4 ช้ิน 371 92.8 
ซ้ือคร้ังละ 5-8 ช้ิน 27 6.8 
ซ้ือคร้ังละ 9-12 ช้ิน 1 .3 
ซ้ือคร้ังละ 12 ขึ้นไป 1 .3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีปริมาณท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางคร้ังละ 1-4 ช้ิน จ านวน 371 คน คิดเป็นร้อยละ 92.8 รองลงมาคือ ซ้ือคร้ังละ 5-8 ช้ิน 



จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 และปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ังเท่ากนั คือ ซ้ือคร้ังละ 9-12 
ช้ินและซ้ือคร้ังละ 12 ขึ้นไป  จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 
 
ตารางท่ี  4.7  ค่าเฉล่ีย และเบ่ียงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน 

 
ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน จ านวน(คน) ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 177 44.3 
เดือนละ 1-3 คร้ัง 207 51.7 
เดือนละ 3-5 คร้ัง 16 4.0 
มากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือน 0 0.0 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.7 แสดงให้เห็นว่า กลุ่มตวัอย่างในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือ
เคร่ืองส าอางเดือนละ 1-3 คร้ัง จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมาซ้ือเคร่ืองส าอางนอ้ย
กวา่ 1 คร้ังต่อเดือน จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 และซ้ือเคร่ืองส าอางมากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือน 
นอ้ยท่ีสุด จ านวน 0 คน คิดเป็นร้อยละ 0.0 
 
ตารางท่ี  4.8  ค่าเฉล่ีย และเบ่ียงเบนมาตรฐาน จ าแนกตามจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อ
คร้ัง 
 

จ านวนเงินเฉลีย่ในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง จ านวน(คน) ร้อยละ 

ซ้ือคร้ังละ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท 10 2.5 
ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท 186 46.5 
ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 บาท 145 36.3 
ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป 59 14.8 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 4.8 แสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีจ านวนเงินเฉล่ียใน
การซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ังละ 101-500 บาท จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาซ้ือคร้ัง



ละ 501-1,000 บาท จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 และซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 100 บาท 
นอ้ยท่ีสุด จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 
 
4.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

  ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทาง
ออนไลนต์่างกนั 
  1.1 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลผู ้บริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ท่ีมีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทาง
ออนไลนต์่างกนั โดยใชส้ถิติไคสแควร์ (Chi-Square) น าเสนอในตารางท่ี 4.9 ดงัน้ี 
 
  ตารางท่ี 4.9 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันจะมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
น าเขา้จากประเทศเกาหลีผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกัน เก่ียวกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน ์
 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

ซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ 

X2 Asymp. Sig. 
1.อาย ุ 20.46 0.307 
2.การศึกษา 30.53 0.168 
3.อาชีพ 34.28 0.270 
4.สถานภาพการสมรส 8.04 0.782 
5.รายไดต้่อเดือน 35.31 0.064 
หมายเหตุ. *ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
  จากตารางท่ี  4.9 เ ม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบว่าลักษณะ
ประชากรศาสตร์ในดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพการสมรส และรายไดต้่อเดือน ไม่มี



ความแตกต่างกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีผ่านช่องทางออนไลน์
ต่างกนั เก่ียวกบัการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์  
 

ตารางท่ี 4.10 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

น าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนั เก่ียวกบัประเภทของเคร่ืองส าอาง 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

ประเภทของเคร่ืองส าอาง 

X2 Asymp. Sig. 
1.อาย ุ 4.32 0.889 
2.การศึกษา 11.46 0.490 
3.อาชีพ 12.09 0.672 
4.สถานภาพการสมรส 3.79 0.704 
5.รายไดต้่อเดือน 20.66 0.055 
หมายเหตุ. *ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
  จากตารางท่ี  4.10 เ ม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบว่าลักษณะ
ประชากรศาสตร์ในดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และสถานภาพการสมรส ไม่มีความแตกต่างกบั
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกัน เก่ียวกับ
ประเภทของเคร่ืองส าอาง  และพบว่ารายได้ต่อเดือน  มีความแตกต่างกับการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกัน เก่ียวกับประเภทของ
เคร่ืองส าอาง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
  



ตารางท่ี 4.11  แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

น าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนั เก่ียวกบัวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง 

X2 Asymp. Sig. 
1.อาย ุ 0.0 0.000 
2.การศึกษา 0.0 0.000 
3.อาชีพ 0.0 0.000 
4.สถานภาพการสมรส 0.0 0.000 
5.รายไดต้่อเดือน 0.0 0.000 
หมายเหตุ. *ระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
  จากตารางท่ี  4.11 เ ม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบว่าลักษณะ
ประชากรศาสตร์ในดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพการสมรส และรายไดต้่อเดือน ไม่มี
การค านวณสถิติเน่ืองจากเป็นค่าคงท่ี เก่ียวกบัการวตัถุประสงค์ในการซ้ือเคร่ืองส าอาง เน่ืองจาก
ผูบ้ริโภคเพศหญิงมีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อน าไปใชเ้องทั้งหมด จ านวน 400 คน 
 

ตารางท่ี 4.12 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

น าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนั เก่ียวกบัปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

ปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

X2 Asymp. Sig. 
1.อาย ุ 2.84 0.970 
2.การศึกษา 6.02 0.915 
3.อาชีพ 21.44 0.123 



4.สถานภาพการสมรส 6.55 0.365 
5.รายไดต้่อเดือน 41.98 0.000* 

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
  จากตารางท่ี  4.12 เ ม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบว่าลักษณะ
ประชากรศาสตร์ในดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และสถานภาพการสมรส ไม่มีความแตกต่างกบั
การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนั เก่ียวกบัปริมาณ
ท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง และพบวา่รายไดต้่อเดือน มีความแตกต่างกบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
น าเขา้จากประเทศเกาหลีผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกนั เก่ียวกบัปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตารางท่ี 4.13  แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

น าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนั เก่ียวกบัความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อ

เดือน 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน 

X2 Asymp. Sig. 
1.อาย ุ 4.30 0.636 
2.การศึกษา 9.75 0.283 
3.อาชีพ 10.01 0.439 
4.สถานภาพการสมรส 2.48 0.647 
5.รายไดต้่อเดือน 5.56 0.696 
หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
  จากตารางท่ี  4.13 เ ม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบว่าลักษณะ
ประชากรศาสตร์ในดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ สถานภาพการสมรส และรายไดต้่อเดือน ไม่มี



ความแตกต่างกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีผ่านช่องทางออนไลน์
ต่างกนั เก่ียวกบัความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน 
 

ตารางท่ี 4.14 แสดงการทดสอบค่าไคสแควร์ (Chi-Square) ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

น าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนั เก่ียวกบัจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือ

เคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

ลกัษณะประชากรศาสตร์ 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีผ่านช่องทาง
ออนไลน์ 

จ านวนเงินเฉลีย่ในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

X2 Asymp. Sig. 
1.อาย ุ 24.65 0.003* 
2.การศึกษา 36.15 0.000* 
3.อาชีพ 49.05 0.000* 
4.สถานภาพการสมรส 8.36 0.213 
5.รายไดต้่อเดือน 96.29 0.000* 

หมายเหตุ. *มีนยัส าคญัท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
  จากตารางท่ี  4.14 เ ม่ือพิจารณาค่าสถิติทดสอบ Chi-Square เพื่อทดสอบว่าลักษณะ
ประชากรศาสตร์ในดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต้่อเดือน ไม่มีความแตกต่างกบัการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกนั เก่ียวกบัจ านวนเงิน
เฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง และพบวา่สถานภาพการสมรส มีความแตกต่างกบัการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผ่านช่องทางออนไลน์ต่างกนั เก่ียวกบัจ านวนเงินเฉล่ียใน
การซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  โดยสรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่าขอ้มูลผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร
ท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกันะมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศ
เกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนั ในบางดา้นท่ีระดบันยัส าคญั 0.05 
 



ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานคร 

2.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

น าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนก

ตามการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA น าเสนอในตารางท่ี 

4.15 ดงัน้ี 

ข้อมูลผู้มอีิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1.ท่านมักซ้ือเค ร่ืองส าอางตาม
ค าแนะน าของผู ้มีอิทธิผลบนส่ือ
ออนไลน์ เช่น บิวตี้ บล็อกเกอร์ 
ดารา หรือผูท่ี้มีช่ือเสียง 

ระหว่างกลุ่ม 7.104 6 1.184 1.180 .316 
ภายในกลุ่ม 394.334 393 1.003   

รวม 401.437 399    
2.ท่านช่ืนชอบผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีไม่มีเร่ืองเส่ือมเสีย เช่น 
ฉ้อโกง 

ระหว่างกลุ่ม 6.303 6 1.051 .960 .452 
ภายในกลุ่ม 430.074 393 1.094   

รวม 436.377 399    
3.ท่านเช่ือว่าการมีบุคลิกภาพท่ีดี
ของผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์
เหมาะสมกับเคร่ืองส าอางท าให้
รู้สึกสนใจเคร่ืองส าอางของตรา
สินคา้นั้นเพิ่มขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 4.211 6 .702 .819 .555 
ภายในกลุ่ม 336.587 393 .856   

รวม 340.798 399    

4 . ท่ า น มั ก จ ะ ซ้ื อ ต ร า สิ น ค้ า
เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ีท่านช่ืน
ชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

ระหว่างกลุ่ม 20.039 6 3.340 2.332 .032* 
ภายในกลุ่ม 562.921 393 1.432   

รวม 582.960 399    
5 . ท่ า น เ ช่ื อ ว่ า ก า ร ก ล่ า ว อ้ า ง
สรรพคุณของเคร่ืองส าอางของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นขอ้มูลจริง 

ระหว่างกลุ่ม 11.127 6 1.854 1.621 .140 
ภายในกลุ่ม 449.633 393 1.144   

รวม 460.760 399    
6 . ท่ า น มั ก จ ะ ซ้ื อ ต ร า สิ น ค้ า
เค ร่ืองส าอาง ท่ี ช่วยให้ ท่านได้
พบปะกบัคนดงัท่ีท่านช่ืนชอบ 

ระหว่างกลุ่ม 16.915 6 2.819 1.745 .109 
ภายในกลุ่ม 635.082 393 1.616   

รวม 651.998 399    
7.ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี
ดีขึ้นอยูก่บัช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์ 

ระหว่างกลุ่ม 6.375 6 1.063 .786 .581 
ภายในกลุ่ม 531.065 393 1.351   

รวม 537.440 399    



8.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนโลก
ออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางท่ีตรงตามความเป็น
จริง 

ระหว่างกลุ่ม 5.609 6 .935 .886 .505 
ภายในกลุ่ม 414.781 393 1.055   

รวม 420.390 399    
9.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์มีความสามารถในการให้
ข้อมู ล เ ก่ี ยวกับ เค ร่ืองส าอาง ท่ี
น่าสนใจ ซ่ึงท าให้เกิดการซ้ือใช้
ตาม 

ระหว่างกลุ่ม 4.446 6 .741 .740 .618 
ภายในกลุ่ม 393.394 393 1.001   

รวม 397.840 399    

10.ท่านคิดว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
อ อน ไ ล น์ ท่ี มี รู ป แ บบ ในก า ร
น าเสนอเคร่ืองส าอางท่ีน่าสนใจ น่า
ติดตาม 

ระหว่างกลุ่ม 7.577 6 1.263 1.370 .225 
ภายในกลุ่ม 362.173 393 .922   

รวม 369.750 399    
11.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางมีความละเอียด ชดัเจน 
ครบถว้น ท าให้ไดข้อ้มูลท่ีรอบดา้น 

ระหว่างกลุ่ม 3.109 6 .518 .495 .812 
ภายในกลุ่ม 411.051 393 1.046   

รวม 414.160 399    
12.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ ท่ีมีการอัพเดทข้อมูล
เคร่ืองส าอางใหม่ ๆตลอดเวลา ท า
ให้ เพิ่ มพูนความรู้ต่าง  ๆให้กับ
ผูต้ิดตาม 

ระหว่างกลุ่ม 8.711 6 1.452 1.550 .160 
ภายในกลุ่ม 367.999 393 .936   

รวม 376.710 399    

13.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ ท่ีมีความ รู้และความ
เช่ียวชาญเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเป็น
อ ย่ า ง ดี ส า ม า ร ถ ส ร้ า ง ค ว า ม
น่าเช่ือถือให้กบัตราสินคา้ได ้

ระหว่างกลุ่ม 7.510 6 1.252 1.231 .289 
ภายในกลุ่ม 399.680 393 1.017   

รวม 407.190 399    

14.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีลกัษณะการพูด/เขียน
ท่ีชดัเจน สามารถสร้างความรู้ความ
เข้าใจในสินค้าเป็นอย่างดีให้กับ
ผูต้ิดตามได ้

ระหว่างกลุ่ม 7.413 6 1.236 1.431 .201 
ภายในกลุ่ม 339.227 393 .863   

รวม 346.640 399    

15.การมีหลกัฐานอา้งอิงและมีการ
ทดลองสินค้าโดยผูม้ีอิทธิพลบน
ส่ือออนไลน์จริง ท าให้ผู ้ติดตาม
รู้สึกว่ามีความน่าเช่ือถือ 

ระหว่างกลุ่ม 4.107 6 .684 .798 .572 
ภายในกลุ่ม 337.071 393 .858   

รวม 341.178 399    

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
จากตารางท่ี 4.15 ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้

จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการ

ซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ คือ ท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ีท่านช่ืน

ชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลรายคู่ไดน้ าเสนอในตารางท่ี 4.16 ดงัน้ี 



ตารางท่ี 4.16 ผลการทดสอบการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ของมีอิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ในประเด็นท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ี

ท่านช่ืนชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ จ าแนกตามการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ 

 การซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ 

X  Koriico The 
Cosmetics 

Beauticool Sephora Watson Konvy อ่ืนๆ 

ท่านมักจะซ้ือ
ตราสินค้า

เคร่ืองส าอางที่
มีบุคคลที่ท่าน
ช่ืนชอบเป็นพ
รีเซ็นเตอร์ 

Koriico  

( X =5.00) 
- - - .007* .045* - .035* 

The 
Cosmetics  

( X =3.23) 

- - - - - - - 

Beauticool  

( X =3.42) 
- - - - - - - 

Sephora 

( X =2.64)  
- - - - .003* .007* .045* 

Watson  

( X =3.29) 
- - - - - - - 

Konvy  

( X =3.34) 
- - - - - - - 

อื่นๆ  

( X =3.17) 
- - - - - - - 

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
 
 จากตารางท่ี 4.16 เม่ือวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ในประเด็นท่านมกัจะ

ซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีให้

ความส าคญักบัพรีเซ็นเตอร์ระดบัปานกลาง  มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์

ในเวบ็ไซต ์Sephora กบัเวบ็ไซต ์Koriico  ซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ในเวบ็ไซต ์Watson 

กบัเวบ็ไซต ์Koriico และซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ในเวบ็ไซต ์อ่ืนๆ กบัเวบ็ไซต ์

Koriico แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ คิดเป็นร้อยละ 3.52  ซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทาง

ออนไลน์ในเวบ็ไซต ์Watson กบัเวบ็ไซต ์Sephora และซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ใน

เวบ็ไซต ์Konvy กบัเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ และซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น



ช่องทางออนไลน์ในเวบ็ไซต ์อ่ืนๆ กบัเวบ็ไซต ์Sephora แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติ คิด

เป็นร้อยละ 3.11 ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ตารางท่ี 4.17 แสดงการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทของเคร่ืองส าอาง 

ข้อมูลผู้มอีิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1.ท่านมักซ้ือ เค ร่ืองส าอางตาม
ค าแนะน าของผู ้มีอิทธิผลบนส่ือ
ออนไลน์ เช่น บิวตี้ บล็อกเกอร์ 
ดารา หรือผูท่ี้มีช่ือเสียง 

ระหว่างกลุ่ม 5.544 3 1.848 1.848 .138 
ภายในกลุ่ม 395.894 396 1.000   

รวม 401.437 399    
2.ท่านช่ืนชอบผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีไม่มีเร่ืองเส่ือมเสีย เช่น 
ฉ้อโกง 

ระหว่างกลุ่ม 3.803 3 1.268 1.161 .325 
ภายในกลุ่ม 432.574 396 1.092   

รวม 436.378 399    
3.ท่านเช่ือว่าการมีบุคลิกภาพท่ีดี
ของผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์
เหมาะสมกับเคร่ืองส าอางท าให้
รู้สึกสนใจเคร่ืองส าอางของตรา
สินคา้นั้นเพิ่มขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 2.328 3 .776 .908 .437 
ภายในกลุ่ม 338.469 396 .855   

รวม 340.798 399    

4 . ท่ า น มั ก จ ะ ซ้ื อ ต ร า สิ น ค้ า
เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ีท่านช่ืน
ชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

ระหว่างกลุ่ม 2.152 3 .717 .489 .690 
ภายในกลุ่ม 580.808 396 1.467   

รวม 582.960 399    
5 . ท่ า น เ ช่ื อ ว่ า ก า ร ก ล่ า ว อ้ า ง
สรรพคุณของเคร่ืองส าอางของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นขอ้มูลจริง 

ระหว่างกลุ่ม 3.681 3 1.227 1.063 .365 
ภายในกลุ่ม 457.079 396 1.154   

รวม 460.760 399    
6 . ท่ า น มั ก จ ะ ซ้ื อ ต ร า สิ น ค้ า
เค ร่ืองส าอาง ท่ี ช่วยให้ ท่านได้
พบปะกบัคนดงัท่ีท่านช่ืนชอบ 

ระหว่างกลุ่ม 10.974 3 3.658 2.260 .081 
ภายในกลุ่ม 641.024 396 1.619   

รวม 651.998 399    
7.ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี
ดีขึ้นอยูก่บัช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์ 

ระหว่างกลุ่ม 7.223 3 2.408 1.798 .147 
ภายในกลุ่ม 530.217 396 1.339   

รวม 537.440 399    
8.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนโลก
ออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางท่ีตรงตามความเป็น
จริง 

ระหว่างกลุ่ม 4.115 3 1.372 1.305 .272 
ภายในกลุ่ม 416.275 396 1.051   

รวม 420.390 399    



9.ท่านเ ช่ือว่ าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์มีความสามารถในการให้
ข้อมู ล เ ก่ี ยวกับ เค ร่ืองส าอาง ท่ี
น่าสนใจ ซ่ึงท าให้เกิดการซ้ือใช้
ตาม 

ระหว่างกลุ่ม 5.547 3 1.849 1.866 .135 
ภายในกลุ่ม 392.293 396 .991   

รวม 397.840 399    

10.ท่านคิดว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
อ อน ไ ล น์ ท่ี มี รู ป แ บบ ใ น ก า ร
น าเสนอเคร่ืองส าอางท่ีน่าสนใจ น่า
ติดตาม 

ระหว่างกลุ่ม 1.660 3 .553 .595 .618 
ภายในกลุ่ม 368.090 396 .930   

รวม 369.750 399    
11.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางมีความละเอียด ชดัเจน 
ครบถว้น ท าให้ไดข้อ้มูลท่ีรอบดา้น 

ระหว่างกลุ่ม 4.371 3 1.457 1.408 .240 
ภายในกลุ่ม 409.789 396 1.035   

รวม 414.160 399    
12.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ ท่ีมีการอัพ เดทข้อมูล
เคร่ืองส าอางใหม่ ๆตลอดเวลา ท า
ให้ เพิ่ มพูนความ รู้ต่ าง  ๆให้กับ
ผูต้ิดตาม 

ระหว่างกลุ่ม 6.140 3 2.047 2.187 .089 
ภายในกลุ่ม 370.570 396 .936   

รวม 376.710 399    

13.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ ท่ีมีความ รู้และความ
เช่ียวชาญเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเป็น
อยา่งดีสามารถสร้างความน่าเช่ือถือ
ให้กบัตราสินคา้ได ้

ระหว่างกลุ่ม 3.150 3 1.050 1.029 .380 
ภายในกลุ่ม 404.040 396 1.020   

รวม 407.190 399    

14.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีลกัษณะการพูด/เขียน
ท่ีชดัเจน สามารถสร้างความรู้ความ
เข้าใจในสินค้าเป็นอย่างดีให้กับ
ผูต้ิดตามได ้

ระหว่างกลุ่ม 5.548 3 1.849 2.147 .094 
ภายในกลุ่ม 341.092 396 .861   

รวม 346.640 399    

15.การมีหลกัฐานอา้งอิงและมีการ
ทดลองสินค้าโดยผู ้มีอิทธิพลบน
ส่ือออนไลน์จริง ท าให้ผู ้ติดตาม
รู้สึกว่ามีความน่าเช่ือถือ 

ระหว่างกลุ่ม 3.712 3 1.237 1.452 .227 
ภายในกลุ่ม 337.466 396 .852   

รวม 341.178 399    

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 จากตารางท่ี 4.17 ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้

จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ประเภทของเคร่ืองส าอาง ไม่พบความแตกต่างท่ีระดบันยัส าคญั 

 



ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี

ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการ

ซ้ือเคร่ืองส าอาง ไม่สามารถแสดงการทดสอบโดยใชส้ถิติ One Way ANOVA ได ้เน่ืองจากผูต้อบ

แบบสอบถามมีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเพื่อน าไปใชเ้อง จ านวน 400 คน  

ตารางท่ี 4.18 แสดงการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

ข้อมูลผู้มอีิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1.ท่านมักซ้ือเค ร่ืองส าอางตาม
ค าแนะน าของผู ้มีอิทธิผลบนส่ือ
ออนไลน์ เช่น บิวตี้ บล็อกเกอร์ 
ดารา หรือผูท่ี้มีช่ือเสียง 

ระหว่างกลุ่ม 3.368 3 1.123 1.117 .342 
ภายในกลุ่ม 398.069 396 1.005   

รวม 401.437 399    
2.ท่านช่ืนชอบผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีไม่มีเร่ืองเส่ือมเสีย เช่น 
ฉ้อโกง 

ระหว่างกลุ่ม 2.836 3 .945 .863 .460 
ภายในกลุ่ม 433.542 396 1.095   

รวม 436.377 399    
3.ท่านเช่ือว่าการมีบุคลิกภาพท่ีดี
ของผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์
เหมาะสมกับเคร่ืองส าอางท าให้
รู้สึกสนใจเคร่ืองส าอางของตรา
สินคา้นั้นเพิ่มขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 5.067 3 1.689 1.992 .115 
ภายในกลุ่ม 335.730 396 .848   

รวม 340.797 399    

4 . ท่ า น มั ก จ ะ ซ้ื อ ต ร า สิ น ค้ า
เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ีท่านช่ืน
ชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

ระหว่างกลุ่ม 2.204 3 .735 .501 .682 
ภายในกลุ่ม 580.756 396 1.467   

รวม 582.960 399    
5 . ท่ า น เ ช่ื อ ว่ า ก า ร ก ล่ า ว อ้ า ง
สรรพคุณของเคร่ืองส าอางของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นขอ้มูลจริง 

ระหว่างกลุ่ม 1.778 3 .593 .511 .675 
ภายในกลุ่ม 458.982 396 1.159   

รวม 460.760 399    
6 . ท่ า น มั ก จ ะ ซ้ื อ ต ร า สิ น ค้ า
เค ร่ืองส าอาง ท่ี ช่วยให้ ท่านได้
พบปะกบัคนดงัท่ีท่านช่ืนชอบ 

ระหว่างกลุ่ม 5.530 3 1.843 1.129 .337 
ภายในกลุ่ม 646.468 396 1.632   

รวม 651.997 399    
7.ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี
ดีขึ้นอยูก่บัช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์ 

ระหว่างกลุ่ม 1.855 3 .618 .457 .712 
ภายในกลุ่ม 535.585 396 1.352   

รวม 537.440 399    



8.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนโลก
ออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางท่ีตรงตามความเป็น
จริง 

ระหว่างกลุ่ม 1.284 3 .428 .405 .750 
ภายในกลุ่ม 419.106 396 1.058   

รวม 420.390 399    
9.ท่านเ ช่ือว่ าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์มีความสามารถในการให้
ข้อมู ล เ ก่ี ยวกับ เค ร่ืองส าอาง ท่ี
น่าสนใจ ซ่ึงท าให้เกิดการซ้ือใช้
ตาม 

ระหว่างกลุ่ม 2.544 3 .848 .850 .467 
ภายในกลุ่ม 395.296 396 .998   

รวม 397.840 399    

10.ท่านคิดว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
อ อน ไ ล น์ ท่ี มี รู ป แ บบ ในก า ร
น าเสนอเคร่ืองส าอางท่ีน่าสนใจ น่า
ติดตาม 

ระหว่างกลุ่ม 3.408 3 1.136 1.228 .299 
ภายในกลุ่ม 366.342 396 .925   

รวม 369.750 399    
11.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางมีความละเอียด ชดัเจน 
ครบถว้น ท าให้ไดข้อ้มูลท่ีรอบดา้น 

ระหว่างกลุ่ม 2.972 3 .991 .954 .414 
ภายในกลุ่ม 411.188 396 1.038   

รวม 414.160 399    
12.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ ท่ีมีการอัพ เดทข้อมูล
เคร่ืองส าอางใหม่ ๆตลอดเวลา ท า
ให้ เพิ่ มพูนความรู้ต่าง  ๆให้กับ
ผูต้ิดตาม 

ระหว่างกลุ่ม 3.824 3 1.275 1.354 .257 
ภายในกลุ่ม 372.886 396 .942   

รวม 376.710 399    

13.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ ท่ีมีความ รู้และความ
เช่ียวชาญเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเป็น
อ ย่ า ง ดี ส า ม า ร ถ ส ร้ า ง ค ว า ม
น่าเช่ือถือให้กบัตราสินคา้ได ้

ระหว่างกลุ่ม 5.410 3 1.803 1.777 .151 
ภายในกลุ่ม 401.780 396 1.015   

รวม 407.190 399    

14.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีลกัษณะการพูด/เขียน
ท่ีชดัเจน สามารถสร้างความรู้ความ
เข้าใจในสินค้าเป็นอย่างดีให้กับ
ผูต้ิดตามได ้

ระหว่างกลุ่ม 3.992 3 1.331 1.538 .204 
ภายในกลุ่ม 342.648 396 .865   

รวม 346.640 399    

15.การมีหลกัฐานอา้งอิงและมีการ
ทดลองสินค้าโดยผูม้ีอิทธิพลบน
ส่ือออนไลน์จริง ท าให้ผู ้ติดตาม
รู้สึกว่ามีความน่าเช่ือถือ 

ระหว่างกลุ่ม 6.421 3 2.140 2.532 .057 
ภายในกลุ่ม 334.756 396 .845   

รวม 341.177 399    

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 จากตารางท่ี 4.18 ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้

จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง ไม่พบความแตกต่างท่ีระดบันยัส าคญั 



ตารางท่ี 4.19 แสดงการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน 

ข้อมูลผู้มอีิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1.ท่านมักซ้ือเค ร่ืองส าอางตาม
ค าแนะน าของผู ้มีอิทธิผลบนส่ือ
ออนไลน์ เช่น บิวตี้ บล็อกเกอร์ 
ดารา หรือผูท่ี้มีช่ือเสียง 

ระหว่างกลุ่ม .753 2 .376 .373 .689 
ภายในกลุ่ม 400.685 397 1.009   

รวม 401.438 399    
2.ท่านช่ืนชอบผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีไม่มีเร่ืองเส่ือมเสีย เช่น 
ฉ้อโกง 

ระหว่างกลุ่ม .980 2 .490 .447 .640 
ภายในกลุ่ม 435.398 397 1.097   

รวม 436.377 399    
3.ท่านเช่ือว่าการมีบุคลิกภาพท่ีดี
ของผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์
เหมาะสมกับเคร่ืองส าอางท าให้
รู้สึกสนใจเคร่ืองส าอางของตรา
สินคา้นั้นเพิ่มขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 1.182 2 .591 .691 .502 
ภายในกลุ่ม 339.615 397 .855   

รวม 340.797 399    

4 . ท่ า น มั ก จ ะ ซ้ื อ ต ร า สิ น ค้ า
เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ีท่านช่ืน
ชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

ระหว่างกลุ่ม 2.759 2 1.380 .944 .390 
ภายในกลุ่ม 580.201 397 1.461   

รวม 582.960 399    
5 . ท่ า น เ ช่ื อ ว่ า ก า ร ก ล่ า ว อ้ า ง
สรรพคุณของเคร่ืองส าอางของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นขอ้มูลจริง 

ระหว่างกลุ่ม 2.581 2 1.291 1.118 .328 
ภายในกลุ่ม 458.179 397 1.154   

รวม 460.760 399    
6 . ท่ า น มั ก จ ะ ซ้ื อ ต ร า สิ น ค้ า
เค ร่ืองส าอาง ท่ี ช่วยให้ ท่านได้
พบปะกบัคนดงัท่ีท่านช่ืนชอบ 

ระหว่างกลุ่ม .429 2 .214 .131 .878 
ภายในกลุ่ม 651.569 397 1.641   

รวม 651.998 399    
7.ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี
ดีขึ้นอยูก่บัช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์ 

ระหว่างกลุ่ม .187 2 .094 .069 .933 
ภายในกลุ่ม 537.253 397 1.353   

รวม 537.440 399    
8.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนโลก
ออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางท่ีตรงตามความเป็น
จริง 

ระหว่างกลุ่ม 3.778 2 1.889 1.800 .167 
ภายในกลุ่ม 416.612 397 1.049   

รวม 420.390 399    
9.ท่านเ ช่ือว่ าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์มีความสามารถในการให้

ระหว่างกลุ่ม 2.270 2 1.135 1.139 .321 
ภายในกลุ่ม 395.570 397 .996   



ข้อมูล เ ก่ี ยวกับ เค ร่ืองส าอาง ท่ี
น่าสนใจ ซ่ึงท าให้เกิดการซ้ือใช้
ตาม 

รวม 397.840 399    

10.ท่านคิดว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
อ อน ไ ล น์ ท่ี มี รู ป แ บบ ในก า ร
น าเสนอเคร่ืองส าอางท่ีน่าสนใจ น่า
ติดตาม 

ระหว่างกลุ่ม 1.856 2 .928 1.001 .368 
ภายในกลุ่ม 367.894 397 .927   

รวม 369.750 399    
11.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางมีความละเอียด ชดัเจน 
ครบถว้น ท าให้ไดข้อ้มูลท่ีรอบดา้น 

ระหว่างกลุ่ม .417 2 .208 .200 .819 
ภายในกลุ่ม 413.743 397 1.042   

รวม 414.160 399    
12.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ ท่ีมีการอัพ เดทข้อมูล
เคร่ืองส าอางใหม่ ๆตลอดเวลา ท า
ให้ เพิ่ มพูนความรู้ต่าง  ๆให้กับ
ผูต้ิดตาม 

ระหว่างกลุ่ม .178 2 .089 .094 .911 
ภายในกลุ่ม 376.532 397 .948   

รวม 376.710 399    

13.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ ท่ีมีความ รู้และความ
เช่ียวชาญเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเป็น
อ ย่ า ง ดี ส า ม า ร ถ ส ร้ า ง ค ว า ม
น่าเช่ือถือให้กบัตราสินคา้ได ้

ระหว่างกลุ่ม 2.784 2 1.392 1.366 .256 
ภายในกลุ่ม 404.406 397 1.019   

รวม 407.190 399    

14.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีลกัษณะการพูด/เขียน
ท่ีชดัเจน สามารถสร้างความรู้ความ
เข้าใจในสินค้าเป็นอย่างดีให้กับ
ผูต้ิดตามได ้

ระหว่างกลุ่ม .793 2 .397 .455 .635 
ภายในกลุ่ม 345.847 397 .871   

รวม 346.640 399    

15.การมีหลกัฐานอา้งอิงและมีการ
ทดลองสินค้าโดยผูม้ีอิทธิพลบน
ส่ือออนไลน์จริง ท าให้ผู ้ติดตาม
รู้สึกว่ามีความน่าเช่ือถือ 

ระหว่างกลุ่ม 2.437 2 1.218 1.428 .241 
ภายในกลุ่ม 338.741 397 .853   

รวม 341.177 399    

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 จากตารางท่ี 4.19 ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้

จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน ไม่พบความแตกต่างท่ีระดบันยัส าคญั 

  



ตารางท่ี 4.20 แสดงการวิเคราะห์โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA ของผูมี้อิทธิพลบนส่ือ

ออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

ข้อมูลผู้มอีิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ 

แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1.ท่านมักซ้ือเค ร่ืองส าอางตาม
ค าแนะน าของผู ้มีอิทธิผลบนส่ือ
ออนไลน์ เช่น บิวตี้ บล็อกเกอร์ 
ดารา หรือผูท่ี้มีช่ือเสียง 

ระหว่างกลุ่ม 6.383 3 2.128 2.133 .096 
ภายในกลุ่ม 395.055 396 .998   

รวม 401.438 399    
2.ท่านช่ืนชอบผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีไม่มีเร่ืองเส่ือมเสีย เช่น 
ฉ้อโกง 

ระหว่างกลุ่ม .709 3 .236 .215 .886 
ภายในกลุ่ม 435.669 396 1.100   

รวม 436.378 399    
3.ท่านเช่ือว่าการมีบุคลิกภาพท่ีดี
ของผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์
เหมาะสมกับเคร่ืองส าอางท าให้
รู้สึกสนใจเคร่ืองส าอางของตรา
สินคา้นั้นเพิ่มขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 8.723 3 2.908 3.467 .016* 
ภายในกลุ่ม 332.075 396 .839   

รวม 340.798 399    

4 . ท่ า น มั ก จ ะ ซ้ื อ ต ร า สิ น ค้ า
เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ีท่านช่ืน
ชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

ระหว่างกลุ่ม 19.341 3 6.447 4.530 .004* 
ภายในกลุ่ม 563.619 396 1.423   

รวม 582.960 399    
5 . ท่ า น เ ช่ื อ ว่ า ก า ร ก ล่ า ว อ้ า ง
สรรพคุณของเคร่ืองส าอางของ
บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นขอ้มูลจริง 

ระหว่างกลุ่ม 10.854 3 3.618 3.184 .024* 
ภายในกลุ่ม 449.906 396 1.136   

รวม 460.760 399    
6 . ท่ า น มั ก จ ะ ซ้ื อ ต ร า สิ น ค้ า
เค ร่ืองส าอาง ท่ี ช่วยให้ ท่ านได้
พบปะกบัคนดงัท่ีท่านช่ืนชอบ 

ระหว่างกลุ่ม 32.044 3 10.681 6.823 .000* 
ภายในกลุ่ม 619.953 396 1.566   

รวม 651.998 399    
7.ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี
ดีขึ้นอยูก่บัช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์ 

ระหว่างกลุ่ม 19.776 3 6.592 5.043 .002* 
ภายในกลุ่ม 517.664 396 1.307   

รวม 537.440 399    
8.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนโลก
ออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางท่ีตรงตามความเป็น
จริง 

ระหว่างกลุ่ม 14.275 3 4.758 4.640 .003* 
ภายในกลุ่ม 406.115 396 1.026   

รวม 420.390 399    
9.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์มีความสามารถในการให้

ระหว่างกลุ่ม 4.669 3 1.556 1.568 .197 
ภายในกลุ่ม 393.171 396 .993   



ข้อมูล เ ก่ี ยวกับ เค ร่ืองส าอาง ท่ี
น่าสนใจ ซ่ึงท าให้เกิดการซ้ือใช้
ตาม 

รวม 397.840 399    

10.ท่านคิดว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
อ อน ไ ล น์ ท่ี มี รู ป แ บบ ในก า ร
น าเสนอเคร่ืองส าอางท่ีน่าสนใจ 
น่าติดตาม 

ระหว่างกลุ่ม 14.396 3 4.799 5.348 .001* 
ภายในกลุ่ม 355.354 396 .897   

รวม 369.750 399    
11.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกับ
เค ร่ือ งส าอ า งมี ความละ เอี ยด 
ชดัเจน ครบถว้น ท าให้ไดข้อ้มูลท่ี
รอบดา้น 

ระหว่างกลุ่ม 3.286 3 1.095 1.056 .368 
ภายในกลุ่ม 410.874 396 1.038   

รวม 414.160 399    

12.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีการอัพ เดทข้อมูล
เคร่ืองส าอางใหม่ ๆตลอดเวลา ท า
ให้ เพิ่มพูนความรู้ต่าง  ๆให้กับ
ผูต้ิดตาม 

ระหว่างกลุ่ม 8.536 3 2.845 3.060 .028* 
ภายในกลุ่ม 368.174 396 .930   

รวม 376.710 399    

13.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ ท่ีมีความ รู้และความ
เช่ียวชาญเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเป็น
อ ย่ า ง ดี ส า ม า ร ถ ส ร้ า ง ค ว า ม
น่าเช่ือถือให้กบัตราสินคา้ได ้

ระหว่างกลุ่ม 6.855 3 2.285 2.260 .081 
ภายในกลุ่ม 400.335 396 1.011   

รวม 407.190 399    

14.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือ
ออนไลน์ท่ีมีลกัษณะการพูด/เขียน
ท่ีชัดเจน สามารถสร้างความ รู้
ความเข้าใจในสินค้าเป็นอย่างดี
ให้กบัผูต้ิดตามได ้

ระหว่างกลุ่ม 5.665 3 1.888 2.193 .088 
ภายในกลุ่ม 340.975 396 .861   

รวม 346.640 399    

15.การมีหลกัฐานอา้งอิงและมีการ
ทดลองสินค้าโดยผูม้ีอิทธิพลบน
ส่ือออนไลน์จริง ท าให้ผู ้ติดตาม
รู้สึกว่ามีความน่าเช่ือถือ 

ระหว่างกลุ่ม 4.863 3 1.621 1.909 .128 
ภายในกลุ่ม 336.315 396 .849   

รวม 341.178 399    

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.20 ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้

จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

จ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง คือ ประเด็นท่านเช่ือวา่การมีบุคลิกภาพท่ีดีของผูมี้

อิทธิพลบนส่ือออนไลน์เหมาะสมกบัเคร่ืองส าอางท าให้รู้สึกสนใจเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้น

เพิ่มขึ้น ประเด็นท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

ประเด็นท่านเช่ือวา่การกล่าวอา้งสรรพคุณของเคร่ืองส าอางของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นขอ้มูลจริง 

ประเด็นท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีช่วยใหท้่านไดพ้บปะกบัคนดงัท่ีท่านช่ืนชอบ 



ประเด็นท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีขึ้นอยูก่บัช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์ ประเด็นท่านเช่ือวา่ผูมี้

อิทธิพลบนโลกออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีตรงตามความเป็นจริง ประเด็นท่าน

คิดวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีรูปแบบในการน าเสนอเคร่ืองส าอางท่ีน่าสนใจ น่าติดตาม และ

ประเด็นท่านเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีการอพัเดทขอ้มูลเคร่ืองส าอางใหม่ ๆตลอดเวลา 

ท าใหเ้พิ่มพูนความรู้ต่าง ๆให้กบัผูติ้ดตาม โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลรายคู่ไดน้ าเสนอในตารางท่ี 

4.21 ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.21 ผลการทดสอบการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ของมีผูอิ้ทธิพลบน

ส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ผูใ้นประเด็นท่านเช่ือวา่การมีบุคลิกภาพท่ีดีของผูมี้

อิทธิพลบนส่ือออนไลน์เหมาะสมกบัเคร่ืองส าอางท าให้รู้สึกสนใจเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้น

เพิ่มขึ้นระดบัมาก ประเด็นท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบเป็นพรีเซ็น

เตอร์ระดบัปานกลาง ประเด็นท่านเช่ือวา่การกล่าวอา้งสรรพคุณของเคร่ืองส าอางของบุคคลท่ีมี

ช่ือเสียงเป็นขอ้มูลจริงระดบัปานกลาง ประเด็นท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีช่วยใหท้่าน

ไดพ้บปะกบัคนดงัท่ีท่านช่ืนชอบระดบันอ้ย ประเด็นท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีขึ้นอยูก่บั

ช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์ระดบัปานกลาง ประเด็นท่านเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลบนโลกออนไลน์มีขอ้มูล

ข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีตรงตามความเป็นจริงระดบัปานกลาง ประเด็นท่านคิดวา่ผูมี้อิทธิพล

บนส่ือออนไลน์ท่ีมีรูปแบบในการน าเสนอเคร่ืองส าอางท่ีน่าสนใจ น่าติดตามระดบัมาก และ

ประเด็นท่านเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีการอพัเดทขอ้มูลเคร่ืองส าอางใหม่ ๆตลอดเวลา 

ท าใหเ้พิ่มพูนความรู้ต่าง ๆให้กบัผูติ้ดตามระดบัมาก 

 จ านวนเงินเฉลีย่ในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

X  
ซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 100 บาท 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 
บาท 

ซ้ือคร้ังละ 501-
1,000 บาท 

ซ้ือคร้ังละ 
1,000 บาทขึ้น

ไป 
ท่านเช่ือว่าการมี
บุคลิกภาพท่ีดีของผูม้ี
อิทธิพลบนส่ือออนไลน์
เหมาะสมกบั
เคร่ืองส าอางท าให้รู้สึก
สนใจเคร่ืองส าอางของ
ตราสินคา้นั้นเพ่ิมขึ้น 

ซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 100 บาท 

( X =3.50) 

- .033* - .049* 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 

บาท ( X =4.13) 
- - 011* - 

ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 

บาท ( X =3.88) 
- - - - 



ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป ( X =4.12) 
 - - - 

ท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้
เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ี
ท่านช่ืนชอบเป็นพรีเซ็น
เตอร์ 

ซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 100 บาท 

( X =3.00) 

- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 

บาท ( X =3.45) 
- - .030* .001* 

ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 

บาท ( X =3.16) 
- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป ( X =2.83) 
- - - - 

ท่านเช่ือว่าการกล่าวอา้ง
สรรพคุณของ
เคร่ืองส าอางของบุคคล
ท่ีมีช่ือเสียงเป็นขอ้มูล
จริง 

ซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 100 บาท 

( X =2.50) 

- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 

บาท ( X =3.08) 
- - .011* .047* 

ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 

บาท ( X =2.78) 
- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป ( X =2.76) 
- - - - 

ท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้
เคร่ืองส าอางท่ีช่วยให้
ท่านไดพ้บปะกบัคน
ดงัท่ีท่านช่ืนชอบ 

ซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 100 บาท 

( X =2.60) 

- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 

บาท ( X =2.76) 
- - .009* .000* 

ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 

บาท ( X =2.36) 
- - - .022* 

ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป ( X =1.95) 
- - - - 

ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์
ตราสินคา้ท่ีดีขึ้นอยูก่บั
ช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์ 

ซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 100 บาท 

( X =2.70) 

- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 

บาท ( X =3.12) 
- - .030* .000* 

ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 

บาท ( X =2.85) 
- - - .044* 

ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป ( X =2.49) 
- - - - 



ท่านเช่ือว่าผูม้ีอิทธิพล
บนโลกออนไลน์มี
ขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบั
เคร่ืองส าอางท่ีตรงตาม
ความเป็นจริง 

ซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 100 บาท 

( X =2.70) 

- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 

บาท ( X =3.28) 
- - .016 .002* 

ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 

บาท ( X =3.01) 
- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป ( X =2.80) 
- - - - 

ท่านคิดว่าผูม้ีอิทธิพล
บนส่ือออนไลน์ท่ีมี
รูปแบบในการน าเสนอ
เคร่ืองส าอางท่ีน่าสนใจ 
น่าติดตาม 

ซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 100 บาท 

( X =2.70) 

- .001* .002* .038* 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 

บาท ( X =3.73) 
- - - .013* 

ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 

บาท ( X =3.66) 
- - - .049* 

ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป ( X =3.37) 
- - - - 

ท่านเช่ือว่าผูม้ีอิทธิพล
บนส่ือออนไลน์ท่ีมีการ
อพัเดทขอ้มูล
เคร่ืองส าอางใหม่ ๆ
ตลอดเวลา ท าให้
เพ่ิมพูนความรู้ต่าง ๆ
ให้กบัผูติ้ดตาม 

ซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 100 บาท 

( X =3.10) 

- .041* - - 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 

บาท ( X =3.74) 
- - - .015* 

ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 

บาท ( X =3.63) 
- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป ( X =3.39) 
- - - - 

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

 จากตารางท่ี 4.21 ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้

จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร เปรียบเทียบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ จ าแนกตามจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง พบวา่ 

ประเด็นท่านเช่ือวา่การมีบุคลิกภาพท่ีดีของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์เหมาะสมกบั

เคร่ืองส าอางท าใหรู้้สึกสนใจเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นเพิ่มขึ้น มีจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือ

เคร่ืองส าอางต่อคร้ัง ซ้ือคร้ังละ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท และต ่ากวา่



หรือเท่ากบั 100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป และซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 

501-1,000 บาท มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่าง

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ มี

จ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 

บาท และ ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะ

ส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านเช่ือวา่การกล่าวอา้งสรรพคุณของเคร่ืองส าอางของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็น

ขอ้มูลจริง มีจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 

501-1,000 บาท และ ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป มีความแตกต่างอยา่ง

มีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีช่วยใหท้่านไดพ้บปะกบัคนดงัท่ีท่านช่ืน

ชอบ มีจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 501-

1,000 บาท และ ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป มีความแตกต่างอยา่งมีนยั

ยะส าคญัทางสถิติ และจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 บาท กบั 

ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความ

ความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีขึ้นอยูก่บัช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์ มีจ านวนเงิน

เฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 บาท และ 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทาง

สถิติ และจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 

1,000 บาทขึ้นไป มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลบนโลกออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีตรง

ตามความเป็นจริง มีจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือ

คร้ังละ 501-1,000 บาท และ ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป มีความ



แตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านคิดวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีรูปแบบในการน าเสนอเคร่ืองส าอางท่ี

น่าสนใจ น่าติดตาม มีจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง ซ้ือคร้ังละต ่ากวา่หรือเท่ากบั 

100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท และซ้ือคร้ังละต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 

501-1,000 บาท และ ซ้ือคร้ังละต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป มีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ และซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป 

มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ และซ้ือคร้ังละ 501-1,000 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 

บาทขึ้นไป มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่ง

มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีการอพัเดทขอ้มูลเคร่ืองส าอางใหม่ ๆ

ตลอดเวลา ท าใหเ้พิ่มพูนความรู้ต่าง ๆใหก้บัผูติ้ดตาม มีจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อ

คร้ัง ซ้ือคร้ังละต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท มีความแตกต่างอยา่งมีนยั

ยะส าคญัทางสถิติ และซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป มีความแตกต่าง

อยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 

 

  



ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 3 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

น าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

3.1 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้

จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการ

ซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ โดยใชส้ถิติ One Way ANOVA น าเสนอในตารางท่ี 4.22 

ดงัน้ี 

ข้อมูลภาพลกัษณ์ตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1.ท่านมักซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้า
จากประเทศเกาหลีผ่านช่องทาง
ออนไลน์เป็นประจ า 

ระหว่างกลุ่ม 39.205 6 6.534 4.001 .001* 
ภายในกลุ่ม 641.773 393 1.633   

รวม 680.978 399    
2.ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นสินคา้
น า เ ข้ า มี ผ ล ต่ อ ก า ร เ ลื อ ก ซ้ื อ
เคร่ืองส าอางของท่าน 

ระหว่างกลุ่ม 8.823 6 1.471 1.690 .122 
ภายในกลุ่ม 341.974 393 .870   

รวม 350.798 399    
3.ท่านให้ความส าคัญกับความ
น่ า เ ช่ื อ ถื อ ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า
เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายออนไลน์ 

ระหว่างกลุ่ม 5.568 6 .928 1.359 .230 
ภายในกลุ่ม 268.432 393 .683   

รวม 274.000 399    
4.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิต
แบบมีจ านวนจ ากดั 

ระหว่างกลุ่ม 21.148 6 3.525 3.095 .006* 
ภายในกลุ่ม 447.549 393 1.139   

รวม 468.698 399    
5 . ท่ า น มั ก เ ช่ื อ ว่ า ต ร า สิ น ค้ า
เค ร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงมักมี
คุณภาพดี 

ระหว่างกลุ่ม 15.709 6 2.618 2.767 .012* 
ภายในกลุ่ม 371.931 393 .946   

รวม 387.640 399    
6.ท่านเช่ือว่าราคาของเคร่ืองส าอาง
ท่ีแพงหมายถึงภาพลกัษณ์ระดบัสูง
ของตราสินคา้ 

ระหว่างกลุ่ม 14.289 6 2.381 2.269 .036* 
ภายในกลุ่ม 412.409 393 1.049   

รวม 426.697 399    
7.ท่านมักจะซ้ือเคร่ืองส าอางจาก
ตราสินคา้ท่ีมีส่วนผสมจากวตัถุดิบ
ธรรมชาติ 

ระหว่างกลุ่ม 3.853 6 .642 .827 .549 
ภายในกลุ่ม 305.025 393 .776   

รวม 308.877 399    
ระหว่างกลุ่ม 11.608 6 1.935 1.732 .112 
ภายในกลุ่ม 439.102 393 1.117   



8 . ท่ าน เ ช่ือว่ า เค ร่ืองส าอาง ท่ี ดี
จะต้องเป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง
เท่านั้น 

รวม 450.710 399    

9.ท่านเ ช่ือว่ าการ ซ้ือตราสินค้า
เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงท าให้
ภาพลกัษณ์ของท่านดูดีขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 20.770 6 3.462 2.901 .009* 
ภายในกลุ่ม 468.980 393 1.193   

รวม 489.750 399    
10.ท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตรา
สินคา้นั้นหากมีค  าวิจารณ์ท่ีดี 

ระหว่างกลุ่ม 4.985 6 .831 1.343 .237 
ภายในกลุ่ม 243.093 393 .619   

รวม 248.077 399    
11.ท่านมักเข้าดู รีวิวใน Youtube 
ก่อนซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ระหว่างกลุ่ม 4.252 6 .709 .622 .713 
ภายในกลุ่ม 448.058 393 1.140   

รวม 452.310 399    
12.ท่ านมัก เ ข้ า ดู รี วิ ว ในแห ล่ง 
Social Media ต่ า ง ๆ ก่ อ น ซ้ื อ
เคร่ืองส าอาง 

ระหว่างกลุ่ม 2.858 6 .476 .735 .622 
ภายในกลุ่ม 254.782 393 .648   

รวม 257.640 399    
13.การโฆษณาท าให้ท่านเช่ือว่า
เคร่ืองส าอางของตราสินค้านั้ นมี
คุณภาพดี 

ระหว่างกลุ่ม 4.731 6 .788 .829 .548 
ภายในกลุ่ม 373.847 393 .951   

รวม 378.578 399    
14.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางตาม
ค าแนะน าของพนกังาน 

ระหว่างกลุ่ม 14.035 6 2.339 2.321 .033* 
ภายในกลุ่ม 396.142 393 1.008   

รวม 410.177 399    
15.ท่านมัก ซ้ือ เค ร่ืองส าอาง ท่ีมี
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในเชิงบวก 

ระหว่างกลุ่ม 6.495 6 1.082 1.793 .099 
ภายในกลุ่ม 237.255 393 .604   

รวม 243.750 399    

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.22 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก

ประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการซ้ือ

เคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ คือ ประเด็นท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี

ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นประจ า ประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมีจ านวนจ ากดั 

ประเด็นท่านมกัเช่ือวา่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงมกัมีคุณภาพดี ประเด็นท่านเช่ือวา่ราคา

ของเคร่ืองส าอางท่ีแพงหมายถึงภาพลกัษณ์ระดบัสูงของตราสินคา้  ประเด็นท่านเช่ือวา่การซ้ือตรา

สินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงท าใหภ้าพลกัษณ์ของท่านดูดีขึ้น และประเด็นท่านมกัจะซ้ือ



เคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของพนกังาน โดยผลการวิเคราะห์ขอ้มูลรายคู่ไดน้ าเสนอในตารางท่ี 

4.23 ดงัน้ี 

ตารางท่ี 4.23 ผลการทดสอบการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ของมีภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ในประเด็นท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี

ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นประจ าระดบัปานกลาง ประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมี

จ านวนจ ากดัระดบันอ้ย ประเด็นท่านมกัเช่ือวา่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงมกัมีคุณภาพดี

ระดบัมาก ประเด็นท่านเช่ือว่าราคาของเคร่ืองส าอางท่ีแพงหมายถึงภาพลกัษณ์ระดบัสูงของตรา

สินคา้ระดบัมาก  ประเด็นท่านเช่ือวา่การซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงท าให้ภาพลกัษณ์

ของท่านดูดีขึ้นระดบัปานกลาง และประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของพนกังาน

ระดบัปานกลาง จ าแนกตามการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ 

 การซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ 

X  Koriico The 
Cosmetics 

Beauticool Sephora Watson Konvy อ่ืนๆ 

ท่านมกัซ้ือ
เคร่ืองส าอาง
น าเขา้จาก

ประเทศเกาหลี
ผา่นช่องทาง
ออนไลน์เป็น
ประจ า ประเด็น
ท่านมกัจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ี
ผลิตแบบมี
จ านวนจ ากดั 

Koriico 

(X

=4.50) 

- - - - - - - 

The 
Cosmetics 

(X

=3.54) 

- - - - .036* - - 

Beauticool 

(X

=3.00) 

- - - - - - - 

Sephora 

(X

=3.00) 

- - - - - .045*  

Watson 

(X

=2.77) 

- - - - - - - 

Konvy - - - - - - - 



(X

=3.56) 
อ่ืนๆ 

(X

=3.12) 

- - - - - - - 

ท่านมกัจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ี
ผลิตแบบมี
จ านวนจ ากดั 

Koriico 

(X

=4.00) 

- - .015* - .022* - - 

The 
Cosmetics 

(X

=2.92) 

- - .031* - .028* - - 

Beauticool 

(X

=2.00) 

- - - - - - - 

Sephora 

(X

=2.64) 

- - - - - - - 

Watson 

(X

=2.25) 

- - - - - - - 

Konvy 

(X

=2.59) 

- - - - .030* - .039* 

อ่ืนๆ 

(X

=2.17) 

.018* .024* - - - - - 

ท่านมกัเช่ือว่า
ตราสินคา้

เคร่ืองส าอางท่ี
มีราคาแพงมกั
มีคุณภาพดี 

Koriico 

(X

=4.50) 

- - - - - - - 

The 
Cosmetics 

(X

=4.00) 

- - - - .041* - .031* 

Beauticool 

(X

=3.67) 

- - - - - - - 



Sephora 

(X

=3.61) 

- - - - - - - 

Watson 

(X

=3.43) 

- - - - - .003* - 

Konvy 

(X

=3.86) 

- - - - - - .005* 

อ่ืนๆ 

(X

=3.35) 

- - - - - - - 

ท่านเช่ือว่า
ราคาของ

เคร่ืองส าอางท่ี
แพงหมายถึง
ภาพลกัษณ์
ระดบัสูงของ
ตราสินคา้   

Koriico 

(X

=4.50) 

- - - - - - - 

The 
Cosmetics 

(X

=4.00) 

- - - - - - - 

Beauticool 

(X

=3.83) 

- - - - - - - 

Sephora 

(X

=3.73) 

- - - - - - - 

Watson 

(X

=3.53) 

- - - - - .002* - 

Konvy 

(X

=4.00) 

- - - - - - - 

อ่ืนๆ 

(X

=3.58) 

- - - - - .031* - 

ประเด็นท่าน
เช่ือว่าการซ้ือ

Koriico 

(X

=4.00) 

- - - - - - - 



ตราสินคา้
เคร่ืองส าอางท่ี
มีราคาแพงท า
ให้ภาพลกัษณ์
ของท่านดูดีขึ้น 

The 
Cosmetics 

(X

=3.54) 

- - - - - - - 

Beauticool 

(X

=2.83) 

- - - - - .036* - 

Sephora 

(X

=3.24) 

- - - - - - - 

Watson 

(X

=2.99) 

- - - - - .000* - 

Konvy 

(X

=3.56) 

- - - - - - - 

อ่ืนๆ 

(X

=3.10) 

- - - - - .026* - 

ท่านมกัจะ
ซ้ือ

เคร่ืองส าอาง
ตาม

ค าแนะน า
ของพนกังาน 

Koriico 

(X

=5.00) 

- .027* .003* .002* .002* .003* .002* 

The 
Cosmetics 

(X

=3.31) 

- - - - - - - 

Beauticool 

(X

=2.67) 

- - - - - - - 

Sephora 

(X

=2.67) 

- - - - - - - 

Watson 

(X

=2.79) 

- - - - - - - 

Konvy - - - - - - - 



(X

=2.85) 
อ่ืนๆ 

(X

=2.77) 

- - - - - - - 

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.21 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก

ประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามการซ้ือ

เคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ พบวา่ 

ประเด็นท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์เป็นประจ า 

จ าแนกตามการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ โดยผูต้อบแบบสอบถามซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น

เวบ็ไชต ์The Cosmetics กบั Watson มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ และซ้ือ

เคร่ืองส าอางผา่นเวบ็ไซต ์Sephora กบั konvy มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน 

ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมีจ านวนจ ากดั จ าแนกตามการซ้ือ

เคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ โดยผูต้อบแบบสอบถามซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นเวบ็ไชต ์Koriico 

กบั Beauticool และ เวบ็ไชต ์Koriico กบั Watson มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ  ซ้ือ

เคร่ืองส าอางผา่นเวบ็ไชต ์The Cosmetics กบั Beauticool และเวบ็ไชต ์The Cosmetics กบั Watson 

มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นเวบ็ไชต ์konvy กบั Watson และ

เวบ็ไชต ์konvy กบัเวบ็ไซตอ่ื์นๆ มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ  และซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นเวบ็ไชต ์อ่ืนๆ กบั Koriico และเวบ็ไชต ์อ่ืนๆ กบั The Cosmetics มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะ

ส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านมกัเช่ือวา่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงมกัมีคุณภาพดี จ าแนกตามการ

ซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ โดยผูต้อบแบบสอบถามซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นเวบ็ไชต ์The 

Cosmetics กบั Watson และเวบ็ไชต ์The Cosmetics กบัเวบ็ไซตอ่ื์นๆ มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะ

ส าคญัทางสถิติ ซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นเวบ็ไชต ์ Watson กบั konvy มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญั

ทางสถิติ และซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นเวบ็ไชต ์konvy กบัเวบ็ไซตอ่ื์นๆ มีความแตกต่างอย่างมีนยัยะ

ส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



ประเด็นท่านเช่ือวา่ราคาของเคร่ืองส าอางท่ีแพงหมายถึงภาพลกัษณ์ระดบัสูงของตราสินคา้ 

จ าแนกตามการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ โดยผูต้อบแบบสอบถามซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น

เวบ็ไชต ์Watson กบั konvy มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ และซ้ือเคร่ืองส าอางผา่น

เวบ็ไชต ์อ่ืนๆ กบั konvy มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความ

แตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านเช่ือวา่การซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงท าใหภ้าพลกัษณ์ของท่านดูดี

ขึ้น จ าแนกตามการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ โดยผูต้อบแบบสอบถามซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นเวบ็ไชต ์Beauticool กบั konvy มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นเวบ็ไชต ์Watson กบั konvy มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ และซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นเวบ็ไชต ์อ่ืนๆ กบั konvy มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความ

ความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของพนกังาน จ าแนกตามการซ้ือ

เคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ โดยผูต้อบแบบสอบถามซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นเวบ็ไชต ์Koriico 

กบั The Cosmetics และเวบ็ไชต ์Koriico กบั Sephora และเวบ็ไชต ์Koriico กบั Beauticool และเวบ็

ไชต ์Koriico กบั Watson และเวบ็ไชต ์Koriico กบั konvy และเวบ็ไชต ์Koriico กบัเวบ็ไซตอ่ื์นๆ มี

ความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

  



ตารางท่ี 4.24  แสดงการทดสอบโดยใชส้ถิติ One Way ANOVA ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค

เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามประเภทของเคร่ืองส าอาง 

ข้อมูลภาพลกัษณ์ตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1.ท่านมักซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้า
จากประเทศเกาหลีผ่านช่องทาง
ออนไลน์เป็นประจ า 

ระหว่างกลุ่ม 7.541 3 2.514 1.478 .220 
ภายในกลุ่ม 673.436 396 1.701   

รวม 680.977 399    
2.ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นสินคา้
น า เ ข้ า มี ผ ล ต่ อ ก า ร เ ลื อ ก ซ้ื อ
เคร่ืองส าอางของท่าน 

ระหว่างกลุ่ม 4.107 3 1.369 1.564 .198 
ภายในกลุ่ม 346.691 396 .875   

รวม 350.797 399    
3.ท่านให้ความส าคัญกับความ
น่ า เ ช่ื อ ถื อ ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า
เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายออนไลน์ 

ระหว่างกลุ่ม 1.541 3 .514 .747 .525 
ภายในกลุ่ม 272.459 396 .688   

รวม 274.000 399    
4.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิต
แบบมีจ านวนจ ากดั 

ระหว่างกลุ่ม 12.308 3 4.103 3.560 .014* 
ภายในกลุ่ม 456.389 396 1.152   

รวม 468.698 399    
5 . ท่ า น มั ก เ ช่ื อ ว่ า ต ร า สิ น ค้ า
เค ร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงมักมี
คุณภาพดี 

ระหว่างกลุ่ม .671 3 .224 .229 .876 
ภายในกลุ่ม 386.969 396 .977   

รวม 387.640 399    
6.ท่านเช่ือว่าราคาของเคร่ืองส าอาง
ท่ีแพงหมายถึงภาพลกัษณ์ระดบัสูง
ของตราสินคา้ 

ระหว่างกลุ่ม 2.721 3 .907 .847 .469 
ภายในกลุ่ม 423.977 396 1.071   

รวม 426.698 399    
7.ท่านมักจะซ้ือเคร่ืองส าอางจาก
ตราสินคา้ท่ีมีส่วนผสมจากวตัถุดิบ
ธรรมชาติ 

ระหว่างกลุ่ม 7.582 3 2.527 3.322 .020* 
ภายในกลุ่ม 301.296 396 .761   

รวม 308.878 399    
8 . ท่ าน เ ช่ือว่ า เค ร่ืองส าอาง ท่ี ดี
จะต้องเป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง
เท่านั้น 

ระหว่างกลุ่ม .768 3 .256 .225 .879 
ภายในกลุ่ม 449.942 396 1.136   

รวม 450.710 399    
9.ท่านเ ช่ือว่ าการ ซ้ือตราสินค้า
เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงท าให้
ภาพลกัษณ์ของท่านดูดีขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 8.374 3 2.791 2.296 .077 
ภายในกลุ่ม 481.376 396 1.216   

รวม 489.750 399    



10.ท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตรา
สินคา้นั้นหากมีค  าวิจารณ์ท่ีดี 

ระหว่างกลุ่ม 9.559 3 3.186 5.290 .001* 
ภายในกลุ่ม 238.519 396 .602   

รวม 248.077 399    
11.ท่านมักเข้าดู รีวิวใน Youtube 
ก่อนซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ระหว่างกลุ่ม 1.053 3 .351 .308 .820 
ภายในกลุ่ม 451.257 396 1.140   

รวม 452.310 399    
12.ท่ านมัก เ ข้ า ดู รี วิ ว ในแห ล่ง 
Social Media ต่ า ง ๆ ก่ อ น ซ้ื อ
เคร่ืองส าอาง 

ระหว่างกลุ่ม 4.998 3 1.666 2.611 .051 
ภายในกลุ่ม 252.642 396 .638   

รวม 257.640 399    
13.การโฆษณาท าให้ท่านเช่ือว่า
เคร่ืองส าอางของตราสินค้านั้ นมี
คุณภาพดี 

ระหว่างกลุ่ม 3.452 3 1.151 1.215 .304 
ภายในกลุ่ม 375.126 396 .947   

รวม 378.578 399    
14.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางตาม
ค าแนะน าของพนกังาน 

ระหว่างกลุ่ม 2.708 3 .903 .877 .453 
ภายในกลุ่ม 407.470 396 1.029   

รวม 410.178 399    
15.ท่านมัก ซ้ือ เค ร่ืองส าอาง ท่ีมี
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในเชิงบวก 

ระหว่างกลุ่ม 2.888 3 .963 1.583 .193 
ภายในกลุ่ม 240.862 396 .608   

รวม 243.750 399    

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.24 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก

ประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ประเภทของเคร่ืองส าอาง คือ ประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมีจ านวนจ ากดั ประเด็น

ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางจากตราสินคา้ท่ีมีส่วนผสมจากวตัถุดิบธรรมชาติ และประเด็นท่านจะซ้ือ

เคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นหากมีค าวิจารณ์ท่ีดี  

ตารางท่ี 4.25 แสดงผลการทดสอบการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ของมี

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ผูต้อบแบบถามใหค้วามส าคญักบัประเด็นท่าน

มกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมีจ านวนจ ากดัระดบันอ้ย ประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางจาก

ตราสินคา้ท่ีมีส่วนผสมจากวตัถุดิบธรรมชาติระดบัมาก และประเด็นท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตรา

สินคา้นั้นหากมีค าวิจารณ์ท่ีดีระดบัมากท่ีสุด จ าแนกตามประเภทของเคร่ืองส าอาง 



 ประเภทของเคร่ืองส าอาง 

X  
เคร่ืองส าอาง

ส าหรับทะนุบ ารุง
ผิวและการแก้ไข
ข้อบกพร่องของ

ผิว 

เคร่ืองส าอาง
ส าหรับป้องกันผิว 

เคร่ืองส าอาง
ส าหรับท าความ

สะอาด 
 

เคร่ืองส าอาง
ส าหรับเสริมแต่ง

ความงาม  
 

ท่านมกัจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบ
มีจ านวนจ ากดั 

เคร่ืองส าอางส าหรับ
ทะนุบ ารุงผิวและการ
แกไ้ขขอ้บกพร่องของ
ผิว 

 (X =2.21) 

- .039* - .005* 

เคร่ืองส าอางส าหรับ
ป้องกนัผิว  

(X =2.68) 

- - - - 

เคร่ืองส าอางส าหรับ
ท าความสะอาด 

 (X =2.41) 

- - - - 

เคร่ืองส าอางส าหรับ
เสริมแต่งความงาม  

(X =2.58) 

- - - - 

ท่านมกัจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางจากตรา
สินคา้ท่ีมีส่วนผสมจาก
วตัถุดิบธรรมชาติ 

เคร่ืองส าอางส าหรับ
ทะนุบ ารุงผิวและการ
แกไ้ขขอ้บกพร่องของ
ผิว 

 (X =4.07) 

- - - .016* 

เคร่ืองส าอางส าหรับ
ป้องกนัผิว  

(X =4.36) 

- - - .005* 

เคร่ืองส าอางส าหรับ
ท าความสะอาด 

 (X =4.00) 

- - - - 

เคร่ืองส าอางส าหรับ
เสริมแต่งความงาม  

(X =3.81) 

- - - - 

ประเด็นท่านจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางของตรา
สินคา้นั้นหากมีค า
วิจารณ์ท่ีดี 

เคร่ืองส าอางส าหรับ
ทะนุบ ารุงผิวและการ
แกไ้ขขอ้บกพร่องของ
ผิว 

- .006* .004* .044* 



 (X =4.45) 
เคร่ืองส าอางส าหรับ
ป้องกนัผิว  

(X =4.00) 

- - - - 

เคร่ืองส าอางส าหรับ
ท าความสะอาด 

 (X =4.05) 

- - - - 

เคร่ืองส าอางส าหรับ
เสริมแต่งความงาม  

(X =4.26) 

- - - - 

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.25 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก

ประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม

ประเภทของเคร่ืองส าอาง พบวา่ 

ประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมีจ านวนจ ากดั จ าแนกตามประเภทของ

เคร่ืองส าอาง โดยผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางประเภท เคร่ืองส าอางส าหรับ

ทะนุบ ารุงผิวและการแกไ้ขขอ้บกพร่องของผิว กบั เคร่ืองส าอางส าหรับป้องกนัผิว และมีการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับทะนุบ ารุงผิวและการแกไ้ขขอ้บกพร่องของ

ผิว กบั เคร่ืองส าอางส าหรับเสริมแต่งความงาม มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่

อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางจากตราสินคา้ท่ีมีส่วนผสมจากวตัถุดิบธรรมชาติ 

จ าแนกตามประเภทของเคร่ืองส าอาง โดยผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

ประเภท เคร่ืองส าอางส าหรับทะนุบ ารุงผิวและการแกไ้ขขอ้บกพร่องของผิว กบั เคร่ืองส าอาง

ส าหรับเสริมแต่งความงาม มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ และมีการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางประเภท เคร่ืองส าอางส าหรับป้องกนัผิว กบั เคร่ืองส าอางส าหรับเสริมแต่งความงาม มี

ความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นหากมีค าวิจารณ์ท่ีดี จ าแนกตามประเภท

ของเคร่ืองส าอาง โดยผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางประเภท เคร่ืองส าอาง



ส าหรับทะนุบ ารุงผิวและการแกไ้ขขอ้บกพร่องของผิว กบั เคร่ืองส าอางส าหรับป้องกนัผิว และมี

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับทะนุบ ารุงผิวและการแกไ้ขขอ้บกพร่อง

ของผิว กบั เคร่ืองส าอางส าหรับท าความสะอาด และมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางประเภท

เคร่ืองส าอางส าหรับทะนุบ ารุงผิวและการแกไ้ขขอ้บกพร่องของผิว กบั เคร่ืองส าอางส าหรับเสริม

แต่งความงาม มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่าง

อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่น

ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ

เคร่ืองส าอาง ไม่สามารถแสดงการทดสอบโดยใชส้ถิติ One Way ANOVA ได ้เน่ืองจากผูต้อบ

แบบสอบถามมีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเพื่อน าไปใชเ้อง จ านวน 400 คน  

 

ตารางท่ี 4.26  แสดงการทดสอบโดยใชส้ถิติ One Way ANOVA ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค

เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

ข้อมูลภาพลกัษณ์ตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1.ท่านมักซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้า
จากประเทศเกาหลีผ่านช่องทาง
ออนไลน์เป็นประจ า 

ระหว่างกลุ่ม 5.881 3 1.960 1.150 .329 
ภายในกลุ่ม 675.096 396 1.705   

รวม 680.978 399    
2.ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นสินคา้
น า เ ข้ า มี ผ ล ต่ อ ก า ร เ ลื อ ก ซ้ื อ
เคร่ืองส าอางของท่าน 

ระหว่างกลุ่ม 9.364 3 3.121 3.620 .013 
ภายในกลุ่ม 341.434 396 .862   

รวม 350.797 399    
3.ท่านให้ความส าคัญกับความ
น่ า เ ช่ื อ ถื อ ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า
เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายออนไลน์ 

ระหว่างกลุ่ม 2.547 3 .849 1.239 .295 
ภายในกลุ่ม 271.453 396 .685   

รวม 274.000 399    
4.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิต
แบบมีจ านวนจ ากดั 

ระหว่างกลุ่ม 3.704 3 1.235 1.051 .370 
ภายในกลุ่ม 464.994 396 1.174   

รวม 468.697 399    
ระหว่างกลุ่ม 4.464 3 1.488 1.538 .204 



5 . ท่ า น มั ก เ ช่ื อ ว่ า ต ร า สิ น ค้ า
เค ร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงมักมี
คุณภาพดี 

ภายในกลุ่ม 383.176 396 .968   
รวม 387.640 399    

6.ท่านเช่ือว่าราคาของเคร่ืองส าอาง
ท่ีแพงหมายถึงภาพลกัษณ์ระดบัสูง
ของตราสินคา้ 

ระหว่างกลุ่ม 1.978 3 .659 .615 .606 
ภายในกลุ่ม 424.719 396 1.073   

รวม 426.697 399    
7.ท่านมักจะซ้ือเคร่ืองส าอางจาก
ตราสินคา้ท่ีมีส่วนผสมจากวตัถุดิบ
ธรรมชาติ 

ระหว่างกลุ่ม 9.435 3 3.145 4.159 .006* 
ภายในกลุ่ม 299.442 396 .756   

รวม 308.877 399    
 8 . ท่านเ ช่ือว่ า เค ร่ืองส าอาง ท่ี ดี
จะต้องเป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง
เท่านั้น 

ระหว่างกลุ่ม 4.250 3 1.417 1.257 .289 
ภายในกลุ่ม 446.460 396 1.127   

รวม 450.710 399    
9.ท่านเ ช่ือว่ าการ ซ้ือตราสินค้า
เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงท าให้
ภาพลกัษณ์ของท่านดูดีขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 8.876 3 2.959 2.436 .064 
ภายในกลุ่ม 480.874 396 1.214   

รวม 489.750 399    
10.ท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตรา
สินคา้นั้นหากมีค  าวิจารณ์ท่ีดี 

ระหว่างกลุ่ม .270 3 .090 .144 .934 
ภายในกลุ่ม 247.808 396 .626   

รวม 248.078 399    
11.ท่านมักเข้าดู รีวิวใน Youtube 
ก่อนซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ระหว่างกลุ่ม 1.058 3 .353 .310 .818 
ภายในกลุ่ม 451.252 396 1.140   

รวม 452.310 399    
12.ท่ านมัก เ ข้ า ดู รี วิ ว ในแห ล่ง 
Social Media ต่ า ง ๆ ก่ อ น ซ้ื อ
เคร่ืองส าอาง 

ระหว่างกลุ่ม 6.471 3 2.157 3.401 .018* 
ภายในกลุ่ม 251.169 396 .634   

รวม 257.640 399    
13.การโฆษณาท าให้ท่านเช่ือว่า
เคร่ืองส าอางของตราสินค้านั้ นมี
คุณภาพดี 

ระหว่างกลุ่ม 1.156 3 .385 .404 .750 
ภายในกลุ่ม 377.421 396 .953   

รวม 378.577 399    
14.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางตาม
ค าแนะน าของพนกังาน 

ระหว่างกลุ่ม .682 3 .227 .220 .883 
ภายในกลุ่ม 409.496 396 1.034   

รวม 410.178 399    
15.ท่านมัก ซ้ือ เค ร่ืองส าอาง ท่ีมี
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในเชิงบวก 

ระหว่างกลุ่ม 2.656 3 .885 1.454 .227 
ภายในกลุ่ม 241.094 396 .609   

รวม 243.750 399    

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 



 จากตารางท่ี 4.26 จากตารางท่ี 4.24 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง คือ ประเด็นท่านมกัจะซ้ือ

เคร่ืองส าอางจากตราสินคา้ท่ีมีส่วนผสมจากวตัถุดิบธรรมชาติ และประเด็นท่านมกัเขา้ดูรีวิวใน

แหล่ง Social Media ต่างๆก่อนซ้ือเคร่ืองส าอาง  

 ตารางท่ี 4.27 แสดงผลการทดสอบการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ของมี

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัใน

ประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางจากตราสินคา้ท่ีมีส่วนผสมจากวตัถุดิบธรรมชาติระดบัมาก และ

ประเด็นท่านมกัเขา้ดูรีวิวในแหล่ง Social Media ต่างๆก่อนซ้ือเคร่ืองส าอางระดบัมากท่ีสุด จ าแนก

ตามปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

 ปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

X  
ซ้ือคร้ังละ 1-4 ช้ิน ซ้ือคร้ังละ 5-8 ช้ิน 

 
ซ้ือคร้ังละ 9-12 

ช้ิน 
ซ้ือคร้ังละ 12 ขึน้

ไป  

ท่านมกัจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบ
มีจ านวนจ ากดั 

ซ้ือคร้ังละ 1-4 ช้ิน 

(X =3.98) 
- .002* - - 

ซ้ือคร้ังละ 5-8 ช้ิน 

(X =4.52) 
- - - .018* 

ซ้ือคร้ังละ 9-12 ช้ิน 

 (X =4.20) 
- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 12 ขึ้นไป  

(X =3.00) 
- - - - 

ท่านมกัจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางจากตรา
สินคา้ท่ีมีส่วนผสมจาก
วตัถุดิบธรรมชาติ 

ซ้ือคร้ังละ 1-4 ช้ิน 

(X =4.47) 
- - - .010* 

ซ้ือคร้ังละ 5-8 ช้ิน 

(X =4.67) 
- - - .005* 

ซ้ือคร้ังละ 9-12 ช้ิน 

 (X =4.00) 
- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 12 ขึ้นไป  

(X =3.00) 
- - - - 

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 



จากตารางท่ี 4.27 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก

ประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปริมาณ

ท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง พบวา่ 

 ประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางจากตราสินคา้ท่ีมีส่วนผสมจากวตัถุดิบธรรมชาติ 

จ าแนกตามปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง โดยผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจเคร่ืองส าอาง

ปริมาณการซ้ือคร้ังละ 1-4 ช้ิน กบั ซ้ือคร้ังละ 5-8 ช้ิน มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ 

และมีการตดัสินใจเคร่ืองส าอางปริมาณการซ้ือคร้ังละ 5-8 ช้ิน กบั ซ้ือคร้ังละ 12 ช้ินขึ้นไป มีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

 ประเด็นท่านมกัเขา้ดูรีวิวในแหล่ง Social Media ต่างๆ ก่อนซ้ือเคร่ืองส าอางจ าแนกตาม

ปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง โดยผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจเคร่ืองส าอางปริมาณการ

ซ้ือคร้ังละ 1-4 ช้ิน กบั ซ้ือคร้ังละ 12 ช้ินขึ้นไป มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ และมี

การตดัสินใจเคร่ืองส าอางปริมาณการซ้ือคร้ังละ 5-8 ช้ิน กบั ซ้ือคร้ังละ 12 ช้ินขึ้นไป มีความ

แตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ตารางท่ี 4.28  แสดงการทดสอบโดยใชส้ถิติ One Way ANOVA ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค

เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน 

ข้อมูลภาพลกัษณ์ตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1.ท่านมักซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้า
จากประเทศเกาหลีผ่านช่องทาง
ออนไลน์เป็นประจ า 

ระหว่างกลุ่ม 29.395 2 14.698 8.955 .000* 
ภายในกลุ่ม 651.582 397 1.641   

รวม 680.978 399    
2.ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นสินคา้
น า เ ข้ า มี ผ ล ต่ อ ก า ร เ ลื อ ก ซ้ื อ
เคร่ืองส าอางของท่าน 

ระหว่างกลุ่ม 2.056 2 1.028 1.170 .311 
ภายในกลุ่ม 348.742 397 .878   

รวม 350.797 399    
ระหว่างกลุ่ม 3.034 2 1.517 2.222 .110 



3.ท่านให้ความส าคัญกับความ
น่ า เ ช่ื อ ถื อ ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า
เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายออนไลน์ 

ภายในกลุ่ม 270.966 397 .683   
รวม 274.000 399    

4.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิต
แบบมีจ านวนจ ากดั 

ระหว่างกลุ่ม 13.037 2 6.519 5.679 .004* 
ภายในกลุ่ม 455.660 397 1.148   

รวม 468.698 399    
5 . ท่ า น มั ก เ ช่ื อ ว่ า ต ร า สิ น ค้ า
เค ร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงมักมี
คุณภาพดี 

ระหว่างกลุ่ม 3.879 2 1.940 2.007 .136 
ภายในกลุ่ม 383.761 397 .967   

รวม 387.640 399    
6.ท่านเช่ือว่าราคาของเคร่ืองส าอาง
ท่ีแพงหมายถึงภาพลกัษณ์ระดบัสูง
ของตราสินคา้ 

ระหว่างกลุ่ม 2.059 2 1.030 .963 .383 
ภายในกลุ่ม 424.638 397 1.070   

รวม 426.697 399    
7.ท่านมักจะซ้ือเคร่ืองส าอางจาก
ตราสินคา้ท่ีมีส่วนผสมจากวตัถุดิบ
ธรรมชาติ 

ระหว่างกลุ่ม 1.572 2 .786 1.015 .363 
ภายในกลุ่ม 307.306 397 .774   

รวม 308.877 399    
8 . ท่ าน เ ช่ือว่ า เค ร่ืองส าอาง ท่ี ดี
จะต้องเป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง
เท่านั้น 

ระหว่างกลุ่ม 1.998 2 .999 .884 .414 
ภายในกลุ่ม 448.712 397 1.130   

รวม 450.710 399    
9.ท่านเ ช่ือว่ าการ ซ้ือตราสินค้า
เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงท าให้
ภาพลกัษณ์ของท่านดูดีขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 5.284 2 2.642 2.165 .116 
ภายในกลุ่ม 484.466 397 1.220   

รวม 489.750 399    
10.ท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตรา
สินคา้นั้นหากมีค  าวิจารณ์ท่ีดี 

ระหว่างกลุ่ม .675 2 .338 .542 .582 
ภายในกลุ่ม 247.402 397 .623   

รวม 248.078 399    
11.ท่านมักเข้าดู รีวิวใน Youtube 
ก่อนซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ระหว่างกลุ่ม 4.686 2 2.343 2.078 .127 
ภายในกลุ่ม 447.624 397 1.128   

รวม 452.310 399    
12.ท่ านมัก เ ข้ า ดู รี วิ ว ในแห ล่ง 
Social Media ต่ า ง ๆ ก่ อ น ซ้ื อ
เคร่ืองส าอาง 

ระหว่างกลุ่ม 2.883 2 1.442 2.247 .107 
ภายในกลุ่ม 254.757 397 .642   

รวม 257.640 399    
13.การโฆษณาท าให้ท่านเช่ือว่า
เคร่ืองส าอางของตราสินค้านั้ นมี
คุณภาพดี 

ระหว่างกลุ่ม 2.647 2 1.324 1.398 .248 
ภายในกลุ่ม 375.930 397 .947   

รวม 378.577 399    
ระหว่างกลุ่ม .789 2 .395 .383 .682 



14.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางตาม
ค าแนะน าของพนกังาน 

ภายในกลุ่ม 409.388 397 1.031   
รวม 410.178 399    

15.ท่านมัก ซ้ือ เค ร่ืองส าอาง ท่ีมี
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในเชิงบวก 

ระหว่างกลุ่ม .771 2 .386 .630 .533 
ภายในกลุ่ม 242.979 397 .612   

รวม 243.750 399    

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.28 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก

ประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถี่

ในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน คือ ประเด็นท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่น

ช่องทางออนไลน์เป็นประจ า และประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมีจ านวนจ ากดั 

ตารางท่ี 4.29 แสดงผลการทดสอบการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ของมี

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทาง

ออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามส าคญักบัประเด็น

ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์เป็นประจ าระดบัปานกลาง 

และประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมีจ านวนจ ากดัระดบันอ้ย จ าแนกตามความถี่ใน

การซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน 

 ความถี่ในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน 

X  
น้อยกว่า 1 คร้ังต่อ

เดือน 
เดือนละ 1-3 คร้ัง 

 
เดือนละ 3-5 คร้ัง 

 
มากกว่า 5 คร้ังต่อ

เดือน 

ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอาง
น าเขา้จากประเทศ
เกาหลีผา่นช่องทาง
ออนไลน์เป็นประจ า 

นอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อ
เดือน 

(X =2.69) 

- .000* - - 

เดือนละ 1-3 คร้ัง 

(X =3.24) 
- - - - 

เดือนละ 3-5 คร้ัง 

 (X =3.13) 
- - - - 

มากกว่า 5 คร้ังต่อ
เดือน 

(X =3.00) 

- - - - 

นอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อ
เดือน 

- .001* - - 



ประเด็นท่านมกัจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบ
มีจ านวนจ ากดั 

(X =2.16) 
เดือนละ 1-3 คร้ัง 

(X =2.52) 
- - - - 

เดือนละ 3-5 คร้ัง 

 (X =2.19) 
- - - - 

มากกว่า 5 คร้ังต่อ
เดือน 

(X =3.00) 

- - - - 

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.29 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก

ประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามความถี่

ในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน พบวา่ 

ประเด็นท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์เป็นประจ า 

จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน โดยผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน กบั เดือนละ 1-3 คร้ัง มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทาง

สถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมีจ านวนจ ากดั จ าแนกตามความถ่ีในการซ้ือ

เคร่ืองส าอางต่อเดือน โดยผูต้อบแบบสอบถามมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อ

เดือน กบั เดือนละ 1-3 คร้ัง มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความ

ความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

  



ตารางท่ี 4.30 แสดงการทดสอบโดยใชส้ถิติ One Way ANOVA ของภาพลกัษณ์ตราสินคา้

มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภค

เพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ าแนกตามจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

ข้อมูลภาพลกัษณ์ตราสินค้า แหล่งความ
แปรปรวน 

Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

1.ท่านมักซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้า
จากประเทศเกาหลีผ่านช่องทาง
ออนไลน์เป็นประจ า 

ระหว่างกลุ่ม 23.641 3 7.880 4.747 .003* 
ภายในกลุ่ม 657.336 396 1.660   

รวม 680.977 399    
2.ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นสินคา้
น า เ ข้ า มี ผ ล ต่ อ ก า ร เ ลื อ ก ซ้ื อ
เคร่ืองส าอางของท่าน 

ระหว่างกลุ่ม 15.081 3 5.027 5.930 .001* 
ภายในกลุ่ม 335.717 396 .848   

รวม 350.797 399    
3.ท่านให้ความส าคัญกับความ
น่ า เ ช่ื อ ถื อ ข อ ง ต ร า สิ น ค้ า
เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายออนไลน์ 

ระหว่างกลุ่ม 1.139 3 .380 .551 .648 
ภายในกลุ่ม 272.861 396 .689   

รวม 274.000 399    
4.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิต
แบบมีจ านวนจ ากดั 

ระหว่างกลุ่ม 5.118 3 1.706 1.457 .226 
ภายในกลุ่ม 463.580 396 1.171   

รวม 468.698 399    
5 . ท่ า น มั ก เ ช่ื อ ว่ า ต ร า สิ น ค้ า
เค ร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงมักมี
คุณภาพดี 

ระหว่างกลุ่ม 4.508 3 1.503 1.553 .200 
ภายในกลุ่ม 383.132 396 .968   

รวม 387.640 399    
6.ท่านเช่ือว่าราคาของเคร่ืองส าอาง
ท่ีแพงหมายถึงภาพลกัษณ์ระดบัสูง
ของตราสินคา้ 

ระหว่างกลุ่ม 2.724 3 .908 .848 .468 
ภายในกลุ่ม 423.974 396 1.071   

รวม 426.697 399    
7.ท่านมักจะซ้ือเคร่ืองส าอางจาก
ตราสินคา้ท่ีมีส่วนผสมจากวตัถุดิบ
ธรรมชาติ 

ระหว่างกลุ่ม 5.186 3 1.729 2.254 .082 
ภายในกลุ่ม 303.691 396 .767   

รวม 308.878 399    
8 . ท่ าน เ ช่ือว่ า เค ร่ืองส าอาง ท่ี ดี
จะต้องเป็นตราสินค้าท่ีมีช่ือเสียง
เท่านั้น 

ระหว่างกลุ่ม 4.196 3 1.399 1.240 .295 
ภายในกลุ่ม 446.514 396 1.128   

รวม 450.710 399    
9.ท่านเ ช่ือว่ าการ ซ้ือตราสินค้า
เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงท าให้
ภาพลกัษณ์ของท่านดูดีขึ้น 

ระหว่างกลุ่ม 8.918 3 2.973 2.448 .063 
ภายในกลุ่ม 480.832 396 1.214   

รวม 489.750 399    



10.ท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตรา
สินคา้นั้นหากมีค  าวิจารณ์ท่ีดี 

ระหว่างกลุ่ม 7.802 3 2.601 4.286 .005* 
ภายในกลุ่ม 240.275 396 .607   

รวม 248.077 399    
11.ท่านมักเข้าดู รีวิวใน Youtube 
ก่อนซ้ือเคร่ืองส าอาง 

ระหว่างกลุ่ม 4.093 3 1.364 1.206 .307 
ภายในกลุ่ม 448.217 396 1.132   

รวม 452.310 399    
12.ท่ านมัก เ ข้ า ดู รี วิ ว ในแห ล่ง 
Social Media ต่ า ง ๆ ก่ อ น ซ้ื อ
เคร่ืองส าอาง 

ระหว่างกลุ่ม 5.097 3 1.699 2.664 .048 
ภายในกลุ่ม 252.543 396 .638   

รวม 257.640 399    
13.การโฆษณาท าให้ท่านเช่ือว่า
เคร่ืองส าอางของตราสินค้านั้ นมี
คุณภาพดี 

ระหว่างกลุ่ม 7.030 3 2.343 2.498 .059 
ภายในกลุ่ม 371.547 396 .938   

รวม 378.578 399    
14.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางตาม
ค าแนะน าของพนกังาน 

ระหว่างกลุ่ม 6.905 3 2.302 2.260 .081 
ภายในกลุ่ม 403.272 396 1.018   

รวม 410.178 399    
15.ท่านมัก ซ้ือ เค ร่ืองส าอาง ท่ีมี
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในเชิงบวก 

ระหว่างกลุ่ม 4.383 3 1.461 2.417 .066 
ภายในกลุ่ม 239.367 396 .604   

รวม 243.750 399    

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 

จากตารางท่ี 4.30 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก

ประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ าแนก

ตามจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง คือ ประเด็นท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก

ประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์เป็นประจ า ประเด็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นสินคา้น าเขา้มี

ผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของท่าน และประเด็นท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นหาก

มีค าวิจารณ์ท่ีดี 

  

ตารางท่ี 4.31 ผลการทดสอบการเปรียบเทียบความแตกต่างเป็นรายคู่ ของมีภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ในประเด็นท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี

ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นประจ าระดบัปานกลาง ประเด็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นสินคา้น าเขา้มี



ผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของท่านระดบัมาก และประเด็นท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตรา

สินคา้นั้นหากมีค าวิจารณ์ท่ีดีระดบัมากท่ีสุด จ าแนกตามจ าแนกตามจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือ

เคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

 จ านวนเงินเฉลีย่ในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

X  
ซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 100 บาท 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 
บาท 

ซ้ือคร้ังละ 501-
1,000 บาท 

ซ้ือคร้ังละ 
1,000 บาทขึ้น

ไป 
ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอาง
น าเขา้จากประเทศ
เกาหลีผา่นช่องทาง
ออนไลน์เป็นประจ า 

ซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 100 บาท 

( X =1.90) 

- .020* .002* .020* 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 

บาท ( X =2.88) 
- - .011* - 

ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 

บาท ( X =3.24) 
- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป ( X =2.93) 
- - - - 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ี
เป็นสินคา้น าเขา้มีผลต่อ
การเลือกซ้ือ
เคร่ืองส าอางของท่าน 

ซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 100 บาท 

( X =2.90) 

- .000* .000* .000* 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 

บาท ( X =4.11) 
- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 

บาท ( X =4.15) 
- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป ( X =4.17) 
- - - - 

ท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของตราสินคา้นั้นหากมี
ค าวิจารณ์ท่ีดี 

ซ้ือคร้ังละ ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 100 บาท 

( X =3.70) 

- .026* .005* .003* 

ซ้ือคร้ังละ 101-500 

บาท ( X =4.26) 
- - - .036* 

ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 

บาท ( X =4.42) 
- - - - 

ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป ( X =4.51) 
- - - - 

หมายเหตุ. *แตกต่างท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 



จากตารางท่ี 4.31 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก

ประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร จ าแนกตามจ าแนก

ตามจ าแนกตามจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง พบวา่ 

ประเด็นท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์เป็นประจ า 

จ าแนกตามจ าแนกตามจ าแนกตามจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง โดยผูต้อบ

แบบสอบถามมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือคร้ังละต ่ากวา่หรือเท่ากบั 

100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท และมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือ

คร้ังละต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 บาท และมีการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือคร้ังละต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ และมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจ านวนเงิน

เฉล่ียในการซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 บาท มีความแตกต่างอย่างมีนยัยะ

ส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นสินคา้น าเขา้มีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของท่าน 

จ าแนกตามจ าแนกตามจ าแนกตามจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง โดยผูต้อบ

แบบสอบถามมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือคร้ังละต ่ากวา่หรือเท่ากบั 

100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 101-500 บาท และมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือ

คร้ังละต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 บาท และมีการตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือคร้ังละต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่พบความความแตกต่างอยา่งมี

นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ประเด็นท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นหากมีค าวิจารณ์ท่ีดี จ าแนกตามจ าแนก

ตามจ าแนกตามจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง โดยผูต้อบแบบสอบถามมีการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือคร้ังละต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท กบั ซ้ือคร้ัง

ละ 101-500 บาท และมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือคร้ังละต ่ากวา่หรือ

เท่ากบั 100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 บาท และมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจ านวนเงินเฉล่ีย

ในการซ้ือคร้ังละต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป มีความแตกต่างอยา่ง

มีนยัยะส าคญัทางสถิติ และการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือคร้ังละ 101-500 



บาท กบั ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป มีความแตกต่างอยา่งมีนยัยะส าคญัทางสถิติ ส่วนคู่อ่ืน ๆ ไม่

พบความความแตกต่างอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 ทั้งน้ีสามารถสรุปผลทดสอบสมมติฐานดงัน้ีไดด้งัน้ี 

 H1. ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะ

มีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ต่างกนั 

H2. ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศ

เกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

H3. ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี

ผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

หมายเหตุ *มีนยัส าคญับางดา้นท่ีระดบั 0.05 

 



บทที ่5 

สรุปผลการวจัิย อภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

 

 การศึกษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Research) ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี 

ไดแ้ก่ ผูบ้ริโภคเพศหญิงท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร ใชสู้ตรหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของ 

คอแครน ไดข้นาดตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บรวบรวม

ขอ้มูล และผูว้ิจยัไดน้ าแบบสอบถามจ านวน 400 ฉบบั ไปด าเนินการใหต้วัอยา่งตอบ และรวบรวม

แบบสอบถามน ามาวิเคราะห์ขอ้มูลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยใชค้่าร้อยละ 

(Precentage) ค่าเฉล่ีย (X ) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ไคสแควร์ (Chi-Square) และ F-test แบบ 

One way ANOVA มีขอ้สรุปการอภิปรายผลและขอ้เสนอแนะตามล าดบั ดงัน้ี 

 

5.1 สรุปการวิจัย 

 งานวิจยัคร้ังน้ี ผูวิ้จยัไดส้รุปผลงานวิจยัได ้ดงัน้ี 

1.การวิเคราะห์ขอ้มูลคุณลกัษณะทางประชากรศาสตร์ จากประชากรกลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 

400 คน พบวา่ ส่วนใหญ่มีอายรุะหวา่ง 20-30 ปีมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 69 จบการศึกษาระดบั

ปริญญาตรีเป็นส่วนใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 74.8 ประกอบอาชีพเป็นนกัเรียนหรือนกัศึกษา คิดเป็นร้อย

ละ 43.5 มีสถานภาพโสดเป็นมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 86.8 โดยมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 40.5 

2.การวิเคราะห์ขอ้มูลผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

น าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร พบวา่  

ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมในระดบัมาก คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.75 เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ท่านช่ืนชอบผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีไม่มีเร่ืองเส่ือมเสีย เช่น ฉอ้โกง 



มากท่ีสุด คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.11 ท่านเช่ือวา่การมีบุคลิกภาพท่ีดีของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์

เหมาะสมกบัเคร่ืองส าอางท าใหรู้้สึกสนใจเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นเพิ่มขึ้น คิดเป็นค่าเฉล่ีย 

4.02 และการมีหลกัฐานอา้งอิงและมีการทดลองสินคา้โดยผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์จริง ท าให้

ผูติ้ดตามรู้สึกวา่มีความน่าเช่ือถือ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.93 

3.การวิเคราะห์ขอ้มูลภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จาก

ประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร พบวา่ ความคิดเห็น 

 ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัความคิดเห็นโดยรวมในระดบัมาก-ถึงระดบัมากท่ีสุด คิดเป็น

ค่าเฉล่ีย 4.11 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ พบวา่ ท่านมกัเขา้ดูรีวิวในแหล่ง Social Media ต่างๆ ก่อนซ้ือ

เคร่ืองส าอาง คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.47 ท่านใหค้วามส าคญักบัความน่าเช่ือถือของตราสินคา้เคร่ืองส าอาง

ท่ีจ าหน่ายออนไลน์ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.40 และท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นหากมีค า

วิจารณ์ท่ีดี คิดเป็นค่าเฉล่ีย 4.34 

 4.การวิเคราะห์การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์

ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

 ดา้นการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอาง

ผา่นช่องทางออนไลน์จาก Watson  จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 57.3 รองลงมาคือ Konvy 

จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 และซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์จากแหล่งอ่ืนๆ 

จ านวน 52 คน คิดเป็นร้อยละ 13 

 ดา้นประเภทของเคร่ืองส าอาง ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางส าหรับทะนุบ ารุง

ผิวและการแกไ้ขขอ้บกพร่องของผิว  จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 60.8 รองลงมาคือ 

เคร่ืองส าอางส าหรับเสริมแต่งความงาม จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 และเคร่ืองส าอาง

ส าหรับท าความสะอาด จ านวน 37 คิดเป็นค่าร้อยละ 9.3 

ดา้นวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองส าอาง ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองส าอางเพื่อ

น าไปใชเ้อง จ านวน 400 คน คิดเป็นร้อยละ 100.0 และซ้ือเพื่อน าไปขายต่อ จ านวน 0 คน คิดเป็น

ร้อยละ 0.0 

ดา้นปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง ส่วนใหญ่มีปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางคร้ังละ 1-4 ช้ิน 

จ านวน 371 คน คิดเป็นร้อยละ 92.8 รองลงมาคือ ซ้ือคร้ังละ 5-8 ช้ิน จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 



6.8 และปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ังเท่ากนั คือ ซ้ือคร้ังละ 9-12 ช้ินและซ้ือคร้ังละ 12 ขึ้นไป  

จ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.3 

ดา้นตามความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอาง

เดือนละ 1-3 คร้ัง จ านวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 รองลงมาซ้ือเคร่ืองส าอางนอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อ

เดือน จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 44.3 และเดือนละ 3-5 คร้ัง จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4 

ดา้นจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง ส่วนใหญ่มีจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือ

เคร่ืองส าอางต่อคร้ังละ 101-500 บาท จ านวน 186 คน คิดเป็นร้อยละ 46.5 รองลงมาซ้ือคร้ังละ 501-

1,000 บาท จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.3 และซ้ือคร้ังละ 1,000 บาทขึ้นไป จ านวน 59 คิดเป็น

ร้อยละ 14.8 

5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 สมมติฐานท่ี 1 

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมีการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์แตกต่างกนั พบวา่ 

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมีรายไดต้่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

น าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ประเภทของเคร่ืองส าอางและปริมาณท่ีซ้ือ

เคร่ืองส าอางต่อคร้ังแตกต่างกนั นอกจากน้ียงัพบวา่ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครท่ีมี

สถานภาพการสมรสแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่น

ช่องทางออนไลน์ในจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ังแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั

วตัถุประสงคท่ี์วา่เพื่อศึกษาคุณลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร

ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ 

  สมมติฐานท่ี 2 
  ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี
ผ่านช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร ประกอบดว้ย ขอ้มูลผูมี้อิทธิพล
บนส่ือออนไลน์ มีผลการศึกษา ดงัน้ี 



  1.ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของผูมี้อิทธิผลบนส่ือออนไลน์ เช่น บิวต้ีบล็อก
เกอร์ ดารา หรือผูท่ี้มีช่ือเสียง พบว่า มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05 
  2.ท่านช่ืนชอบผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีไม่มีเร่ืองเส่ือมเสีย เช่น ฉ้อโกง พบว่า มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  3.ท่านเช่ือว่าการมีบุคลิกภาพท่ีดีของผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์เหมาะสมกบัเคร่ืองส าอาง
ท าใหรู้้สึกสนใจเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นเพิ่มขึ้น พบวา่ ระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ต่อคร้ัง 
  4.ท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ พบว่า มี
ระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
การซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ และดา้นจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 
  5.ท่านเช่ือว่าการกล่าวอา้งสรรพคุณของเคร่ืองส าอางของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นขอ้มูลจริง  
พบว่า ระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 
  6.ท่านมักจะซ้ือตราสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีช่วยให้ท่านได้พบปะกับคนดังท่ีท่านช่ืนชอบ 
พบว่า ระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 
  7.ท่านคิดว่าภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีขึ้นอยู่กบัช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์ พบว่า ระดบัความ
คิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นจ านวนเงิน
เฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 
  8.ท่านเช่ือว่าผูมี้อิทธิพลบนโลกออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีตรงตาม
ความเป็นจริง พบว่า ระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 
1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 
  9.ท่านเช่ือว่าผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีความสามารถในการให้ข้อมูลเ ก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางท่ีน่าสนใจ ซ่ึงท าใหเ้กิดการซ้ือใชต้าม พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  10.ท่านคิดวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีรูปแบบในการน าเสนอเคร่ืองส าอางท่ีน่าสนใจ 
น่าติดตาม พบว่า ระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 1 
ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 



  11.ท่านเช่ือว่าผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองส าอางมีความ
ละเอียด ชดัเจน ครบถว้น ท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีรอบดา้น พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัอย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  12.ท่านเช่ือว่าผู ้มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีการอัพเดทข้อมูลเคร่ืองส าอางใหม่ ๆ
ตลอดเวลา ท าให้เพิ่มพูนความรู้ต่าง ๆให้กบัผูติ้ดตาม พบว่า ระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ต่อคร้ัง 
  13.ท่านเช่ือว่าผู ้มี อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ท่ี มีความรู้และความเช่ียวชาญเก่ียวกับ
เคร่ืองส าอางเป็นอย่างดีสามารถสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัตราสินคา้ได้ พบวา่ มีระดบัความคิดเห็น
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  14.ท่านเช่ือว่าผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีลกัษณะการพูด/เขียนท่ีชดัเจน สามารถสร้าง
ความรู้ความเขา้ใจในสินคา้เป็นอย่างดีให้กบัผูติ้ดตามได้ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  15.การมีหลกัฐานอา้งอิงและมีการทดลองสินคา้โดยผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์จริง ท าให้
ผูติ้ดตามรู้สึกว่ามีความน่าเช่ือถือ พบว่า มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติท่ีระดบั 0.05 
  สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคท่ี์วา่เพื่อศึกษาผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
  สมมติฐานท่ี 3 
  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร  ประกอบดว้ย ขอ้มูลภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้ มีผลการศึกษา ดงัน้ี 
  1.ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์เป็นประจ า พบวา่ 
มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
การซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ ดา้นความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน และด้าน
จ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 
  2.ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นสินคา้น าเขา้มีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของท่าน พบว่า 
มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
จ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 



  3.ท่านให้ความส าคญักับความน่าเช่ือถือของตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายออนไลน์  
พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  4.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมีจ านวนจ ากดั พบว่า มีระดบัความคิดเห็นแตกต่าง
กันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจ านวน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ ดา้นประเภทของเคร่ืองส าอาง และดา้นความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน 
  5.ท่านมกัเช่ือว่าตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงมกัมีคุณภาพดี  พบว่า มีระดับความ
คิดเห็นแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  มีจ านวน 1 ด้าน ได้แก่ ด้านการซ้ือ
เคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ 
  6.ท่านเช่ือวา่ราคาของเคร่ืองส าอางท่ีแพงหมายถึงภาพลกัษณ์ระดบัสูงของตราสินคา้ พบวา่ 
มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
การซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ 
  7.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางจากตราสินคา้ท่ีมีส่วนผสมจากวตัถุดิบธรรมชาติ พบว่า มี
ระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 2 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
ประเภทของเคร่ืองส าอาง และดา้นปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 
  8.ท่านเช่ือว่าเคร่ืองส าอางท่ีดีจะตอ้งเป็นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงเท่านั้น พบว่า มีระดบัความ
คิดเห็นไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  9.ท่านเช่ือว่าการซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงท าให้ภาพลกัษณ์ของท่านดูดีขึ้น 
พบวา่ มีระดบัความคิดเห็นแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ 
ดา้นการซ้ือเคร่ืองส าอางผา่นช่องทางออนไลน์ 
  10.ท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นหากมีค าวิจารณ์ท่ีดี พบวา่ มีระดบัความคิดเห็น
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 มีจ านวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านประเภทของ
เคร่ืองส าอาง และดา้นจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 
  11.ท่านมักเข้าดูรีวิวใน Youtube ก่อนซ้ือเคร่ืองส าอาง พบว่า มีระดับความคิดเห็นไม่
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  12.ท่านมกัเขา้ดูรีวิวในแหล่ง Social Media ต่างๆก่อนซ้ือเคร่ืองส าอางพบว่า มีระดบัความ
คิดเห็นแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นปริมาณท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 
  13.การโฆษณาท าให้ท่านเช่ือว่าเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นมีคุณภาพดี พบว่า มีระดบั
ความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 



  14.ท่านมักจะซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของพนักงาน พบว่า มีระดับความคิดเห็น
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มีจ านวน 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผา่นช่องทางออนไลน์ 
  15.ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในเชิงบวก พบว่า มีระดบัความคิดเห็น
ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
  สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์ท่ีว่าเพื่อศึกษาภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เค ร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีผ่านช่องทางออนไลน์ของผู ้บริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 
5.3 การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์ตราสินคา้กบัผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงใน

กรุงเทพมหานคร” สามารถอภิปรายตามผลโดยมีรายละเอียด ดงัน้ี 

5.3.1 อภิปรายผลขอ้มูลทัว่ไป 

  ผูบ้ริโภคเพศหญิงให้ความสนใจต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ มีอายุ
ระหวา่ง 20-30 ปี โดยมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด ประกอบอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา/
ขา้ราชการ/พนกังานเอกชน/ธุรกิจส่วนตวั และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท อาจกล่าว
ไดว้่าผูบ้ริโภคมีการศึกษาในระดบัมาตรฐาน มีอาชีพมัน่คงปานกลาง และมีรายไดค้่อนขา้งน้อย 
เป็นกลุ่มวยันักเรียน-วยัท างานตอนต้น โดยนิยมซ้ือเคร่ืองส าอางประเภทเคร่ืองส าอางส าหรับ
ทะนุบ ารุงผิวและการแก้ไขข้อบกพร่องของผิว มากท่ีสุด สอดคล้องกับแนวโน้มสถานการณ์
การตลาดเคร่ืองส าอางท่ีคาดการณ์ว่า ธุรกิจเคร่ืองส าอางมีการแข่งขนัแบบเฉพาะกลุ่มมากขึ้น โดย
ในปี 2562 ตลาดผลิตภณัฑ์ดูแลผิวและเคร่ืองส าอาง เติบโตเฉล่ีย 75% มูลค่าเฉล่ียประมาณ 5.93 
หม่ืนลา้นบาท (Euromonitor, 2019) ถือไดว้า่สถานการณ์ปัจจุบนัเป็นช่วงเวลาท่ีทา้ทายส าหรับตลาด
ความงามอย่างมาก ยากท่ีจะคาดการณ์ถึงภาพรวมของการเติบโต  เน่ืองจากสถานการณ์ Covid-19 
ผูบ้ริโภคตอ้งสวมหนา้กากอนามยั ซ่ึงอาจส่งผลกระทบต่อตลาดเคร่ืองส าอาง 
  ตลาดเคร่ืองส าอางปีน้ียงัคงทรงตัวอยู่ เน่ืองผูบ้ริโภคมีก าลังในการซ้ือสูงเม่ือเทียบกับ
ผูบ้ริโภคในอาเซียน ในส่วนของการตดัสินใจซ้ือ ส่วนใหญ่มาจากการซ้ือแบรนด์ท่ีผูบ้ริโภครู้จกั 
เช่ือมัน่ และมีความปลอดภยั มากกว่าเร่ืองราคา และตอนน้ีผูบ้ริโภคก าลงัตอ้งการเคร่ืองส าอางท่ีมี



ส่วนผสมเบาๆในการช่วยถนอมผิว เพื่อให้รู้สึกสบายตอนท่ีสวมหน้ากาก ต่างจากก่อน Covid-19 
จะเขา้มา ท่ีมกัจะชอบส่วนผสมเยอะๆ และส่งผลต่อการซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่อทางออนไลน์เพิ่ม
มากขึ้น เพราะนอกจากจะมีความสะดวกสบายแล้วยงัสามารถซ้ือเคร่ืองส าอางทุกท่ีทุกเวลา 
หลากหลายประเภท และหลากหลายเว็บไซต์ เช่น Watson Sephora แอพพลิเคชั่นช็อปป้ิงต่างๆ 
รวมถึงการรีวิวของจากเน็ตไอดอล (Net Idol) หรือผูใ้ห้ข้อมูลด้านความงาม (Beauty Blogger) 
นบัเป็น New normal ท่ีคนท าธุรกิจเคร่ืองส าอางตอ้งปรับเปล่ียนใหเ้ขา้สถานการณ์ในปัจจุบนั 
  5.3.2 อภิปรายผลการทดสอบทางสมมติฐาน 
  ผูบ้ริโภคให้ความส าคัญกับผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ทั้ ง 2 ด้าน ได้แก่ ด้านการซ้ือ
เคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ และดา้นจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง มาก
ท่ีสุด โดยใหค้วามคิดเห็นวา่ ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ีท่านช่ืนชอบเป็นพ
รีเซ็นเตอร์ ผูบ้ริโภคเช่ือว่าการกล่าวอา้งสรรพคุณของเคร่ืองส าอางของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นขอ้มูล
จริง ผูบ้ริโภคมักจะซ้ือตราสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีช่วยให้ท่านได้พบปะกับคนดังท่ีท่านช่ืนชอบ 
ผูบ้ริโภคคิดวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีขึ้นอยูก่บัช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์ ผูบ้ริโภคเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพล
บนโลกออนไลน์มีขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีตรงตามความเป็นจริง และผูบ้ริโภคเช่ือว่าผู ้
มีอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีการอพัเดทขอ้มูลเคร่ืองส าอางใหม่ ๆตลอดเวลาท าให้เพิ่มพูนความรู้
ต่าง ๆใหก้บัผูติ้ดตาม สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของภาณุพงศ ์ม่วงอินทร์ (2558) ท่ีศึกษาเร่ือง “เร่ือง
ประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์ โดยใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีส่งผลต่อการ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองส าอาง” พบว่า การตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงนั้นท าให้
สามารถสร้างความสัมพนัธ์กบักลุ่มเป้าหมายไดเ้ป็นอย่างดี และเป็นการสร้างความภาคภูมิใจให้
กลุ่มเป้าหมายท่ีได้ใช้เคร่ืองส าอางแบบเดียวกบัท่ีบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีได้ติดตามอยู่ เป็นการสร้าง
แรงจูงใจในการซ้ือเคร่ืองส าอางและส่งผลให้ผูบ้ริโภคเปล่ียนใจจากการท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางเดิมท่ี
ใช้อยู่ ดังนั้น สรุปว่าประสิทธิภาพการส่ือสารทางการตลาดผ่านส่ือออนไลน์โดยใช้บุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือ 
  ผูบ้ริโภคใหค้วามส าคญักบัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ทั้ง 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการซ้ือเคร่ืองส าอาง
ผ่านช่องทางออนไลน์ ดา้นประเภทของเคร่ืองส าอาง ดา้นความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน 
ดา้นปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง และดา้นจ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง โดย
ให้ความคิดเห็นว่า ผูบ้ริโภคมกัซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์เป็น
ประจ า  ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นสินคา้น าเขา้มีผลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของท่าน ผูบ้ริโภค
มกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมีจ านวนจ ากดั ผูบ้ริโภคมกัเช่ือว่าตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีราคา
แพงมกัมีคุณภาพดี ผูบ้ริโภคเช่ือวา่ราคาของเคร่ืองส าอางท่ีแพงหมายถึงภาพลกัษณ์ระดบัสูงของตรา



สินคา้ ผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางจากตราสินคา้ท่ีมีส่วนผสมจากวตัถุดิบธรรมชาติ ผูบ้ริโภคเช่ือ
ว่าการซ้ือตราสินค้าเคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพงท าให้ภาพลักษณ์ของท่านดูดีขึ้น ผูบ้ริโภคจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นหากมีค าวิจารณ์ท่ีดี ผูบ้ริโภคมกัเขา้ดูรีวิวในแหล่ง Social Media 
ต่างๆก่อนซ้ือเคร่ืองส าอาง และผูบ้ริโภคมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของพนกังาน โดยรวม
ทั้งหมดเป็นความคิดเห็นในเชิงบวกท่ีผูบ้ริโภคเลือกในการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์ต่างๆ สอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของณฐัชยา ใจจุน (2559) ท่ีท าการศึกษาเร่ือง “ภาพลกัษณ์
ตราสินคา้และการรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมอาหารของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยภาพลกัษณ์ตราสินคา้เป็นภาพท่ีถูกสร้างขึ้นมาโดยความคิดเชิงบวกของ
นกัการตลาดท่ีตอ้งการเช่ือมโยงความเป็นเอกลกัษณ์ของแบรนด์ให้อยู่ในความทรงจ าของผูบ้ริโภค 
ซ่ึงสามารถถูกสร้างได้หลากหลายวิธี เพื่อสร้างประสบณ์ท่ีดีให้แก่ผูบ้ริโภคท่ีรับสารท่ีดีเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑ์จากโฆษณาผ่านช่องทางหรือส่ือส่ิงพิมพต่์างๆ โดยการอา้งอิงจากตวัแบรนด์เอง ดงันั้น 
ผูบ้ริโภคจึงเลือกตัดสินใจซ้ือหรือส่งต่อข้อมูลของผลิตภัณฑ์ท่ีมีภาพลกัษณ์ในเชิงบวกมากกว่า
ผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีภาพลกัษณ์ 
  
5.4 ข้อเสนอแนะ 
 ผลจากการศึกษาคร้ังน้ีท าให้ทราบไดว้า่ ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์และภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ของ

ผูบ้ริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานคร 

 ผูว้ิจยัมีขอ้เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้ ดงัน้ี  

จากการศึกษาพบวา่ศึกษาในดา้นลกัษณะประชากร ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ

ระหวา่ง 20-30 ปี โดยมีระดบัการศึกษาระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุด ประกอบอาชีพนกัเรียน/นกัศึกษา 

และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนต ่ากวา่ 10,000 บาท ซ่ึงในงานวิจยัคร้ังน้ี พบวา่ การตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่อยูใ่นกลุ่มนกัเรียนหรือ

นกัศึกษาและกลุ่มวยัท างานตอนตน้ ดงันั้น นกัการตลาดควรวางแผนการตลาดโดยใชส่ื้อออนไลน์

ต่าง ๆ ท่ีสามารถเขา้ถึงไดง้่าย  ราคา คุณภาพเคร่ืองส าอางท่ีเหมาะสมและสอดคลอ้งกบั

กลุ่มเป้าหมาย 

ส าหรับขอ้มูลดา้นผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ ผูต้อบแบบสอบถามพิจารณาถึงระดบัความ

คิดเห็นของการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสามารถน ามา



วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด รวมถึงการจดัแผนธุรกิจ จากการศึกษา พบวา่ ขอ้มูลผูมี้อิทธิพลบน

ส่ือออนไลน์ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในเชิงบวก และมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค

ค่อนขา้งมาก ผูว้ิจยัจึงเสนอว่า นกัการตลาดควรเลือกผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีช่ือเสียงและ

ความน่าเช่ือถือในการน าเสนอตราสินคา้ รวมถึงการสร้างความเช่ือมัน่ใหก้บัผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด 

ซ่ึงจะน าไปสู่การสร้างความเช่ือถือให้กบัตราสินคา้นั้น ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดซ้ือใชต้ามบุคคลท่ีตนเอง

เช่ือถือ 

นอกจากน้ี ขอ้มูลดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ผูต้อบแบบสอบถามพิจารณาถึงระดบัความ

คิดเห็นของการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้ผา่นช่องทางออนไลน์ ซ่ึงสามารถน ามา

วางแผนกลยทุธ์ทางการตลาด รวมถึงการจดัแผนธุรกิจ จากการศึกษา พบวา่ ขอ้มูลภาพลกัษณ์ตรา

สินคา้ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นในเชิงบวก และเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีตราสินคา้มากกวา่

เคร่ืองส าอางท่ีไม่มีตราสินคา้ ผูว้ิจยัจึงเสนอวา่ นกัการตลาดควรใชโ้ฆษณาประชาสัมพนัธ์ต่างๆ 

การโฆษณาทางโทรทศัน์ โซเช่ียลมีเดียต่างๆ เพื่อสร้างการรับรู้ข่าวสารและภาพลกัษณ์ท่ีดีให้

ผูบ้ริโภคท่ีพบเห็นมีการรับรู้และจดจ าภาพลกัษณ์ในเชิงบวก และการบริการท่ีดีท่ีท าใหผู้บ้ริโภคมี

ความรู้สึกดีและทศันคติท่ีดีมีโอกาสกลบัมาใชซ้ ้าอีก 

 ผูวิ้จยัมีขอ้เสนอแนะเพื่อการวิจยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 

  1.แนะน าใหศึ้กษาปัจจยัอ่ืนๆท่ีคาดวา่จะมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง

น าเขา้จากประเทศเกาหลี เช่น ความพึงพอใจ ส่วนประสมทางการตลาด แรงจูงใจในการตดัสินใจ

ซ้ือ และการเปิดรับส่ือออนไลน์เพื่อใหเ้กิดขอ้สรุปท่ีชดัเจนมากขึ้น โดยใชเ้ป็นแนวทางในการ

พฒันาการวางแผนกลยทุธ์ทางการตลาดของผูป้ระกอบการท่ีท าธุรกิจเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางน าเขา้

จากประเทศเกาหลี 

  2.แนะน าใหศึ้กษากบักลุ่มตวัอยา่งในจงัหวดัอ่ืนๆ เช่น เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งคร้ังน้ี

ศึกษาเพียงในเขตกรุงเทพมหานคร อาจไม่สะทอ้นการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศ

เกาหลีผา่นช่องทางออนไลน์ในพื้นท่ีหลกัภูมิภาคอ่ืนๆของประเทศไทยได ้เป็นประโยชน์ต่อ

ผูป้ระกอบการ นกัวิจยั นกัศึกษา หรือผูท่ี้สนใจทัว่ไปท่ีสนใจหรือท าเก่ียวกบัธุรกิจเคร่ืองส าอางใน

การส ารวจตลาดในประเทศไทยวา่มีแนวโนม้และความตอ้งการทางการตลาดมากนอ้ยเพียงใด 
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แบบสอบถาม (ท าในรูปแบบ Google From) 

ส่วนท่ี  1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 

1.  อาย ุ     

   1.  ต ่ากวา่ 20 ปี     2.  20 – 30 ปี 

   3.  31 – 40 ปี      4.  41 ปี ขึ้นไป 

2.  รายไดต้่อเดือน 

   1.  ต ่ากวา่ 10,000 บาท    2.  10,000 – 20,000 บาท 

   3.  20,001 – 30,000 บาท     4.  30,001 – 40,000 บาท 

   5.  มากกวา่ 40,000 บาท 

3. ระดบัการศึกษาสูงสุด 

 อ่ืน ๆ โปรดระบุ …….......   มธัยมศึกษาตอนปลาย    

 อนุปริญญาหรือเทียบเท่า   ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า    

 ปริญญาโทหรือเทียบเท่า   สูงกวา่ปริญญาโท     

4.  อาชีพ 

   1.  ขา้ราชการ / พนกังานรัฐวิสาหกิจ   2.  พนกังานบริษทัเอกชน / ลูกจา้ง 

   3.  ธุรกิจส่วนตวั / คา้ขาย    4.  นกัเรียน / นกัศึกษา 

   5.  ฟรีแลนซ์      6.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 

5. สถานภาพการสมรส 

 โสด      สมรส 

 หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู่ 



ส่วนท่ี 2 ข้อมูลด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัค าตอบของท่านมากท่ีสุด โดยใชเ้กณฑ์

พิจารณาแต่ละระดบั ดงัน้ี   

5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคเพศหญิงในด้านของภาพลกัษณ์ตรา

สินค้า 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางน าเขา้จากประเทศเกาหลี
ผา่นช่องทางออนไลน์เป็นประจ า 

     

2.ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีเป็นสินคา้น าเขา้มีผลต่อ
การเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางของท่าน 

     

3.ท่านใหค้วามส าคญักบัความน่าเช่ือถือของตรา
สินคา้เคร่ืองส าอางท่ีจ าหน่ายออนไลน์ 

     

4.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีผลิตแบบมีจ านวน
จ ากดั 

     

5.ท่านมกัเช่ือวา่ตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีราคาแพง
มกัมีคุณภาพดี 

     

6.ท่านเช่ือวา่ราคาของเคร่ืองส าอางท่ีแพงหมายถึง
ภาพลกัษณ์ระดบัสูงของตราสินคา้ 

     

7.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางจากตราสินคา้ท่ีมี
ส่วนผสมจากวตัถุดิบธรรมชาติ 

     



8.ท่านเช่ือวา่เคร่ืองส าอางท่ีดีจะตอ้งเป็นตราสินคา้
ท่ีมีช่ือเสียงเท่านั้น 

     

9.ท่านเช่ือวา่การซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีราคา
แพงท าใหภ้าพลกัษณ์ของท่านดูดีขึ้น 

     

10.ท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นหากมี
ค าวิจารณ์ท่ีดี 

     

11.ท่านมกัเขา้ดูรีวิวใน Youtube ก่อนซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 

     

12.ท่านมกัเขา้ดูรีวิวในแหล่ง Social Media ต่างๆ
ก่อนซ้ือเคร่ืองส าอาง 

     

13.การโฆษณาท าใหท้่านเช่ือวา่เคร่ืองส าอางของ
ตราสินคา้นั้นมีคุณภาพดี 

     

14.ท่านมกัจะซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของ
พนกังาน 

     

15.ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ในเชิงบวก 

     

 

ส่วนท่ี 3 ข้อมูลด้านผู้มีอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ 

ค าชี้แจง กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกบัค าตอบของท่านมากท่ีสุด โดยใชเ้กณฑ์

พิจารณาแต่ละระดบั ดงัน้ี   

5 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมากท่ีสุด 

4 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยมาก 

3 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยปานกลาง 

2 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ย 

1 คะแนน หมายถึง เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด 



การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางผ่านช่องทางออนไลน์
ของผู้บริโภคเพศหญิงในด้านของผู้มีอิทธิพลบน

ส่ือออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

1.ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางตามค าแนะน าของผูมี้
อิทธิผลบนส่ือออนไลน์ เช่น บิวต้ีบลอ็กเกอร์ ดารา 
หรือผูท่ี้มีช่ือเสียง 

     

2.ท่านช่ืนชอบผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีไม่มี
เร่ืองเส่ือมเสีย เช่น ฉอ้โกง  

     

3.ท่านเช่ือวา่การมีบุคลิกภาพท่ีดีของผูมี้อิทธิพลบน
ส่ือออนไลน์เหมาะสมกบัเคร่ืองส าอางท าใหรู้้สึก
สนใจเคร่ืองส าอางของตราสินคา้นั้นเพิ่มขึ้น 

     

4.ท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีบุคคลท่ี
ท่านช่ืนชอบเป็นพรีเซ็นเตอร์ 

     

5.ท่านเช่ือวา่การกล่าวอา้งสรรพคุณของ
เคร่ืองส าอางของบุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นขอ้มูลจริง 

     

6.ท่านมกัจะซ้ือตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีช่วยให้
ท่านไดพ้บปะกบัคนดงัท่ีท่านช่ืนชอบ 

     

7.ท่านคิดวา่ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ท่ีดีขึ้นอยูก่บั
ช่ือเสียงของพรีเซ็นเตอร์ 

     

8.ท่านเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลบนโลกออนไลน์มีขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางท่ีตรงตามความเป็น
จริง 

     

9.ท่านเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มี
ความสามารถในการใหข้อ้มูลเก่ียวกบัเคร่ืองส าอาง
ท่ีน่าสนใจ ซ่ึงท าใหเ้กิดการซ้ือใชต้าม 

     

10.ท่านคิดวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมี
รูปแบบในการน าเสนอเคร่ืองส าอางท่ีน่าสนใจ น่า
ติดตาม 

     



11.ท่านเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์มีขอ้มูล
ข่าวสารเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางมีความละเอียด 
ชดัเจน ครบถว้น ท าใหไ้ดข้อ้มูลท่ีรอบดา้น 

     

12.ท่านเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีการ
อพัเดทขอ้มูลเคร่ืองส าอางใหม่ ๆตลอดเวลา ท าให้
เพิ่มพูนความรู้ต่าง ๆใหก้บัผูติ้ดตาม 

     

13.ท่านเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมีความรู้
และความเช่ียวชาญเก่ียวกบัเคร่ืองส าอางเป็นอยา่งดี
สามารถสร้างความน่าเช่ือถือใหก้บัตราสินคา้ได ้

     

14.ท่านเช่ือวา่ผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์ท่ีมี
ลกัษณะการพูด/เขียนท่ีชดัเจน สามารถสร้างความรู้
ความเขา้ใจในสินคา้เป็นอยา่งดีใหก้บัผูติ้ดตามได ้

     

15.การมีหลกัฐานอา้งอิงและมีการทดลองสินคา้
โดยผูมี้อิทธิพลบนส่ือออนไลน์จริง ท าใหผู้ติ้ดตาม
รู้สึกวา่มีความน่าเช่ือถือ 

     

 

ส่วนท่ี 4 ข้อมูลเกีย่วกบัการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลผ่ีานช่อง

ออนไลน์ 

ค าชี้แจง  กรุณาท าเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความเป็นจริงมากท่ีสุด 

1.  ท่านมกัซ้ือเคร่ืองส าอางจากช่องทางออนไลน์ใด 

   1.  Koriico   2.  The Cosmetics   3.  Beauticool   4.  Sephora  

  5.  Watson   6.  Konvy   7.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 

2.  เคร่ืองส าอางท่ีซ้ือมกัเป็นประเภทใด 

   1.  เคร่ืองส าอางส าหรับทะนุบ ารุงผิวและการแกไ้ขขอ้บกพร่องของผิว 

   2.  เคร่ืองส าอางส าหรับป้องกนัผิว 

   3.  เคร่ืองส าอางส าหรับท าความสะอาด 



   4.  เคร่ืองส าอางส าหรับเสริมแต่งความงาม 

  5.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 

3.  วตัถุประสงคใ์นการซ้ือเคร่ืองส าอาง 

   1.ซ้ือเพื่อน าไปใชเ้อง     2. ซ้ือเพื่อน าไปขายต่อ 

  3.  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................. 

4.  ปริมาณท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

   1.  ซ้ือคร้ังละ 1-4 ช้ิน     2.  ซ้ือคร้ังละ 5-8 ช้ิน   

  3.  ซ้ือคร้ังละ 9-12 ช้ิน    4.  ซ้ือคร้ังละ 12 ขึ้นไป 

5.  ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อเดือน 

   1.  นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน    2.  เดือนละ 1-3 คร้ัง  

  3.  เดือนละ 3-5 คร้ัง     4.  มากกวา่ 5 คร้ังต่อเดือน 

6.  จ านวนเงินเฉล่ียในการซ้ือเคร่ืองส าอางต่อคร้ัง 

   1.  ซ้ือคร้ังละ ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 100 บาท    2.  ซ้ือคร้ังละ 101-500 

บาท 

  3.  ซ้ือคร้ังละ 501-1,000 บาท      4.  ซ้ือคร้ังละ 1,000 บาท

ขึ้นไป 

7.ขอ้เสนอแนะ 

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

.............................................................................................................................................................

....................................... 

 



ประวัติผู้เขียน 

 

ช่ือ-นามสกุล    นฤมล เกรียงเลิศ 

ประวติัการศึกษา    ปี 2561 ปริญญาศิลปศาสตรบณัฑิต 

     มหาวิทยาลยัธุรกิจบณัฑิตย ์
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