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 การวิจัยครั้งนี้มีความมุงหมายเพ่ือศึกษาแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี โดยจําแนกตามลักษณะดานประชากรศาสตร และความสัมพันธกับทัศนคติของสตรีผูเขาชม
เว็บชุมชนออนไลน กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยคือ สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือเคยเขาชม
เว็บไซตจีบันดอทคอม จํานวน 398 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
สถิติพ้ืนฐานที่ใชในการวิเคราะหขอมูลคือ คาความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
สถิติที่ใชสําหรับทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหความแตกตางโดยการใชคาที การวิเคราะห
ความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคูใช ความแตกตางอยางมีนัยสําคัญใน
ระดับนอยสุด และการวิเคราะหความสัมพันธใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน โดยมีการ
ประมวลผลจากโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป 
 
 ผลการวิจัยพบวา  
 1.  กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 15- 24 ป จบการศึกษาระดับปริญญาตรี เปนนักเรียน/ 
นิสิต นักศึกษา โดยมีรายไดตอเดือน 5,001- 15,000 บาท ใชอินเทอรเน็ตจากที่พักอาศัย โดยมี
ความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนสัปดาหละ 2- 3 ครั้ง 
 2.  กลุมตัวอยางมีทัศนคติโดยรวมตอการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนระดับดี โดยดานที่มี
ทัศนคติในระดับดีสูงสุดคือ ดานความรูสึก มีทัศนคติอยูในระดับดีมาก รองลงมา ไดแก ดาน
ปฏิสัมพันธ ดานเนื้อหาและขอมูล โดยมีทัศนคติในระดับดี สวนดานพาณิชยมีทัศนคติในระดับปาน
กลาง ตามลําดับ 
 3.  กลุมตัวอยางมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยมีแนวโนมซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี และกลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืน
ซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ในระดับไมแนใจ ผูมีประสบการณในการใชเครื่องสําอาง
นั้นๆ เปนบุคคลที่มีอิทธิพลตอแนวโนมการซื้อ โดยการมีราคาที่เหมาะสมเปนปจจัยสําคัญที่สุดตอ
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี และประเภทของเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลีที่มากที่สุดคือ ผลิตภัณฑแตงแตมสีสัน เชน แปงแตงหนา อายแชโดว  
 
 ผลการทดสอบสมติฐาน 
 1.  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ 



 

 2. ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน และ สถานที่ใชอินเทอรเน็ต
แตกตางกันมีแนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ 
 3. ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดานความรูสึก ดานเนื้อหา ดานปฏิสัมพันธ 
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อดานแนวโนมการซื้อ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 4.  ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดานความรูสึก ดานปฏิสัมพันธ ดานเนื้อหา
มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กับแนวโนมพฤติกรรมการซื้อดานแนะนําผูอ่ืน แต
ทัศนคติดานการพาณิชยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถติิ
ที่ระดับ 0.01 
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 The purpose of this research is to study the purchasing trend on Korean imported 
cosmetic classified by demography and the relationship with women’s attitude toward online 
community website. The primary data is collected by distributing questionnaires to 398 
samples who are the women used to visit http://jeban.com. Statistical methods to analyze 
the data are frequency, percentage, mean, standard deviation, t- test, one-way analysis of 
variance, least-significant difference for pair comparison, Pearson product moment 
coefficient correlation. Computer software program is used to analyze the data.  
 
 The study results are as follows: 
 1.  Almost of samples are women aged between 15- 24 years old, hold a 
bachelor’s degree, has monthly income between baht 5,001- 15,000 and access the internet 
from their house for 2 3 times per week. 
 2.  The samples had the good attitude especially in side of feeling, interaction, 
information and commercial respectively. 
 3.  Almost of samples has the purchasing trend average at 3.64 but they hesitate 
to recommend the other person to purchase Korean imported cosmetic average at 3.40. 
The person who has experience using Korean imported cosmetic is the influencer to the 
purchasing trend. Almost of them tend to purchase Korean imported cosmetic especially 
color make up cosmetic such as makeup powder, eye shadow because of the reasonable 
price.  
 
 The results of hypothesis tests are as follow: 
 1.  The consumer who has different age will have the different purchasing trend on 
Korean imported cosmetic with significant level at 0.05 and 0.01 respectively. 
 2.  The consumer who has different age, educational level, occupation, monthly 
income and place to access the internet will have different purchasing trend on 
recommending other person to buy Korean imported cosmetic with significant level at 0.5 
and 0.01 respectively. 



 

 3.  The attitude of women who visit online community website in side of feeling, 
information and interaction is related to purchasing trend on Korean imported cosmetic in 
the same direction, low level with significant level at 0.1. 
 4.  The attitude of women who visit online community website in side of feeling, 
information and interaction is related to purchasing trend on recommending other person to 
buy Korean imported cosmetic in the same direction, low level. While the attitude of women 
who visit online community website in side of commercial is related to purchasing trend on 
recommending other person to buy Korean imported cosmetic in the same direction, very 
low level with significant level at 0.1. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

ประกาศคุณูปการ 
  
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยดี เนื่องจากความกรุณาและความชวยเหลือเปนอยางดี
ย่ิงจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.ณักษ กุลิสร อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ ที่ไดกรุณาเสียสละเวลา
อันมีคา นับตั้งแตเริ่มตนจนเสร็จเรียบรอยสมบูรณในการใหคําปรึกษาคาแนะนาที่มีคุณคา ชวยเหลือ
และตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ซึ่งเปนประโยชนในการทําสารนิพนธฉบับนี้ ผูวิจัยรูสึกซาบซึง้
ในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้  
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา และอาจารย ดร.อัจฉรียา 
ศักด์ินรงค ที่กรุณาเปนกรรมการเพ่ิมเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆเพ่ือ
ปรับปรุง แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชน และกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจ
คุณภาพเครื่องมือของแบบสอบถาม อีกทั้งยังใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้ 
 ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ประสานมิตร ที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความชวยเหลือตลอด 
จนประสบการณที่ดีแกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา  
 ผูวิจัยขอขอบคุณเจาหนาที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร เจาหนาที่บัณฑิต
วิทยาลัยทุกทาน ที่คอยใหความชวยเหลือใหคําแนะนาเปนอยางดีตลอดจนผูมีสวนสําเร็จตองานวิจัย
ชิ้นนี้  
 ผูวิจัยตองขอขอบคุณ เพ่ือนสมาชิกในเว็บชุมชนออนไลน เว็บไซดจีบันดอทคอมที่ไดให
ความอนุเคราะห ตลอดจนความสะดวกอยางดีย่ิง ในการใหขอมูลและการจัดเก็บแบบสอบถาม  
ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณ คุณพอ คุณแม สําหรับทุกอยางในชีวิต เพราะความรัก ความหวงใย และ
ความปรารถนาดีของทั้งสองทาน จึงเปนแรงผลักดัน และพรอันประเสริฐที่ทําใหลูกกาวเดินตอไป
ดวยความมั่นคง มอบโอกาสในการศึกษาเปนวิชาความรูติดตัวในปจจุบัน จนทําใหสําเร็จการศึกษา
ไดในวันนี้ 
 ขอขอบคุณพ่ีชาย นองสาว ตลอดจนคุณยาย คุณปา คุณนาที่รัก ที่คอยใหความรัก ความ
เขาใจ กําลังใจ คอยชวยเหลือกันมาตลอดตั้งแตเริ่มตน และเฝาดูความสําเร็จของผูวิจัยมาโดยตลอด 
ขอขอบคุณ คุณฐีระ ประยูรพิทักษ สําหรับการเอาใจใสดูแล เปนกําลังใจใหเสมอมา 
ขอขอบคุณเพ่ือนนิสิต คณะสังคมศาสตร ภาควิชาบริหารธุรกิจ สาขาการจัดการ รุน 14ทุกคน ที่ ที่
คอยชวยเหลือ และใหคําแนะนํา ในการทําสารนิพนธฉบับนี้มาโดยตลอด อีกทั้งยังชวยเติมเต็มชีวิต
ดวยความสุข และความผูกพันที่มีใหกันตลอดระยะเวลา2ป  
 และสุดทายขอขอบคุณทุกๆ ทานที่มีสวนรวมในความสําเร็จของสารนิพนธฉบับนี้ที่ไมได
เอยนาม ณ ที่นี้ไดอยางครบถวน  
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 เราไมสามารถปฏิเสธไดเลยวา ผูหญิงและความงามเปนของคูกันมาตั้งแตยุคสมัยโบราณ 
เครื่องสําอางกับผูหญิงถือเปนสิ่งที่ขาดกันไมได เครื่องสําอางถูกประดิษฐข้ึนมา เพ่ือใชเปนอุปกรณที่
ใชเพ่ือเสริมแตงความงาม บํารุงผิวพรรณ กําลังเปนที่นิยมแพรหลาย และกลายมาเปนสวนสําคัญ
ของการดํารงชีวิตประจําวัน ในปจจุบันเครื่องสําอางไมถือวาเปนของฟุมเฟอย เนื่องจากบทบาททาง
สังคมของผูหญิงที่เปลี่ยนไป ผูหญิงออกไปทํางานขางนอกมากข้ึน การเสริมสรางบุคลิกภาพจึงเปน
สิ่งสําคัญ หรือกระแสวัตถุนิยม ทําใหเด็กผูหญิงเขาสูวัยสาวเร็วข้ึน ทําใหมีการใชเครื่องสําอางเร็วข้ึน 
รวมถึงมลภาวะทางอากาศ ทําใหผูหญิงหันมาดูแลผิวพรรณตนเองมากข้ึน ประกอบกับกระแสรัก
สุขภาพที่มีเพ่ิมข้ึนเรื่อยๆ ดวยเหตุนี้เอง เครื่องสําอางจึงไดรับความนิยมอยางกวางขวาง  
 จากปรากฏการณขางตน นําไปสูภาวการณแขงขันกันในอุตสาหกรรมเครื่องสําอาง 
สถานการณตลาดเครื่องสําอางในประเทศไทยเติบโตข้ึนอยางรวดเร็ว สงผลใหธุรกิจเครื่องสําอางมี
บทบาทสําคัญ เนื่องจากประเทศไทยเปดการคาเสรี มีการนําเขาเครื่องสําอางมูลคามากกวา 2 หมื่น
ลานบาท และคาดวาหลังเปดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (เออีซี) ในป พ.ศ. 2558 มีสงผลให
เครื่องสําอางย่ีหอดังจากตางประเทศทยอยเขามาทําตลาดในประเทศไทยเพ่ิมข้ึนตอเนื่อง โดยเฉพาะ
ย่ีหอจากเกาหลีใตที่ไดรับความนิยม และการทําตลาดสามารถเจาะกลุมเปาหมายคนไทยไดงาย 
เพราะมีศิลปนดารานักรองเกาหลีที่เขามาสรางกระแสความนิยมไวแลว ขณะที่รัฐบาลเกาหลีก็มี
นโยบายสนับสนุนตางๆ มากมาย (Thanonline. 2555)  
 จุดเดนของเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี คือเปนเครื่องสําอางที่เหมาะกับผิวของ
ชาวเอเชีย รวมถึงมีราคาถูกกวาเครื่องสําอางจากฝงยุโรป และอเมริกา เครื่องสําอางเกาหลีจะเนน
การแตงแบบเผยผิว สุขภาพดี นอกจากนี้บางย่ีหอใชสวนผสมจากธรรมชาติ และมีการออกแบบ
ผลิตภัณฑที่สวยงาม นาใช สามารถดึงดูดใจผูบริโภคไดเปนอยางดี อีกประการที่สําคัญ คือ กลยุทธ
ทางการตลาดของเครื่องสําอางเกาหลี เรื่องการตั้งราคาต่ํากวาราคาของเครื่องสําอางย่ีหอดังๆ
ทั้งหลายที่ครองตลาดอยูกอนหนา ซึ่งปจจัยดานราคามีผลอยางมากสําหรับผูบริโภค ทําใหงายตอ
การตัดสินใจซื้อ เนื่องจากสามารถเขาถึงไดทุกวัย ไมวาจะเปนผูหญิงวัยเรียนที่ยังไมมีรายไดเปน
ของตัวเอง หรือผูหญิงวัยทํางาน ก็สามารถซื้อหาไดในราคายอมเยา เครื่องสําอางเกาหลีเพ่ิมชอง
ทางการจัดจําหนาย เพ่ือสรางการรับรูและกระจายสินคาใหเขาถึงผูบริโภคไดอยางรวดเร็วและทั่วถึง 
รวมถึงมีระบบการบริการลูกคาอยางดี เพ่ือที่จะสรางความภักดี การกลับไปซื้อซ้ํา และการบอกกัน
ตอๆ 
 เว็บชุมชนออนไลนดานเครื่องสําอางถือกําเนิดข้ึน เปนคลังขอมูลความรู (Information 
search) สามารถเขาชม แลกเปลี่ยนความรูประสบการณดานเครื่องสําอาง ในรูปแบบของขอความ 
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รูปภาพ วีดีโอ เกิดการตลาดแบบปากตอปาก (word of mouth) เชน การคนหาขอมูลเครื่องสําอางที่
สนใจ ขอมูลจากผูบริโภคที่มีประสบการณในการใชสินคานั้นโดยตรง มีผูเชี่ยวชาญมาใหขอมูลที่เปน
ประโยชนตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง ผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนสามารถมีปฏิสัมพันธ มี
กิจกรรมตางๆรวมกัน สามารถพูดคุยและโตตอบกันไดอยางสะดวก นอกจากนี้แลวผูประกอบการ
เครื่องสําอาง นิยมเลือกใชเว็บชุมชนออนไลนเปนสื่อในการโฆษณาประชาสัมพันธที่ประหยัด สราง
การรับรูรวมถึงชวยสรางความเชื่อมั่นใหลูกคามากข้ึน 
 จากเหตุผลและปจจัยดังกลาวจึงสามารถสรุปไดวา ตลาดเครื่องสําอางเกาหลีในประเทศ
ไทยมีแนวโนมการขยายตัวมากข้ึน เนื่องจากสัดสวนประชากรหญิงมีมากกวาผูชาย รวมถึงกระแส
วัฒนธรรมเกาหลี และการแสวงหาขอมูลขาวสารไดกลายเปนสวนหนึ่งในการดํารงชีวิตประจําวัน
อยางหลีกเลี่ยงไมได การเขาชมเว็บชุมชนออนไลนจึงเปนอีกทางเลือกหนึ่ง ที่ผูหญิงสามารถเขาถึง
ไดงาย ดังนั้นผู วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน ที่มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี เพ่ือใหผูประกอบธุรกิจ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางเกาหลี ในการกําหนดกลยุทธและแผนการตลาด โดยเลือกใชการสื่อสารผาน
เว็บชุมชนออนไลน ในการโฆษณาประชาสัมพันธเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีใหเปนทีรู่จกั 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
  ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
  1. เพ่ือศึกษาแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยจําแนกตาม
ลักษณะดานประชากรศาสตร 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนกับ
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 
ความสําคัญของการวิจัย 
  1.  เพ่ือเปนแนวทางแกนักการตลาด และผูที่สนใจทราบถึงทัศนคติ รวมไปถึงแนวโนมการ
ซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีของผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน  
 2.  เพ่ือเปนแนวทางแกนักการตลาด กําหนดกลยุทธและแผนการตลาด โดยเลือกใชการ
สื่อสาร ผานเว็บชุมชนออนไลนในการโฆษณาประชาสัมพันธเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี
ใหเปนที่รูจัก 
 3.  เพ่ือเปนแนวทางในการพัฒนาของเจาของเว็บชุมชนออนไลน ในการพัฒนาเว็บไซดให
มีประสิทธิภาพ เพ่ิมความสามารถในการดึงดูดผูเขาชม รวมถึงเปนแหลงในการหาขอมูลของผูเขา
ชมกอนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
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 4. เพ่ือเปนขอมูลใหผูสนใจในงานวิจัยที่เก่ียวของกับชุมชนออนไลน และธุรกิจเครื่อง 
สําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีสามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการศึกษาคนควาใน
อนาคต 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยกําหนดขอบเขตการวิจัยดังนี ้

 
ประชากรที่ใชในการวิจัย 

 ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแก สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนของเว็บไซดเครื่องสําอาง 
ในงานวิจัยนี้จะเจาะจงไปที่เว็บไซดจีบันดอทคอม (http://jeban.com) เนื่องจากเปนเว็บชุมชน
ออนไลนของสตรีไทย โดยมีจํานวนผูเขาชมเว็บไซดประมาณ 9.7 ลานครั้งตอเดือน (สถิติจากทรูฮิต 
ประจําเดือนมิถุนายน. 2556) ในการวิจัยครั้งนี้ จึงจะใชจํานวนผูเขาชม หรือผูเคยเขาชมเว็บไซดจี
บันดอทคอม  
 

 
 

ภาพประกอบ 1 แสดงสถิติจํานวนผูเขาชมเว็บไซดจีบันดอทคอม 
 
 ที่มา: เว็บไซดทรูฮิต  ประจําเดือนมิถุนายน, 2556. 
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 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยาง คือ สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือเคยเขาชมเว็บไซดจีบันดอทคอม 
ผูวิจัยใชวิธีการหาขนาดของกลุมตัวอยางแบบทราบจํานวนประชากร ซึ่งจากสถิติของ (สถิติจากทรู
ฮิต ประจําเดือนมิถุนายน,2556) พบวา ใน1เดือนมีจํานวนผูเขาชมเว็บไซดประมาณ 9.7 ลานครั้ง 
ซึ่งขนาดตัวอยางคํานวณได โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% โดยใชสูตร
การหาขนาดตัวอยางของยามาเน (ประคอง กรรณสูต. 2538: 10-11; อางอิงจาก Yamane. 1970: 
580-581) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 398คน และสํารองเผื่อปองกันความผิดพลาดของแบบสอบถาม
ไว2คน รวม400คน 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ คือ สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือผูเคยเขาชม
เว็บไซดจีบันดอทคอม จํานวน 400คน จะใชวิธีการกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sample) 
โดยจะแบงกลุมตัวอยาง 300คน จะเก็บจากแบบสอบถาม และกลุมตัวอยางอีก 100คน จะเก็บจาก
กลุมตัวอยางสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือเคยเขาชมเว็บไซดจีบันดอทคอม โดยมีข้ันตอน
การสุมตัวอยางดังตอไปนี้  
 กลุมที่ 1 กลุมตัวอยางจํานวน 300คน มีข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยางดังนี้ 
 ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชเกณฑ
การแบงเขตตามการบริหารงาน ซึ่งเขตกรุงเทพมหานครมีจํานวนทั้งหมด 50เขต (ศูนยขอมูล
กรุงเทพมหานคร. 2555: online) โดยจับฉลากไดเขตดังตอไปนี้ 
 1. เขตสาทร 
 2. เขตลาดพราว 
 3. เขตจตุจักร 
 4. เขตปทุมวัน 
 5. เขตวัฒนา 
 6. เขตคลองเตย 
 7. เขตราชเทวี 
 8. เขตยานนาวา 
 9. เขตบางแค 
  10. เขตบางรัก 
 
 ขั้นตอนที่ 2 เมื่อไดเขตตัวแทน 10เขตแลว ผูวิจัยทําการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 
Sampling) 
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 จากเขตทั้งหมด 10เขตที่ไดจับฉลากเลือกไว โดยกําหนดใหพ้ืนที่ดังกลาวมีจํานวนกลุม
ตัวอยางพ้ืนที่เทาๆ กัน เขตละ 30ตัวอยาง รวม10เขต 300ตัวอยาง  
 
 ขั้นตอนที่ 3 สถานที่ที่ทําการสุมตัวอยาง คือ สถานที่ตางๆที่มีประชากรหนาแนน ไดแก 
  

เขต สถานที ่

1 สาทร 
อาคารเอ็มไพร ทาวเวอร อาคารไทยซีซีทาวเวอร 
(หอการคาไทย-จีน) 

2 ลาดพราว เดอะคริสตัลปารค 
3 จตุจักร ตลาดนัดจตุจักร ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว 
4 ปทุมวัน สยามสแควร 
5 วัฒนา มหาวิทยาลัยศรนีครินทรวิโรฒ ศูนยการคาเทอรมินอล 21  
6 คลองเตย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตกลวยน้ําไท 
7 ราชเทวี ศูนยการคาเซ็นเตอรวัน  
8 ยานนาวา ศูนยการคาเซ็นทรัล พลาซา พระราม 3  
9 บางแค ศูนยการคาเดอะมอลล บางแค  
10 บางรัก ธนาคารกรุงเทพสํานักงานใหญ-ซอยละลายทรพัย  

 
 
 กลุมที่ 2 กลุมตัวอยางจํานวน 100คน ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) โดยเลือกเก็บกลุมตัวอยางสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือเคยเขาชมเว็บไซดจีบัน
ดอทคอมและยินดีที่จะตอบแบบสอบถาม โดยผูวิจัยจะจัดทําแบบสอบถามออนไลนบนอินเตอรเน็ต 
และPostไปที่เว็บชุมชนออนไลนจีบันดอทคอม แลวใหคนเขามากรอกขอมูลของแบบสอบถาม 
 
ตัวแปรท่ีใชในการศึกษา 
 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแก ลักษณะทางประชากรศาสตร ทัศนคติของ
สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน แบงไดดังนี้ 
 1.  ลักษณะทางประชากรศาสตร 
  1.1  อายุ 
   1.1.1  15-24 ป 
    1.1.2  25-34 ป 
   1.1.3  35-44 ป 
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   1.1.4  45-54 ป 
   1.1.5  55 ป ข้ึนไป 
  1.2  ระดับการศึกษาสูงสุด 
   1.2.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
   1.2.2  ปริญญาตรี 
   1.2.3  สูงกวาปริญญาตรี 
  1.3  อาชีพ 
   1.3.1  นักเรียน / นิสิต นักศึกษา 
   1.3.2  พนักงานเอกชน 
   1.3.3  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
   1.3.4  กิจการสวนตัว / คาขาย 
   1.3.5  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………. 
  1.4  รายไดตอเดือน 
   1.4.1  ต่ํากวา หรือเทียบเทากับ 5,000บาท 
   1.4.2  5,001 – 15,000 บาท 
   1.4.3  15,001 – 25,000 บาท 
   1.4.4  25,001 – 35,000 บาท 
   1.4.5  สูงกวา 35,000 บาท  
   1.5  สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต 
   1.5.1  ที่พักอาศัย 
   1.5.2  ที่ทํางาน / สถานศึกษา 
   1.5.3  อินเทอรเน็ตคาเฟ / รานกาแฟ 
   1.5.4  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ………………. 
  1.6  ความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 
   1.6.1  นอยกวา หรือ เทียบเทากับเดือนละ1ครั้ง 
   1.6.2  เดือนละ 2-3ครั้ง 
   1.6.3  ทุกสัปดาห 
   1.6.4  สัปดาหละ 2-3ครั้ง 
   1.6.5  ทุกวัน 
 2. ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน ไดแก 
  2.1  ดานเนื้อหาและขอมูล 
  2.2  ดานปฏิสัมพันธ 
  2.3  ดานการพาณิชย 
  2.4  ดานความรูสึก 
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 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) ไดแก แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลี 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  เว็บชุมชนออนไลน (Online community) หมายถึง ชุมชนที่มีสมาชิกเปดใชงาน มี
การรวมตัวกันของกลุมคนที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกัน มีปฏิสัมพันธผานเว็บไซด เพ่ือทํากิจกรรม
ตางๆ เชน ถายทอด บอกเลา แบงปนขอมูล ประสบการณตางๆ ในงานวิจัยนี้จะกลาวถึงเว็บจีบัน
ดอทคอม(www.jeban.com)ซึ่งชุมชนออนไลนของเว็บไซดเครื่องสําอาง 
 2.  ลักษณะดานประชากรศาสตร หมายถึง อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน 
สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชน
ออนไลน ในงานวิจัยนี้จะกลาวถึงเว็บจีบันดอทคอม (www.jeban.com) ซึ่งชุมชนออนไลนของเว็บ
ไซดเครื่องสําอาง 
 3. ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หมายถึง ความคิดเห็นของสตรีผูเขา
ชมเว็บจีบันดอทคอม หรือดานลบหลังจากการเขาชมอันประกอบดวย 
  3.1  ดานเนื้อหา (Content) หมายถึง ขอมูลขาวสารและเนื้อหา ที่ไดรับจากการเขาชม
เว็บชุมชนออนไลนจีบันดอทคอม ที่ไดนําเสนอเนื้อหาขาว บทความ ทั้งในรูปแบบตัวหนังสือ 
ภาพประกอบ และ ภาพเคลื่อนไหวทั้งจากเว็บไซดเองและการแลกเปลี่ยนกันระหวางผูใชบริการ
ดวยกัน  
  3.2  ดานปฏิสัมพันธ (Community) หมายถึง การเปดโอกาสใหสตรีผูเขาเว็บชุมชน
ออนไลนจีบันดอทคอมไดแลกเปลี่ยนความรูและแบงปนประสบการณ  
   3.3  ดานการพาณิชย (Commerce) หมายถึง ประโยชนที่สตรีไดรับจากการเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลนจีบันดอทคอม ที่เอ้ืออํานวยในแงของธุรกิจที่เก่ียวของกับการซื้อขาย เชน การซื้อขาย
สินคาออนไลน การทําโปรโมชั่น หรือการสรางความสัมพันธระหวางบริษัทเครื่องสําอางกับลูกคา(ผู
เขาชมเว็บไซดออนไลน)  
  3.4  ดานความรูสึก (Affective) หมายถึง อารมณหรือความรูสึกของสตรีหลังจากเขา
เว็บชุมชนออนไลนจีบันดอทคอม 
  4.  เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี หมายถึง เครื่องเสริมแตงหรือบํารุงผิวพรรณ
ตางๆ เชน ครีมบํารุงผิวหนาหรือผิวกาย อุปกรณแตงแตมสีสันบนใบหนา เชน ดินสอเขียนค้ิว ดินสอ
เขียนขอบตา สีทาเปลือกตา สีปดแกม ลิปสติก ที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีและมีการจัดจําหนายใน
ประเทศไทย  
 5.  แนวโนมการเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี หมายถึง ระดับแนวโนมที่จะ
ตอบสนองตอการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนจีบันดอทคอม และเปนแนวโนมที่จะกอปฏิกิริยาหรือการ
ซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีในอนาคต ไดแก แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
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ประเทศเกาหลีในอนาคต แนะนําเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีใหกับผูอ่ืน ปจจัยที่มีสวน
สําคัญที่สุดตอแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี บุคคลที่มีอิทธิพลตอแนวโนม
การการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี และประเภทของเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลีที่ซื้อ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย  
 การศึกษาวิจัย เรื่องทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี  
 
   ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 
 
 
 

ลักษณะดานประชากรศาสตร 
- อายุ 
- ระดับการศึกษาสงูสุด 
- อาชีพ 
- รายไดตอเดือน 
- สถานทีใ่นการใชอินเทอรเนต็ 
- ความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 
 

 
 
 
 
 

แนวโนมการซ้ือ
เครื่องสําอางที่ผลิต 
โดยประเทศเกาหลี 

ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชน
ออนไลน  www.jeban.com 
- ดานเนื้อหา 
- ดานปฏิสัมพันธ 
- ดานการพาณิชย 
- ดานความรูสึก 
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สมมติฐานในการวิจัย  
  1.  สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีลักษณะประชากรศาสตร  ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชน
ออนไลนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน 
 2.  ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 
 
 
 



บทท่ี  2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

  
 ในงานวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ และไดนําเสนอตามหัวขอ
ตอไปนี้ 
 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร 
 2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 
  4.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจของผูบริโภค 
 5. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับเว็บชุมชนออนไลน   
 6. ขอมูลทั่วไปเก่ียวกับเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหล ี
 7. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับประชากรศาสตร 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 36-37) ไดอธิบายถึง ปจจัยสวนบุคคล (Personal Factor) วา
พฤติกรรมการซื้อของบุคคลไดรับอิทธิพลดังตอไปนี้ 
 1.  อายุและข้ันของชีวิต (Age and Life cycle stage) พฤติกรรมและรสนิยมของบุคคลจะ
แตกตางกันไปตามชวงอายุและข้ันของวงจรชีวิต  
 2.  อาชีพ (Occupation) มีอิทธิพลตอบุคคลในแตละอาชีพจะมีความจําเปน และความ
ตองการในสินคาและบริการที่แตกตางกัน นักการตลาดควรทําการศึกษาถึงพฤติกรรมเฉพาะกลุม 
และพัฒนากลยุทธที่เหมาะสม 
 3.  สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic Circumstances) ประกอบดวยรายไดที่สามารถ
นําไปใชได การออมเงิน หนี้สิน  
 4.  รูปแบบการดําเนินชีวิต (Life Style) หมายถึง วิถีที่บุคคลใชในการดําเนินชีวิต ไมวาจะ
เปนความสนใจ การแสดงออกทั้งความคิดเห็นและการกระทํา 
 5.  บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self-concept) ลักษณะเฉพาะ
ของบุคคลจะสงผลตอพฤติกรรมการซื้อของบริโภคได บุคลิกลักษณะบงบอกไดจากความเชื่อมั่นใจ
ตัวเอง เปนตัวของตัวเอง คลอยตามผูอ่ืน มีความเปนผูนํา ชอบตอตาน หรือปรับตัวไดดี สวน
แนวคิดของตนเองเปนวิธีที่บุคคลมองตนเองในแงมุมมองที่แตกตางกัน  
 ปณิศา มีจินดา (2553: 54-55) ไดอธิบายถึง การแบงสวนตลาดโดยคํานึงถึงขอมูลดาน
ประชากรศาสตรดังนี้ 



 11 

 1.  อายุ (Age) ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มักจะมีความชอบ รสนิยม และพฤติกรรมการ
ใชผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
 2.  เพศ (Sex) ผูหญิงกับผูชายมีแนวโนมจะมีทัศนคติและพฤติกรรมที่แตกตางกัน นักการ
ตลาดจึงนําลักษณะที่แตกตางกันมาประยุกตใชกับผลิตภัณฑบางประเภท เพ่ือตอบสนองความ
ตองการที่หลากหลาย 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาของผูบริโภคมีอิทธิพลตอรสนิยม ความชอบ และ
พฤติกรรมการซื้อ โดยผูที่มีการศึกษาสูงมีแนวโนมที่จะบริโภคผลิตภัณฑที่มีคุณภาพที่ดีกวา และมี
ราคาที่สูงกวาผูที่มีการศึกษาต่ํา 
  4.  อาชีพ (Occupation) บุคคลในแตละอาชีพจะมีความตองการผลิตภัณฑและบริการที่
แตกตางกัน เชน นักธุรกิจตองการสินคาหรูหรา เพ่ือเสริมภาพลักษณ เปนตน 
 5.  รายได (Income) เปนตัวกําหนดปจจัยอํานาจการซื้อ ผูบริโภคที่มีรายไดสูงจะเลือกใช
ผลิตภัณฑที่มีชื่อเสียง ในขณะเดียวกันผูบริโภคที่มีรายไดต่ําจะเลือกใชผลิตภัณฑที่คุมคา 
 6.  ขนาดครอบครัว (Family size) เก่ียวของกับการบริโภคผลิตภัณฑ เชน รถยนตขนาด
ครอบครัว  
 7.  สถานภาพครอบครัว (Marital status) เชน โสด แตงงาน หยาราง หรืออาศัยอยูรวมกัน
โดยไมไดแตงงานกัน เปนตน 
 จากแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร  จะชี้ใหเห็นถึงความสําคัญดาน
ประชากรศาสตรในการแบงสวนการตลาด และปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีอิทธิลพตอพฤติกรรม
การซื้อ ผูวิจัยจึงจะนําประชากรศาสตร ซึ่งไดแก อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน 
สถานที่ ในการใช อินเทอรเน็ต และความถี่ ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลน ที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตรแตกตางกัน เพ่ือมาเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดและออกแบบสอบถาม
ในงานวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี” 
  
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
 ความหมายของทัศนคติ (Attitudes) 
  นักจิตวิทยา และนักวิชาการหลายทานไดใหความหมายของ ทัศนคติ  (Attitude) ที่
หลากหลาย สามารถสรุปไดดังนี้ 
 โรเจอร (สุรพงษ โสธนะเสถียร. 2533: 122; อางอิงจาก Roger. 1978: 208 – 209) ได
กลาวถึง ทัศนคติ วา เปนดัชนีชี้วา บุคคลนั้น คิดและรูสึกอยางไร กับคนรอบขาง วัตถุหรือ
สิ่งแวดลอมตลอดจนสถานการณตางๆ โดย ทัศนคติ นั้นมีรากฐานมาจาก ความเชื่อที่อาจสงผลถึง 
พฤติกรรม ในอนาคตได ทัศนคติ จึงเปนเพียง ความพรอม ที่จะตอบสนองตอสิ่งเรา และเปน มติขิอง 
การประเมิน เพ่ือแสดงวา ชอบหรือไมชอบ ตอประเด็นหนึ่งๆ ซึ่งถือเปน การสื่อสารภายในบุคคล 
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(Interpersonal Communication) ที่เปนผลกระทบมาจาก การรับสาร อันจะมีผลตอ พฤติกรรม 
ตอไป 
 ฌอร และ คอสแตนโซ (Shaw; & Costanzo. 1982: 253) ไดใหความหมายของทัศนคติไว
วา ทัศนคติ หมายถึง การที่บุคคลประเมินเก่ียวกับความคิดและการตอบสนองตอสิ่งเราตางๆซึ่ง
อาจจะมีความความคิดเห็นในเชิงบวก เปนกลาง หรือเชิงลบก็ได  
 ชิพแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007: 282) กลาววา ทัศนคติ คือ การแสดง
ความรูสึกภายในที่สะทอนที่มีความโนมเอียง โดยการพึงพอใจ หรือ ไมพึงพอใจตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
 เสรี วงษมณฑา (2542: 106) ใหความหมายวา ทัศนคติเปนความรูสึกของบุคคลที่มีตอ 
บุคคล สิ่งของ ซึ่งจะเปนสิ่งที่จะชักจูงใหเกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม คือ  
 1. ทัศนคติเชิงบวก (Positive Attitude) นําไปสูการปฏิบัติเชิงบวก (Act Positively) 
 2. ทัศนคติเชิงลบ (Negative Attitude) นําไปสูการปฏิบัติเชิงลบ (Act Negatively) 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 166) กลาววา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่จะเรียนรู
เพ่ือใหมีพฤติกรรมที่สอดคลองกับลักษณะที่พึงพอใจหรือไมพึงพอใจที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง  
 ศุภร เสรีรัตน (2544: 171-173) ไดใหความหมายวา ทัศนคติ หมายถึง ความโนมเอียงที่
เกิดจากการเรียนรูที่นําไปสูการตอบสนองตางๆ ที่ตรงกับวิถีทางที่ชอบหรือไมชอบ  
  
 โมเดลโครงสรางทัศนคติ 
 โมเดลองคประกอบของทัศนคติ 3ประการ (Tricomponent attitude model) 
ชิพแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007: 236) กลาววา เปนโมเดลที่ศึกษาถึงโครงสรางของ
ทัศนคติ เพ่ือทําความเขาใจความสัมพันธระหวาง ทัศนคติและพฤติกรรม โมเดลองคประกอบ
ทัศนคติแบงไดเปน 3 สวน ไดแก  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 โมเดลองคประกอบทัศนคต ิ3 ประการ (Tricomponent attitude model) 
 
ที่มา: Schiffman; & Kanuk.  (2007). Consumer Behavior.  P. 235  
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 1.  สวนของความเขาใจ (Cognitive component) สวนนี้จะแสดงถึงความรู (Knowledge) 
การรับรู (Perception) ความเชื่อถือ (Beliefs) ซึ่งผูบริโภคมีตอความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ชิฟแมน 
และ คานุก (Schiffman; & Kanuk 2007: 236) กลาวไววาความรูและการรับรูที่ไดรับ เกิดจากการ
ประสมประสานระหวางประสบการณโดยตรงตอทัศนคติและขอมูลที่เก่ียวของจากหลายแหลงขอมูล 
โดยความรูและการรับรูจะสามารถกําหนดความเชื่อถือ (Beliefs) คือ สภาพดานจิตใจ กลาวคือ
ผูบริโภคจะสะทอนความรู ผานการมีทัศนคติตอสิ่งหนึ่ง มีการประเมินเก่ียวกับความคิด โดยจะมี
พฤติกรรมเฉพาะอยาง ซึ่งจะนําไปสูผลลัพธเฉพาะอยาง 
 2.  สวนของความรูสึก (Affective component) ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & 
Kanuk. 2007: 236) จะสะทอนถึงอารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของผูบริโภคที่มีตอ
ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง สวนของอารมณ และความรูสึกมีการคนพบโดยผูวิจัยผูบริโภค ซึ่งมีการ
ประเมินผลเบ้ืองตนโดยธรรมชาติ มีการคนพบโดยการวิจัยผูบริโภค ซึ่งประเมินทัศนคติตอสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง สามารถสะทอนอารมณของบุคคลที่ตอสิ่งนั้น ผานการคะแนนความพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ 
ความชอบหรือไมชอบ เปนตน โดยอารมณนี้จะมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการบริโภค  
  3.  สวนของพฤติกรรม (Conative component หรือ Behavior หรือ Doing) สะทอนถึง
ความนาจะเปน หรือแนวโนมที่จะมีพฤติกรรมของผูบริโภคตอทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรืออาจ
หมายถึงความตั้งใจที่จะซื้อ (Intention to buy) โดยที่ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & Kanuk. 
2007: 237) กลาววา จากความหมายนี้ จะรวมถึงพฤติกรรมและความตั้งใจซื้อของผูบริโภค ดวย
คะแนนความตั้งใจของผูซื้อสามารถนําไปใชเพ่ือประเมินความนาจะเปนของการซื้อผลิตภัณฑของ
ผูบริโภค 
 
 โมเดลทัศนคติคุณสมบัติหลายประการ (Multi-attribute attitude model) 
 ชิฟแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 1994: 663) กลาววา โมเดลนี้จะสํารวจ
สวนประกอบของทัศนคติของผูบริโภคในรูปแบบของความเชื่อ หรือคุณสมบัติในผลิตภัณฑที่ได 
โมเดลนี้จะเปนเครื่องมือในการสํารวจทัศนคติของผูบริโภค โดยมารติน ฟชบายน และคณะ (Martin 
Fishbein) ไดทําการวิจัยเรื่องนี้ มีรายละเดียดดังตอไปนี้ 
 1.  โมเดลทัศนคติที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง (The attitude-toward-object model)โมเดลซึ่งเสนอ
วาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรือตราสินคา โดยที่ชิฟแมน และ คานุก (Schiffman; & 
Kanuk.1994:657) เหมาะสมสําหรับการวัดทัศนคติที่มีตอชนิดของผูบริโภคที่มีตอผลิตภัณฑหรอืตรา
สินคาเปนหนาที่หนึ่งของการมีอยู และการประเมินผลความเชื่อถือที่มีตอคุณสมบัติผลิตภัณฑเฉพาะ
อยาง ซึ่งโดยทั่วไปผูบริโภคมีความพอใจตอตราสินคาซึ่งเขาเชื่อวาระดับของคุณสมบัติที่เพียงพอซึ่ง
เขาประเมินเปนบวก และทัศนคติไมพึงพอใจตอตรา สินคาที่เขารูสึกไมพอใจ  
 2.  โมเดลทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมอยางใดอยางหนึ่ง (The attitude-toward- behavior 
model) หมายถึง ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมเฉพาะอยาง ชิฟแมน และ คานุก 
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(Schiffman; & Kanuk.1994: 657) โมเดลนี้เปนทัศนคติของบุคคลที่มีตอพฤติกรรม หรือการกระทํา
ในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง วิธีการจูงใจตามโมเดลนี้ก็คือ ศึกษาถึงความเก่ียวของกันอยาใกลชิดตอพฤติกรรม
อยางแทจริง 
 3.  โมเดลทฤษฎีการใหเหตุผล-การปฏิบัติ (Theory-of reasoned-action model) ชิฟแมน 
และ คานุก (Schiffman ;& Kanuk.1994: 667) กลาววาทฤษฎีความเขาใจความสัมพันธระหวาง
ทัศนคติ (Attitude) ความตั้งใจ (Intention) และพฤติกรรม (Behavior) ทฤษฎีนี้กําหนดข้ึนจากการ
วิจัยของ มารติน ฟชบายน และคณะ (Martin Fishbein) แสดงการประสมประสานความเขาใจของ
สวนประกอบทัศนคติ ออกเปนโครงสรางที่ออกแบบการอธิบายที่ดีข้ึน และการคาดคะเน ซึ่ง
พฤติกรรมที่ดีข้ึน มีลักษณะเหมือนกับโมเดลองคประกอบของทัศนคติ 3ประการ (Tricomponent 
attitude model) คือ จะรวมสวนประกอบของความเขาใจ (Cognitive Component) สวนประกอบ
ของความรูสึก (Affective Component) และสวนประกอบของพฤติกรรม(Conative Component)  
แตอยางไรก็ตามมีการจัดรูปแบบซึ่งแตกตางจากโมเดลทัศนคติองคประกอบ 3 ประการ ดังแผนผัง
ดังตอไปนี้ 

 
 

ภาพประกอบ 4 โมเดลทฤษฎีการใหเหตผุล-การปฏิบัติ (Theory-of reasoned-action model) 
 
 ที่มา: Schiffman; & Kanuk. (1994): Consumer Behavior.  P.249. 
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 แผนผังขางตน แสดงทฤษฎีของการกระทําโดยใชเหตุผล เชน การซื้อ การบริการ จาก
สินคาหรือตราสินคาอยางใดอยางหนึ่ง โมเดลนี้จะเสนอวาตัวคาดคะเนพฤติกรรมที่ดีที่สุด คือ ความ
ตั้งใจซื้อ (Intention) ถาผูวิจัยใชตัวคาดคะเนเพียงตัวเดียวในการวัด แตอยางไรก็ดี ผูวิจัยสนใจปจจยั
ซึ่งสรางความตั้งใจซื้อในสถานการณเฉพาะอยาง เขาจะมองความตั้งใจและพิจารณาปจจัยซึ่งนําไปสู
ความตั้งใจ ซึ่งก็คือทัศนคติที่มีตอพฤติกรรมของผูบริโภค และบรรทัดฐานดานผูตอบ (Subjective 
norm) 
 
 ลักษณะของทัศนคติ  
 จีระวัฒน วงศสวัสด์ิวัฒน (2538) ไดสรุปลักษณะของทัศนคติไวดังนี้ 
 1.  ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู หรือเกิดจากการสะสมประสบการณของบุคคล
ไมไดติดตัวมาแตกําเนิด  
 2.  ทัศนคติมีคุณลักษณะเก่ียงของกับการประเมิน (Evaluative nature) เปนสื่อกลางที่ทํา
ใหเกิดปฏิกริยาตอบสนอง โดยถือเปนคุณลักษณะที่สําคัญที่ทําใหทัศนคติแตกตางจากแรงกดัน
ภายในอ่ืนๆ  
 3.  ทัศนคติมีคุณภาพและความเขม (Quality and Intensity) คุณภาพเปนสิ่งที่บุคคลได
จากการประเมินสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อาจจะมีทัศนคติเชิงบวก หรือทัศนคติเชิงลบ สวนความเขมจะบอกบง
ถึงระดับความมากนอยของทัศนคตินั้นๆ 
 4.  ทัศนคติมีความคงทนไมเปลี่ยนแปลงงาย (Permanence)  
 5.  ทัศนคติมีกรรมหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่งรองรับ (Attitude object) ทัศนคติไมสามารถเกิดข้ึน
โดยลอยๆ ตองมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งมารองรับ ไดแก บุคคล พฤติกรรม ผลิตภัณฑ ตราสินคา หรือ
เหตุการณตางๆ 
 6.  ทัศนคติแสดงความสัมพันธระหวาง บุคคลกับบุคคลอ่ืน สิ่งของ หรือ เหตุการณ  
เสรี วงษมณฑา (2542: 106) กลาววา พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากทัศนคติ ดังนี้ 
  6.1 K = Knowledge เปนการเกิดความรู  
  6.2 A = Attitude เปนการเกิดทัศนคติ เมื่อเกิดความรูในข้ันตอมาจะเกิดความรูสึกชอบ
หรือไมชอบ  
  6.3 P = Practice เปนการเกิดการกระทํา  
  
 1. ทัศนคติที่มีตอสิ่งหนึ่ง มุงสูผูบริโภคจะสามารถตีความอยางกวางประกอบดวย แนว 
ความคิดการบริโภคเฉพาะอยาง หรือแนวความคิดที่สัมพันธกับการตลาด เชน ผลิตภัณฑ ชนิดของ
ผลิตภัณฑ ตราสินคา บริการ การใชผลิตภัณฑ การโฆษณา ราคา สื่อกลาง เปนตน 
 2. ทัศนคติเปนเรื่องของสิ่งสะสมในสมองที่ไดเรียนรูมา (Attitudes are a learned 
predisposition) ไดแก ความรู ความเชื่อ คานิยม โดยทัศนคติเก่ียวของกับพฤติกรรมการเรียนรู เปน
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ผลจากประสบการณโดยตรงเก่ียวกับ ผลิตภัณฑ ขอมูลที่ไดรับจากบุคคลอ่ืน และการเปดรับจาก
สื่อมวลชน 
 3.  ทัศนคติไมเปลี่ยนแปลงมีแนวโนมจะคงเสนคงวา (Attitudes have a consistency) คือ 
ทัศนคติในทุกๆเรื่องมีความสอดคลองกันเปนไปในทางเดียวกัน และมีผลตอจิตใจมาก โดยความ
สอดคลองกับพฤติกรรมที่แสดงออกแมวาจะมีแนวโนมคงที่ แตทัศนคติไมจําเปนตองถาวรเสมอไป
สามารถจะเปลี่ยนแปลงได 
 4.  ทัศนคติเกิดข้ึนภายใตสภาวะแวดลอม (Attitudes occur within a situation) ทัศนคติ 
เกิดข้ึนภายใตเหตุการณและสถานการณที่สิ่งแวดลอมถูกกระทบโดยสถานการณ มีอิทธิพลตอ
ความสัมพันธระหวางทัศนคติและพฤติกรรม สถานการณเฉพาะอยางอาจเปนสาเหตุทําใหผูบรโิภคมี
พฤติกรรมที่ไมสอดคลองกับทัศนคติก็ได แตละบุคคลจะมีทัศนคติตอพฤติกรรมเฉพาะอยางที่
แตกตางกันข้ึนกับสถานการณเฉพาะอยางดวย 
 
 แหลงอิทธิพลที่มีตอการเกิดทัศนคติ 
  การเกิดทัศนคติของบุคคลอาจจะไดรับอิทธิพลมาจากสิ่ งตางๆอันประกอบดวย 
  1.  ประสบการณโดยตรงและประสบการณในอดีต (Direct and Past experience) เปน
ทัศนคติที่มีตอสินคาโดยตรงซื้อเปนผลมาจากประสบการณที่ไดเคยทดลองใชในอดีต 
 2.  อิทธิพลจากครอบครัวและเพ่ือน (Influence of Family and Friends) ถือวามีอิทธิพล
อยางมากตอการสรางคานิยม และความเชื่อถือของบุคคล โดยเฉพาะในวัยเด็กและวัยรุนเปดรับสื่อ
โฆษณา 
 3.  การตลาดเจาะจง (Direct Marketing) เปนการสื่อสารผานเครื่องมือการตลาดเจาะ
กลุมเปาหมายเฉพาะเจาะจง เพ่ือใหเกิดการตอบสนองที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ซึ่งนักการ
ตลาดจะสามารถกําหนดกลยุทธไดเหมาะสมกับความตองการของแตละบุคคล และสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดอยางแมนยํา 
 4.  การเปดรับสื่อมวลชน (Exposure to Mass Media) เสรี วงษมณฑา. (2542: 108-110) 
กลาววา สื่อเหลานี้เปนแหลงขอมูลที่มีอิทธิพลในการกําหนดทัศนคติ 
 
 การกอตัวของทัศนคติ 
  ธงชัย สันติวงษ (2537: 166) ปจจัยที่มีผลตอการกอตัวและเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ไดแก 
  1.  การจูงใจทางรางกาย (Biological Motivations) ทัศนคติจะเกิดข้ึน เมื่อบุคคลนั้นมี
แรงผลักดันพ้ืนฐานทางรางกายอยู หรือกําลังตอบสนองความตองการ บุคคลนั้นจะสรางทัศนคติตอ
บุคคล ในทางกลับกันถาหากมีทัศนคติที่ไมดี บุคคลนั้นจะสรางทัศนคติที่ขัดขวางไมใหเกิดการ
ตอบสนองได  
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  2. ขอมูลขาวสาร (Information) ทัศนคติจะข้ึนอยูกับขนาด ชนิด แหลงขาวที่บุคคลนั้น
ไดรับขอมูลมา โดยบุคคลนั้นจะเก็บขอมูลที่ไดรับไปทําการประเมิน และสรางทัศนคติข้ึนมา 
 3.  การเขาเก่ียวของกับกลุม (Group Affiliation) ทัศนคติอาจมาจากลุมบุคคลนั้นเก่ียวของ
อยู เชน ครอบครัว ญาติพ่ีนอง เพ่ือน ศาสนา เปนตน โดยครอบครัวถือเปนกลุมที่มีความสําคัญมาก
ที่สุดในการชวยสรางทัศนคติ 
 4.  ประสบการณ (Experience) ประสบการณสวนบุคคลเปนสาวนสําคัญในการกอตัวของ
ทัศนคติ บุคคลจะประเมินทัศนคติจากประสบการณที่เคยสั่งสมมา 
 5.  ลักษณะทาทาง (Personality) ลักษณะทาทางเปนสวนทางออมสําคัญในการกอตัวของ
ทัศนคติสวนบุคคล  
  ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท และคณะ (2543: 23) กลาววา ทัศนคติเปนสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู โดย
แหลงทัศนคติที่สําคัญ ไดแก 
 1. ประสบการณ เฉพาะอยาง (Specific Experience) เมื่อบุคคลเคยประสบกับ
ประสบการณที่ดี หรือไมดีมากอน จะทําใหบุคคลนั้นเกิดทัศนคติตอสิ่งนั้นในทิศทางเดียวกับที่เคย
ประสบมา  
  2.  การติดตอสื่อสารกับบุคคลกับอ่ืนๆ (Communication from Other) การรับรูขาวสาร
จากบุคคลอ่ืนๆทําใหเกิดทัศนคติได 
  3.  สิ่งที่เปนแบบอยาง (Model) การเลียนแบบทําใหเกิดทัศนคติ  
  4.  ความเก่ียวของกับสถาบัน โดยสถาบันนั้นจะเปนแหลงสนับสนุนทัศนคติบางประการ 
เชน โรงเรียน วัด หนวยงานตางๆ เปนตน 

 
การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ (Attitude change)  

 ทัศนคติสวนบุคคลสามารถเปลี่ยนแปลงได โดยการไดรับอิทธิพลจากประสบการณตรง 
เชน ครอบครัว เพ่ือน และเครื่องมือการตลาดของนักการตลาด โดยเสรี วงษมณฑา (2542: 110-
111) กลาววา การที่จะเปลี่ยนแปลงทัศนคตินั้นตองพิจารณาถึงการจูงใจข้ันพ้ืนฐาน (Basic 
motivation) ของมนุษย ซึ่งหนาที่การจูงใจข้ันพ้ืนฐาน (Basic motivation function) ไดแก 
 1.  หนาที่ในการสรางผลประโยชน (Utilitarian function) หมายถึง การเปลี่ยนแปลง
ทัศนคติประโยชนของตราสินคาที่มีตอผูบริโภค การใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาด โดยเฉพาะการ
สงเสริมการขาย (Sales promotion) เชน ลด แลก แจก แถม ชิงโชค เปนตน 
 2.  หนาที่ในการปองกันความเปนตัวเอง (The Ego – Defensive function) หมายถึง 
เปลี่ยนแปลงทัศนคติของบุคคล โดยมุงเนนถึงความภาคภูมิใจ หรือภาพพจนสวนตัว 
  3.  หนาที่ในการแสดงคานิยมสวนตัว (The Value – Expressive function) มุงเนนถึง
คานิยมในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง เชน คานิยม และรูปแบบการดํารงชีวิตของผูบริโภค รวมไปถึง
บุคลิกภาพของสนิคาที่ชี้ถึงบุคลิกภาพของผูบริโภค 



 18 

  4.  หนาที่ในการใหความรู (The knowledge function) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ มุงเนนถงึ
ความรูและความเขาใจกับผูบริโภค  
  5.  การรวมหลายหนาที่ (Combining several functions) การเปลี่ยนแปลงทัศนคติ ที่
มุงเนนถึงจูงใจผูบริโภคถึงผลประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ คานิยมในสินคา และ (หรือ) ชี้ถึงการให
ความรูความเขาใจกับผูบริโภคในดานตางๆ เปนตน 
  
 ความสัมพันธของทัศนคติกับพฤติกรรม 
 แอสซาแอล (Assael. 1995: 267) กลาววา องคประกอบของทัศนคติมีความสัมพันธซึ่งกัน
และกัน โดยองคประกอบดานความเขาใจ (Cognitive component) แสดงออกเปนความเชื่อ มี
อิทธิพลตอองคประกอบดานความรูสึก (The Affective component) โดยการประเมินเรื่องใดเรื่อง
หนึ่ง จะสงผลตอองคประกอบดานพฤติกรรม (Conative component) อันเปนแนวโนมที่แสดง
ออกเปนพฤติกรรมในที่สุด 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 5 แบบจําลองแสดงความสัมพันธระหวางองคประกอบของทัศนคติและพฤติกรรม 
 
 ที่มา: Assael. (1995). Consumer Behavior and Marketing Action. P. 267 
 
 จากทฤษฎีดานทัศนคติขางตนสรุปไดวา ทัศนคตินั้นมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ 
กลาวคือการที่ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอสินคาใดสินคาหนึ่ง  ก็จะมีพฤติกรรมที่เลือกซื้อสินคาหรือ
ผลิตภัณฑนั้นๆ ในทางกลับกันถาผูบริโภคมีทัศนคติที่ไมดีตอสินคา ก็จะมีพฤติกรรมที่ไมเลือกซื้อ

COGNITIVE COMPONENT 

AFFECTIVE COMPONENT 

CONATIVE COMPONENT 

BEHAVIOR 
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สินคานั้นดวย ผูวิจัยเขาใจวาทัศนคติดานความรูสึก (Affective component) ที่จะสามารถสะทอนถึง
อารมณ (Emotion) หรือความรูสึก (Feeling) ของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน (www. 
jeban.com) ซึ่งอาจสงตอแนวโนมในการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ดังนั้นจาก
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติที่กลาวมาในข้ันตน จะนํามาเปนแนวคิดในการตั้งแบบสอบถาม 
เพ่ือทําใหทราบถึงความหมายขององคประกอบและการเกิดทัศนคติ การวัด และความสัมพันธของ
ทัศนคติกับพฤติกรรม ทําใหทราบวา สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีทัศนคติอยางไร และจะสงผล
ตอแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนหรือไม 
อยางไร 
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior)  
 นักจิตวิทยาและนักวิชาการไดใหความหมายของ พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior) ที่หลากหลาย สามารถสรุปไดดังนี้ 
 ชิพแมน และคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007: G-3) กลาววาเปนพฤติกรรมที่บุคคลทํา
การคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และ
การใชจาย (Disposing) ในผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา  
สุวิทย เปยผอง และจรัสศรี นวกุลศิรินารถ (2530: 28) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การ
กระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวของโดยตรงกับการจัดหาใหไดมา และการใชซึ่งสินคาและ
บริการ รวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีอยูกอนแลว และเปนสิ่งที่มีสวนสําคัญในการกําหนดการ
กระทําใหเกิดข้ึน 
 อดุลย จาตุรงคกุล (2543: 4) ใหความหมายของพฤติกรรมของผูบริโภคไววา พฤติกรรม
ผูบริโภคไววา การกระทําของผูบริโภคแสดงออก เชน การเสาะแสวงหา การซื้อการใช การประเมิน 
หรือการบริโภคผลิตภัณฑ บริการ โดยผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการไดอยาง
พึงพอใจ การศึกษาการตัดสินใจของผูบริโภคในการใชทรัพยากรที่มีอยู เวลาและเงิน เพ่ือบริโภค 
และบริการตางๆ อันประกอบดวยซื้ออะไร ทําไมจึงซื้อ ซื้อเมื่อไหร ที่ไหนและบอยแคไหน 
 ศุภกร เสรีรัตน (2544: 7) กลาววา พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคล
ที่เก่ียวของกับการซื้อ การใชสินคาและบริการ โดยผานกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลตองตัดสินใจ
ทั้งกอนและหลังพฤติกรรมดังกลาวดวยพฤติกรรมของผูบริโภค 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 18) กลาววา พฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง กระบวนการหรอื 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ การซื้อ การใชและการประเมินผลการใชสินคา หรือบริการของบุคคล ซึ่ง
จะมีสวนสําคัญตอการซื้อสินคาและบริการทั้งในปจจุบันและอนาคต  
 การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค เปนการศึกษาวิธีการที่แตละบุคคลทําการตัดสินใจที่จะใช
ทรัพยากร (เงิน เวลา บุคลากร และอ่ืนๆ) เก่ียวกับการบริโภคสินคา ซึ่งนักการตลาดตองศึกษาวา
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สินคาที่เขาจะเสนอขายนั้น ใครคือลูกคา (Who?) ผูบริโภคซื้ออะไร (What?) ทําไมจึงซื้อ (Why?) 
ซื้ออยางไร (How?) ซื้อเมื่อไร (When?) ซื้อที่ไหน (Where?) ซื้อและใชบอยครั้งเพียงใด (How 
Often?)รวมทั้งศึกษาวาใครมีอิทธิพลตอการซื้อ (Whom?) การใชคําถาม7คําถาม เพ่ือหาคําตอบ7
ประการเก่ียวกับผูบริโภค มีรายละเอียดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ 2539: 106-116) 
 1.  ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the target market?) เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึง
ลักษณะกลุมเปาหมาย (Occupants) ทางดานประชากรศาสตรภูมิศาสตรจิตวิทยาและพฤติกรรม
ศาสตร 
 2.  ผูบริโภคตองการอะไร (What does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึง
ลักษณะกลุมของผูบริโภคตองการซื้อ (Object) สิ่งที่ผูบริโภคตองการจากผลิตภัณฑ ไดแก 
คุณสมบัติ หรือองคประกอบของสินคา (Product Component) และความแตกตางที่เหนือกวาคูแขง 
(Competitive Differentiation) 
 3.  ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือใหทราบถึง
วัตถุประสงคในการซื้อ (Objective Differentiation) ไดแก ปจจัยภายในหรือปจจัยดานจิตวิทยา 
ปจจัยภายนอกประกอบดวยปจจัยทางสังคมวัฒนธรรมปจจัยเฉพาะบุคคล 
 4.  ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who participates in the buying?) เปนคําถามเพ่ือ
ทําใหทราบถึงบทบาทของกลุมตางๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อประกอบผูริเริ่ม
ผูมีอิทธิพล ผูตัดสินใจซื้อ ผูซื้อและผูใช  
 5.  ผูบริโภคซื้อเมื่อใด (When does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
โอกาสในการซื้อ (Occasions)  
 6.  ผูบริโภคซื้อที่ไหน (Where does the consumer buy) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
ชองทางหรือแหลง (Outlets) ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อ 
 7.  ผูบริโภคซื้ออยางไร (How does the consumer buy?) เปนคําถามเพ่ือทําใหทราบถึง
ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ประกอบดวยการรับรูถึงปญหา การคนหาขอมูล การ
ประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 
 โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 
 ศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตนจากการเกิดสิ่ง
กระตุน (Stimulus) ที่ทําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสึกของผูซื้อ ซึ่ง
เปรียบเสมือนกลองดํา ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับ
อิทธิพลจากลักษณะตางๆของผูซื้อ (Buyer response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision) (ศิริวรรณ เสรีรัตน. 2541: 128) 
 แบบจําลองสิ่งกระตุนการตอบสนองของพฤติกรรมผูซ้ือ (Stimulus-response model 
of buyer behavior) จุดเริ่มตนของพฤติกรรมผูซื้อเริ่มตนจากการมีสิ่งเรา (Stimulus) มากระตุน 
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(Stimulate) ความรูสึก ทําใหรูสึกถึงความตองการ จนตองทําการหาขอมูลเก่ียวกับสิ่งที่จะสามารถ
ตอบสนองความตองการ เพ่ือทําการตัดสินใจซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้ออันเปนการตอบสนอง 
(Response) ในที่สุด แบบจําลองนี้อาจเรียกวา S-R Theory นักการตลาดตองคาดเดาใหไดวามอีะไร
ซอนอยูในกลองดํา 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 6 แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้ออยางงาย 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2538).  พฤติกรรมผูบริโภคฉบับพ้ืนฐาน.  หนา 48. 
 
 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1.  สิ่งกระตุน (Stimulus) ทําใหบุคคลเกิดการตอบสนองหรือตัดสินใจ ประกอบดวย สิ่ง
กระตุนอาจเกิดข้ึนเองภายในรางกาย (Inside stimulus) และสิ่งกระตุนจากภายนอก (Outside 
stimulus) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
  1.1  สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่เก่ียวของกับสวน
ประสมทางการตลาด (Marketing mix) ซึ่งประกอบดวย 
   1.1.1 สิ่งกระตุนทางดานผลิตภัณฑ (Product) เชน การออกแบบผลิตภัณฑของ
สินคาใหสวยงาม เพ่ือกระตุนความตองการซื้อ 
   1.1.2 สิ่งกระตุนทางดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหมีความ
เหมาะสม โดยพิจารณากลุมลูกคาเปาหมายเปนหลัก 
   1.1.3 สิ่งกระตุนทางดานชองทางการจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) เชน 
สถานที่ตั้ง ความสะดวกในการเลือกบริโภค เปนตน 
   1.1.4 สิ่งกระตุนทางดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เชน การโฆษณาทาง
โทรทัศน การโฆษณาโดยใชแผนพับ ซึ่งแสดงสัญลักษณของราน รวมทั้งการมีบัตรสะสมแตม เปน
ตน 
  1.2  สิ่งกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกกลุมเปาหมาย ไมสามารถควบคุมได ไดแก 
   1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของกลุม
ลูกคามีอิทธิพลตอความตองการ 

 

สิ่งเรา 
(Stimulus) 

 

กลองดํา 
(Black Box) 

 

การตอบสนอง 
(Respond) 
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   1.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technology) เชน เทคโนโลยี นวัตกรรมใหมๆ  
   1.2.3 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน คานิยม ขนบธรรมเนียมประเพณี 
เทศกาลตางๆ เปนตน 
   1.2.4 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เชน กฎหมาย 
ขอบังคับ เปนตน 
 2.  กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer's black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการ
ตัดสินใจของผูซื้อ 
  2.1  ลักษณะของผูซื้อ (Buyer's characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา  
  2.2  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ (Buyer's decision process) ประกอบดวย
ข้ันตอน คือ 
   2.2.1 การรับรูความตองการ (ปญหา) 
   2.2.2 คนหาขอมูล 
   2.2.3 การประเมินผลทางเลือก 
   2.2.4 การตัดสินใจซื้อ 
    2.2.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
 3.  การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer's response) คือ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคหรือผูซื้อ 
(Buyer's purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ 
  3.1  การเลือกผลิตภัณฑ (Product choice)  
  3.2 การเลือกตราสินคา (Brand choice)  
  3.3  การเลือกผูขาย (Dealer choice)  
  3.4  การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing)  
  3.5  การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount)  
 
 ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค 
 ลักษณะของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดายสังคม ปจจัยสวน
บุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ปจจัยดานวัฒนธรรม (Culture Factors) ไดแก 
  1.1  วัฒนธรรม (culture) วัฒนธรรมเปนตัวกําหนดข้ันพ้ืนฐานของความจําเปนและ
พฤติกรรมของบุคคล เมื่อบุคคลเกิดมาในสังคม เขาจะไดเรียนรูถึงความพอใจ (Value) ตอสินคาโดย
การใชสินคาเกิดการรับรู (perceptions) ถึงย่ีหอสินคาตั้งแตเด็กจนโต มีความชอบ (preferences) 
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ตอสินคาบริการที่เห็นและกอใหเกิดพฤติกรรมโดยผานกระบวนการทางสังคม ครอบครัว โรงเรียน 
เปนตน 
  1.2  วัฒนธรรมยอย (Subculture) ประกอบดวยสมาชิกที่เฉพาะเจาะจง แบงออกไดเปน  
   1.2.1 กลุมเชื้อชาติ (nationality groups)  
   1.2.2 กลุมทางศาสนา (religious groups) 
   1.2.3 กลุมแบงตามผิว (racial groups) 
   1.2.4 กลุมแบงตามพ้ืนที่ (geographical groups)  
  1.3  ชั้นตางๆ ทางสังคม (social class) ชั้นทางสังคมของนักการตลาดจะหมายถึง การ
แบงตลาดที่มีความคลายคลึงกัน มีความสัมพันธกันในสังคมโดยในแตละชั้นสังคมที่ไดแบงไวนั้น จะ
เรียงตามลําดับคือสังคมชั้นสูง ชั้นกลาง และชั้นต่ํา และสมาชิกในแตละชั้นสังคมจะมีสวนคลายกันใน
เรื่องความพอใจ (values) ในสินคา ความสนใจ (interests) และพฤติกรรมการซื้อ (behavior) ชนชัน้
ตางๆ ทางสังคมแบงไดดังนี้ 
   1.3.1 ชนชั้นสูงระดับสูง (Upper uppers)  
   1.3.2 ชนชั้นสูงระดับลาง (Lower uppers)  
   1.3.3 ชนชั้นกลางระดังสูง (Upper middles) 
   1.3.4 ชนชั้นกลางระดับลาง (Lower middles)  
   1.3.5 ชนชั้นลางระดับสูง (Upper lower) 
   1.3.6 ชนชั้นกลางระดับลาง (Lower middles) 
   1.3.7 ชนชั้นลางระดับสูง (Upper lower) 
   1.3.8 ชนชั้นลางระดับลาง (Lower lower) 
 2.  ปจจัยดานสังคม (Social Factors) ไดแก 
  2.1  กลุมอางอิง (reference groups) ประกอบดวยกลุมตางๆ ที่มีความสัมพันธใน
ทางตรง หรือทางออมกลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล พฤติกรรมของ
บุคคลสามารถแบงไดเปน 
   2.1.1 กลุมที่บุคคลนั้นเก่ียวของสัมพันธ และเปนสมาชิก (membership groups) 
   2.1.2 กลุมที่มีความสัมพันธกันตอเนื่อง ไดแก กลุมเพ่ือน ครอบครัว (primary 
groups)  
   2.1.3 กลุมที่มีความสัมพันธแบบเปนทางการ มีความสัมพันธตอเนื่องกันนอย 
(secondary groups)  
   2.1.4 กลุมที่บุคคลนั้นอยากเปนอยากจะเลียนแบบ เชน ดารานักรอง (aspirations 
groups)  
   2.1.5 กลุมที่บุคคลปฏิเสธในพฤติกรรม (dissociative groups) 
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  2.2  ครอบครัว (Family)  
   2.2.1 ครอบครัวเดิม (family of orientation) ที่ประกอบดวยพอแม จะไดรับมี
อิทธิพลจากครอบครัวเดิมในเรื่องของศาสนา การเมือง และเศรษฐกิจ ความทะเยอทะยาน ความรัก  
    2.2.2 ครอบครัวใหม (family of procreation) ประกอบดวยสามี ภรรยา และลูก 
ลักษณะของครอบครัวนี้ ไดรับความสนใจจากนักการตลาดมากเพราะเก่ียวของกับการซื้อสินคาและ
บริการจํานวนมาก 
  2.3  บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) 
   บุคคลตางๆ จะมีสวนรวมในกลุมตางๆตลอดเวลา ในแตละกลุมเหลานี้จะเรียกวา
เปนบทบาท (roles) และในขณะเดียวกันจะมีสถานภาพ (statuses) ควบคูตัวเสมอ 
บทบาท (roles) ประกอบกิจกรรมที่บุคคลถูกคาดหวังจากบุคคลอ่ืนที่อยูรอบๆ ตัว ซึ่งจะมีผลในการ
ชักจูงพฤติกรมการซื้อของเขา แตละบทบาทจะหมายรวมถึงสถานภาพ(status)ดวย โดยนักการ
ตลาดจะตระหนักถึงความสามารถที่ซอนเรนอยูในสินคาใหกลายเปนสัญลักษณของสถานภาพ ซึ่งก็
จะแตกตางกันไปในแตละชั้นสังคมดวย 
 3.  ปจจัยดานสวนบุคคล (personal Factors) ไดแก 
  3.1  อายุและวงจรชีวิต (age and life-cycle stage) การอุปโภคบริโภคจะเปลี่ยนแปลง
ไปตามอายุ การบริโภคจะทําใหวงจรชีวิตครอบครัวเปนรูปรางข้ึน วงจรชีวิตของครอบครัว 7 
ข้ันตอน รวมถึงฐานะทางการเงินและความสนใจในสินคา นักการตลาดจะระบุตลาดเปาหมายตาม
วงจรชีวิตครอบครัวแลวปรับปรุงสินคากับแผนการตลาดใหเหมาะสมกัน 
  3.2  อาชีพ (occupation) การซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลักษณะชีพดวย นักการ
ตลาดตองระบุกลุมอาชีพที่ตางกันเพ่ือการผลิตสินคาที่ตรงกับความตองการของอาชีพนั้น 
  3.3  สภาพเศรษฐกิจ (economic circumstances) จะมีผลกระทบตอการเลือกสินคา ซึ่ง
ประกอบไปดวยรายไดเพ่ือการใชจาย (Spend able income) ซึ่งรวมถึงระดับรายได ความมั่นคง
และเวลาการออมและทรัพยสิน อํานาจการกูยืม และทัศนคติที่มีตอการใชจายและการออมทรัพย 
3.4 แบบการดํารงชีวิต (lifestyle) หมายถึง แบบแผนการดํารงชีวิตอยูของบุคคลในสังคม ซึ่งจะ
แสดงออกมาในรูปกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นแบบการดํารงชีวิตจะมีผลกระทบตอ
สภาพแวดลอมของเขาและมีผลกระทบตอชนชั้นสังคมดวย โดยบุคคลที่มาจากวัฒนธรรมเดียวกัน 
มาจากชนชั้นสังคมเดียวกัน และแมวาจะมีอาชีพเดียวกันก็อาจจะมีแบบการดํารงชีวิตที่ตางกันก็ได 
ดังนั้น นักการตลาดจะคนหาความสัมพันธระหวางสินคาหรือตราย่ีหอ กับแบบการดํารงชีวิต 
3.5 บุคลิกภาพและความคิดเห็นสวนตัว หมายถึง ลักษณะทางนิสัยที่แตกตางกัน ของแตละบุคคลซึง่
จะนําไปสูการตอบสนองที่ตรงกันและสัมพันธกันสภาพแวดลอม บุคลิกลักษณะจะเห็นไดจากความ
เชื่อมั่นในตนเอง (self-confidence) ความเปนตัวของตัวเอง (autonomy) การเขาสังคม (sociability) 
การปองกันตัวเอง (defensiveness) ความเคารพ (deference) การปรับตัว (adaptability) ความมี
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อํานาจ (dominance) บุคลิกเปนปจจัยที่มีประโยชนในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคซึ่งจะมี
ผลตอการเลือกซื้อสินคาและบริการ 
 4.  ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors) ไดแก 
  4.1  แรงจูงใจ (Motivation) เปนสภาพจิตใจภายในของบุคคล ซึ่งผลักดันใหเกิด
พฤติกรรมเพ่ือใหบรรลุเปาหมาย (Salomon. 2002: 530) การจูงใจเกิดภายในตัวบุคคล แตอาจจะ
ถูกกระทบจากปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรม ชั้นทางสังคม หรือสิ่งกระตุนที่นักการตลาดใช
เครื่องมือทางการตลาดเพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการ 
  4.2 การรับรู (Perception) เปนข้ันตอนที่บุคคลมีการรับรู (Receive) จัดระเบียบ 
(Organize) หรือการกําหนด (Assign) ความหมายของสิ่งกระตุน โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้งหา 
หรือเปนกระบวนการที่แตละบุคคลเลือกสรร (Select) จัดระเบียบ (Organize) และตีความ 
(Interpret) เก่ียวกับสิ่งกระตุน (Stimulus) เพ่ือใหเกิดความหมายที่สอดคลองกัน (Schiffman; & 
Kanuk. 2000: G-9) หรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจ (การเปดรับ) ของบุคคลที่มีตอโลกที่เขา
อาศัยอยู 
  4.3  การเรียนรู (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผูบริโภค ซึ่งเกิด
จากการเรียนรูและประสบการณ (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-6) หรือหมายถึง ข้ันตอนซึ่ง
บุคคลไดนําความรูและประสบการณไปใชในการตัดสินใจซื้อสินคา และพฤติกรรมการบริโภค 
(Schiffman; & Kanuk. 2000: G-7) การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรม หรือความโนมเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมาการเรียนรูเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุน (Stimulus) และจะเกิดการ
ตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุน-การตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) 
Theory) นักการตลาดไดประยุกตใชทฤษฎีนี้ดวยการโฆษณาซ้ําแลวซ้ําอีกหรือจัดการสงเสริมการ
ขาย (ถือวาเปนสิ่งกระตุน) เพ่ือทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและใชสินคาเปนประจํา (เปนการ
ตอบสนอง) การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อถือ และประสบการณใน
อดีต อยางไรก็ตามสิ่งกระตุนที่มีอิทธิพลและทําใหเกิดการเรียนรูไดนั้นจะตองมีคุณคาในสายตาของ
ลูกคา  
  4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs attitudes) จากการที่บุคคลเกิดการเรียนรู และเกิด
พฤติกรรมการซื้อข้ึนนั้น บุคคลนั้นจะเกิดความเชื่อและทัศนคติในขณะนั้นดวยความเชื่อ เปนความ
นึกคิดของบุคคล ซึ่งจะยึดถือตามความรู ความคิดเห็น ผูบริโภคจะมีทัศนคติอยูแลวในทางที่ชอบ
หรือไมชอบ แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อนี้  
 
 แนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค 
 แนวโนมพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง แนวโนมการกระทําหรือการตอบสนองที่บุคคล
แสดงออกมาทั้งภายในและภายนอก ตอความตองการของแตละบุคคล แนวโนมของการ
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เปลี่ยนแปลงเรื่องรูปแบบการดํารงชีวิต (Lifestyle) และพฤติกรรมของผูบริโภคที่คาดวาจะมีแนวโนม
เปลี่ยนแปลงในอนาคต มีดังตอไปนี้ 
 1.  สิ่งที่เปนสัญญาณบอกเหตุของความเปนผูบรรลุนิติภาวะตางๆ จะถูกชะลอตัวลง เชน 
เรื่องของการมีครอบครัว การแตงงาน การสรางรากฐานครอบครัว เชน มีบาน มีรถ เปนตน พบวา
อายุโดยเฉลี่ยคนทั่วโลกจะแตงงานชาลง ทําใหครอบครัวมีบุตรชาลง มีบุตรนอยลง หรือไมมีบุตร อีก
ทั้งคนยุคใหมใสใจรสนิยมของการบันเทิงมากข้ึน ทําใหมีเงินเพียงพอใชจายในเรื่องของความบันเทิง
มากข้ึน 
 2.  ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่มีลักษณะเปนกบฏ (Rebellion) ผูบริโภคในยุคนี้จะมี
ความรูสึกเบ่ือหนายในกฎระเบียบ และชื่นชมในความเปนปจเจกชนเพ่ิมข้ึน  
 3.  ลักษณะของครัวเรือนที่แปรเปลี่ยนไป (The changing of household) ในอดีตมี
ครอบครัว 3แบบ ประกอบดวย ครอบครัวสามีและภรรยา ครอบครัวแบบเด่ียว แตในปจจุบัน
ครอบครัวยุคใหมมีการแตกออกมาอีก 2 แบบคือ ครอบครัวแบบหยาราง ครอบครัวแบบใหม 
(Untraditional Family) คือ ครอบครัวที่เปนการรวมตัวกันระหวางคนที่ไมใชครอบครัวปกติแต
รวมตัวอยูในบานเดียวกัน โดยไมเก่ียวพันกันเลย อีกทั้งขนาดของครอบครัวที่มีขนาดเล็กลง  
 4.  แนวโนมเรื่องความแตกตางทางเพศจะลดนอยลง  
 5.  แนวโนมดานการศึกษาของผูบริโภคสูงข้ึน  
 6. ผูบริโภคมีเวลาวางนอยลง และตองการไดรับความสะดวกสบายจากการไดรับบริการ 
 7.  ผูบริโภคยุคใหมใสใจเรื่องสุขภาพ (Health conscious) มากข้ึน  
 8.  ยุคที่บริโภคตอสูกับความชรา  
 9.  ผูบริโภคยุคใหมนั้นไมมีความจงรักภักดีในตราย่ีหอ (Lack of brand Loyalty)  
  10. ผูบริโภคยุคใหมเปนผูบริโภคที่ตองการความสะดวกสบายในชีวิต  
  11. การแสวงหาขาวสารและความรูของผูบริโภคมีมากข้ึน 
  12. ผูบริโภคตองการไดรับการยอมรับจากกลุม (Sense of belonging) เนื่องจากคนยุคนี้มี
ความเหงาเมื่อเหงาก็รูสึกวาตัวเองถูกแยกกลุม จึงพยายามด้ินรนที่จะเขาไปอยูในกลุม โดยการ
แสดงออกมาดวยการใชสินคาที่สะทอนวัฒนธรรมของกลุม 
  13. ผูบริโภคยุคใหมจะซื้อผลิตภัณฑแบบบูรณาการ (Integrated product) คือ สินคาที่มี
ความพรอมทั้งดวยผลิตภัณฑที่ตอบสนองความตองการได มีคุณภาพดีมีรูปแบบที่สวยงาม มี
เทคโนโลยีที่ทันสมัย มีบริการที่ดี และมีภาพพจนที่ดีอีกดวย 
  14. ลูกคายุคใหมนี้เปนมนุษยยุคเก็บกด 
  15. ผูบริโภคตองการบริการ (Service) ที่เปนเลิศ 
  16. ผูบริโภคพอใจธุรกิจที่ทําการตลาดดวยความซื่อสัตย 
  17. ผูบริโภคซื้อแบบไมมีการวางแผน (Unplanned shopping) ในอดีตผูบริโภคมีการ
วางแผนกอนการซื้อทุกครั้ง แตปจจุบันผูบริโภคไปหางสรรพสินคาหรือศูนยการคาเพียงแหงเดียวทาํ
ใหไดของที่ตองการทุกประเภท โดยไมตองมีการวางแผนลวงหนา 
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 18. ผูบริโภคมีพฤติกรรมการจายแบบใหมมากข้ึน ไมวาจะเปนการจายดวยบัตร (Pay 
with credit card) จายดวยระบบเงินผอน (Credit Concept or credit attitude) เนื่องจากสภาวะ
เศรษฐกิจในปจจุบันไมเอ้ืออํานวยที่จะใหผูบริโภคจายเงินสดเปนจํานวนมากๆ ไดในครั้งเดียว 
 จากแนวคิดขางตนสามารถสรุป ไดวา รูปแบบของพฤติกรรมของผูซื้อจะเริ่มตนข้ึนจาก
การที่มีสิ่งเรามากระตุนซึ่งอาจเปนไดทั้งสิ่งเราภายนอก เชน สิ่งเราทางการตลาด สิ่งเราอ่ืนๆ สิ่งเรา
ภายใน ไดแก สัญชาติญาณที่ติดตัวมาแตกําเนิด จากการเรียนรู หรือทั้งสองอยาง ซึ่งสิ่งกระตุน
เหลานี้กอใหเกิดความตองการผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) 
เปรียบเสมือนกลองดําที่ผูผลิตหรือผูขายมิอาจจะคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ จะมีผลตอ
การตอบสนองซึ่งผูบริโภคแตละคนจะแสดงออกมาตางกัน จากแนวคิดที่กลาวมานี้สามารถนํามา
ประยุกตใชในการศึกษาครั้งนี้ได โดยทําใหทราบรูปแบบพฤติกรรมของผูซื้อที่โดยรวมจะมีลักษณะ
คลายคลึงกันแตก็มีบางสวนที่แตกตางกันในดานการตอบสนอง ซึ่งข้ึนอยูผูบริโภคหรือผูซื้อแตละคน 
ในดานสิ่งเรา ในการศึกษาครั้งนี้ไดมุงศึกษาถึงสิ่งเราทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมในการซื้อจึง
สามารถนําสิ่งที่มีในแนวคิดนี้มาปรับใชในการสรางกรอบวิจัยได โดยพิจารณาปจจัยตางๆ เชน 
วัฒนธรรม สังคม สวนบุคคล ในการสรางคําถามบางสวนบนแบบสอบถาม เพ่ือวิเคราะหถึงปจจัย
สําคัญที่มีอิทธิพลตอแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 
4. แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทฤษฎีในการตัดสินใจของผูบริโภค 
 พฤติกรรมของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือ 
 การตัดสินใจซื้อบริการใดๆ จะมีสาเหตุหรือปจจัยสําคัญในการตัดสินใจซื้อ 2 ประการ     
(ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2541: 54) ไดแก 
 1.  การซื้อดวยเหตุผลเปนการซื้อบริการโดยการหาขอมูลมาเปรียบเทียบกอนที่จะตัดสินใจ
เปนลูกคาธุรกิจใหบริการหนึ่ง แลวนําขอมูลมาวิเคราะหวาการใชบริการนั้นมีความคุมคาหรือไม การ
ตัดสินใจแบบนี้มักพบในเพศชายมากกวาเพศหญิง สาเหตุประการหนึ่งอาจมาจากเพศชายมีภาวะ
ทางอารมณที่คอนขางคงที่และมั่นคงกวาเพศหญิง นักการตลาดตองกระตุนลูกคากลุมที่ซื้อดวย
เหตุผลนี้ใหเห็นคุมคาอยางแทจริง ดวยการใหขอมูลอยางเหมาะสมและชัดเจน ซึ่งเปนสิ่งที่ควร
กระทําอยางย่ิงในยุคนี้ เนื่องจากลูกคามีการศึกษามากข้ึน การใหขอมูลเปนการกระตุนการตัดสินใจ
โดยอาศัยขอมูลที่มีเหตุผล 
 2.  การซื้อดวยอารมณ มักเกิดกับเพศหญิงมากกวาเพศชาย เปนการตัดสินใจใชบริการ
อยางรวดเร็วเมื่อไดรับขอมูลบางอยางที่มากระตุนตอมความตองการ การลดราคาเปนการกระตุน
ตอมใหเกิดพฤติกรรมทันที นักการตลาดตองกระตุนลูกคาใหมากข้ึน เนื่องจากจะเปนกลุมที่ยอม
จายเงินมากสําหรับการบริการในครั้งหนึ่งๆ เพ่ือแลกกับความสะดวกความสบาย ความสวยงาม และ
ความหรูหรา 
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 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (The Buying Decision Process) 
 ยุทธนา ธรรมเจริญ (2546: 271) นักการตลาดจะเปนตองศึกษาปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอ
ผูซื้อและทําความเขาใจวาผูบริโภคตัดสินใจซื้ออยางไร โดยเฉพาะอยางย่ิงตองแยกแยะใหไดวาใคร
เปนผูตัดสินใจซื้อ รูปแบบและข้ันตอนในกระบวนการซื้อเปนอยางไร ข้ันตอนของกระบวนการซื้อ  
 ในการที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาใดสินคาหนึ่งนั้น จะตองมีกระบวนการตั้งแตความตองการไป
จนถึงทัศนคติ หลังจากที่ไดใชสินคาแลว ซึ่งประกอบดวยข้ันตอนตางๆ 5 ข้ันตอนตามแบบจําลอง
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ดังนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 7 แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 
  
 ที่มา: Kotler. (1997): Five-Stage Model of the Consumer Buying Process.  p.46. 
 
 1. การตระหนักถึงความตองการหรือปญหา (Need Recognition)  
  พฤติกรรมการซื้อมีจุดเริ่มตนจาการที่ผูบริโภคมีความตองการที่อาจไดรับการกระตุน
จากภายนอก เชน สื่อโฆษณาที่จูงใจ หรือ เห็นคนรอบของใชสินคานั้นๆ เปนตน จากภายใน เชน 
ความรูสึกหิว ความตองการข้ันพ้ืนฐาน เปนตน 
 2. การเสาะหาขอมูล (Information Search) 
  หลังจากผูบริโภคเกิดความตองการแลว การคนหา เสาะหา ศึกษาขอมูลของสินคานั้นๆ
เปนข้ันตอนที่จะเกิดตอมา แตทั้งนี้กระบวนการหาขอมูลในข้ันนี้ อาจไมเกิดข้ึนในกรณีที่ผูบริโภคมี
ความตองการสินคานั้นๆ สูงมากๆ และสามารถซื้อสินคาไดทันที การเสาะหาขอมูลอาจไมมี เพราะ
ผูบริโภคจะซื้อสินคาในทันที แตถาหากมีความตองการธรรมดาตามธรรมชาติ และไมอาจหาซื้อได
ทันที การเสาะหาขอมูลก็จะเกิดข้ึนในกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

1. การตระหนักถึงความตองการหรือปญหา (Need Recognition) 

2. การเสาะหาขอมูล (Information Search) 

3. การประเมินทางเลือกในการตัดสินใจซื้อ (Evaluation of Alternatives) 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 

5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 
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 3. การประเมินทางเลือกในการตัดสินในซื้อ (Purchase Decision) 
  เมื่อมีการเสาะหาขอมูลแลว ผูบริโภคยอมจะมีทางเลือกเกิดข้ึน ผูบริโภคตองมีการ
ตัดสินใจวา จะซื้อสินคาย่ีหออะไร หรือซื้อสินคาอะไร อยางไรก็ตามผูบริโภคแตละคนก็มีแนว
ทางการตัดสินใจที่แตกตางกัน ข้ึนอยูกับสถานการณของการตัดสินใจ และทางเลือกที่มีอยูดวยทั้งนี้ 
ฟลิปป โคทเลอร (Philip Kotler) ไดเสนอแนวความคิดในการพิจารณาเพ่ือชวยประเมินแตละ
ทางเลือก เพ่ือใหตัดสินใจไดงายข้ึน ดังตอไปนี้ 
  3.1  คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรับ (Benefit) คือการพิจารณา
ถึงผลประโยชนที่จะไดรับ และคุณสมบัติของสินคา 
  3.2  ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) พิจารณาถึงความสําคัญของ
คุณสมบัติ (Attributes Importance) ของสินคาเปนหลักมากกวาพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคา 
(Salient Attributes) ที่เราไดพบเห็น 
  3.3  ความเชื่อถือตอตราย่ีหอ (Brand Beliefs) คือการพิจารณาถึงความเชื่อถือตอย่ีหอ
ของสินคา หรือภาพลักษณของสินคา (Brand Image) ที่ผูบริโภคไดเคยพบเห็น รับรูจาก
ประสบการณ ในอดีต 
  3.4  ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวา มีความพอใจตอสินคาแตละย่ีหอ 
แคไหน ถาเรานําเอาคุณสมบัติของสินคาเทียบกับความพอใจที่ไดรับจากคุณสมบัติของแตละสินคา
แลว เราก็จะสามารถประเมินการเลือกซื้อสินคาไดงายข้ึน 
  3.5  กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีนี้เปนอีกวิธีหนึ่งที่นําเอาปจจัย
สําหรับการตัดสินใจหลายตัว นําคุณสมบัติของสินคามาพิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน แลวหา
ผลสรุปวาย่ีหอใดไดรับคะแนนจากการประเมินมากที่สุด กอนตัดสินใจซื้อตอไป 
 4.  การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  
  จากการประเมินทางเลือกในการตัดสินใจ ทําใหผูบริโภคสามารถจัดลําดับความสําคัญ
ของการเลือกซื้อไดแลว ในข้ันตอมาคือ การพิจารณาถึงทัศนคติของผูอ่ืนที่มีตอการตัดสินใจซื้อ 
(Attributes of Others) และปจจัยที่ไมสามารถคาดการณได (unexpected situation) การที่ผูบริโภค
สามารถประเมินและเลือกสินคาหรือย่ีหอไดแลว ไมไดหมายความจะเกิดการซื้อได เพราะปจจัยทั้ง
สองอยางนี ้ซึ่งอาจทําใหเกิดความเสี่ยงจากการเลือกบริโภคสินคานั้นๆ  
 5.  พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) 
  ผูบริโภคจะไดรับประสบการณในการบริโภค ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจ หรือ ไมพอใจ
ก็ได ถาพอใจผูบริโภคไดรับทรายถึงขอดีตางๆ ของสินคา ก็ทําใหเกิดการซื้อซ้ําได หรืออาจมีการ
แนะนําใหเกิดลูกคารายใหมได แตถาไมพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลือกซื้อสินคานั้นๆ ในครั้งตอไป และ
อาจสงผลเสียตอเนื่องจากการบอกตอ ทําใหลูกคานอยลงตามไปดวย 
  
 แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทฤษฎีในการตัดสินใจของผูบริโภค สามารถนําไปใชใน
การศึกษาแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยการนําทฤษฎีไปใชในบาง
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สวนบนแบบสอบถาม เพ่ือวิเคราะหถึงสิ่งที่ผูบริโภคใหความสําคัญกอนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี  
 
5.ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับเว็บชุมชนออนไลน 
 ความหมายของ “ชุมชนออนไลน” (online community) สรุปไดดังตอไปนี้ 
 เอมี่ โจ คิม (Amy Jo Kim. 2000) กลาววา ชุมชนออนไลนเปนชุมชนที่มีสมาชิกเปดใชงาน
โดยการผานเขาไปมีสวนรวมในกิจกรรมของสมาชิก สามารถใชรูปแบบของระบบขอมูลซึ่งทุกคน
สามารถบอกเลาเนื้อหา เชน ระบบกระดานขาวที่มีผูคนสามารถเขาไปตั้งกระทูไดเชน เว็บบล็อก 
นอกจากนี้ยังเสริมการสื่อสารระหวางคนที่รูจักกันในชีวิตจริง หมายถึงจํานวนถูกใชในซอฟตแวรที่
สังคมแยก หรือรวมกันรวมทั้งขอความที่ใชหองพูดคุยและการประชุมที่ใชเสียงวิดีโอขอความหรือ
ลายเซ็น ที่สําคัญการเปลี่ยนแปลงทางสังคมและทางดานเทคนิคอาจมีผลมาจากการแพรกระจาย
ของเครือขายทางสังคมเชน เครือขายสังคมบนอินเทอรเน็ต 

 ชุมชนออนไลนเปนการรวมตัวของกลุมคนที่มีความสนใจในเรื่องราว และมีลักษณะการใช
ชีวิตที่คลายๆกัน ติดตอสื่อสารกันในระหวางการใชอินเตอรเน็ต และมีความไวเนื้อเชื่อใจซึ่งกันและ
กัน โดยจะมีการแลกเปลี่ยนความสนใจเดียวกัน (Riding, Gefan; & Arinze. 2002) ทั้งนี้ภายในแต
ละสังคมออนไลนหรืชุมชนออนไลนที่มีการรวมตัวกันนั้นนั้น เกิดข้ึนจากการรวมตัวของสมาชิกใน
หลายลักษณะ เชน เปนการรวมกลุมของสมาชิกที่อยูในพ้ืนที่ทางกายภาพเดียวกัน หรือมีความ
สนใจเหมือนกันหรืออาจจะเกิดข้ึนจากโครงสรางขององคกรในโลกจริง 
 กิจกรรมทางสังคมที่เกิดข้ึนสามารถแบงไดเปน 3ระดับคือ ในระหวางสมาชิกในชุมชน
ออนไลนเดียวกัน ในระหวางผูใหบริการเครือขายหรือผูจัดการหรือผูสรางเครือขายกับสมาชิกใน
เครือขาย และในระหวางเครือขายสังคมออนไลนกับเครือขายสังคมออนไลนตางๆ 
 วัตถุประสงคในการเขาเว็บชุมชนออนไลน ไดแก การคนหาขอมูล เปนชองทางในการ
พบปะพูดคุย หรือมีปฎิสัมพันธทางสังคมกับเพ่ือนสมาชิก โดยหัวขอในการสนทนาจะเปนหัวขอที่มี
ความสนใจรวมกัน แบงปนประสบการณ มีการทํากิจกรรมรวมกัน (Wellman; et al. 1996) เพ่ือให
ชุมชนเติบโตข้ึน จึงเกิดความพยายามในการสรางศูนยกลางชุมชมข้ึนมา เพ่ือใหสมาชิกสามารถ
คนหาขอมูลติดตามเก่ียวกับขอมูลไดโดยงายข้ึน 
 Community หรือ ปฏิสัมพันธ คือ บริการตางๆในเว็บไซดที่ทําผูเขาเย่ียมชมสามารถ
สื่อสารและแลกเปลี่ยนความคิดเห็นระหวางกันได (ปรียสรณ อาศรัยราษฎร. 2543: 31-35; อางอิง
จาก Spalter. 1995)  
 โดยเปดโอกาสใหผูใชบริการสามารถสรางปฏิสัมพันธ ไดดังนี้ 
 1. เลือกและกําหนดขอมูลที่ตัวเองสนใจ  
 2. การสื่อสารหรือสนทนา (chat) ณ เวลาปจจุบันกับบุคคลอ่ืนๆได  
 3. การรับสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส (e-mail)  
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 4. เสนอหัวขอบนกระดานสนทนา (Web board) หรือตอบสนองตอหัวขอบนกระดาน
สนทนา 
  
 พื้นฐานของแรงจูงใจในการเขารวมชุมชนออนไลน (Kollock. 2007)  
 1. คาดหวังในการแลกเปลี่ยน (Anticipated Reciprocity) เชน ขอมูลที่ตองการทราบ 
 2. การยอมรับนับถือที่มากข้ึน (Increased Recognition) เชน การตองการมีชื่อเสียง 
 3. ความภาคภูมิใจ (Sense of Efficacy)  
 4. ความรูสึกมีสวนรวม (Sense of Community)  
 ในปจจุบันชุมชนออนไลนเขามามีบทบาททางการตลาดมากข้ึน เอมี่ โจ คิม (Amy Jo Kim, 
2000) ไดเสนอกลยุทธที่จะสรางใหชุมชมออนไลนประสบความสําเร็จ “Social Scaffolding” อัน
ประกอบดวย 
 1. กําหนดและเรียบเรียงวัตถุประสงค 
 2. สรางพ้ืนที่ที่ยืดหยุน และขยับขยายไดในการรวมตัวกัน 
 3. สรางประวัติสมาชิกที่มีความหมาย และปรากฏชัดข้ึน 
 4. ออกแบบบทบาทหนาที่ตางๆ 
 5. พัฒนาความเปนผูนําที่แข็งแกรง 
 6. สนับสนุนใหมีมารยาทที่เหมาะสม 
 7. สงเสริมกิจกรรมที่เปนวงจร 
 8. ผสมผสานรวมพิธีการของชีวิตแหงชุมชน 
 9. อํานวยความสะดวกใหกับสมาชิกกลุมยอย 
 
 แนวคิด 3C (Content Community Commerce) 
 แดเนียล และแบนดา (Danial; & Brenda. 2001: 46) กลาววา นักการตลาดเชื่อวาการใช
แนวคิด3C อันประกอบดวย Content Community และ Commerce จะชวยใหเว็บไซดประสบ
ความสําเร็จ 
 Content ดานเนื้อหา คือ ขอมูลในเว็บไซด ไมวาจะเปนเนื้อหา ขอความและรูปภาพ ซึ่ง
ผูใชงานสามารถเห็นได หากเราตองการใหผูเขาเย่ียมชมอยากกลับมาใชบริการอีก ก็ควรเนนการ
พัฒนาขอมูลใหมีเนื้อหาตรงกับความตองการและมีความนาสนใจ  
 การประเมินเนื้อหาภายในเว็บไซด 
 คแนพพ (ปรียสรณ อาศรัยราษฎร. 2543: 46; อางอิงจาก Knapp. 2000) ไดใหแนวคิดใน
การประเมิยเว็บไซดทางดานเนื้อหา (Content) ไวดังนี้ 
 1. เว็บไซดแสดงจุดประสงคชัดเจนหรือไม 
 2. เนื้อหาของเว็บไซดตรงกับกลุมเปาหมายหรือไม 
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 3. เนื้อหาของเว็บไซดนาสนใจ สามารถตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายได
หรือไม 
 4. เนื้อหาของเว็บไซดทันสมัยหรือไม 
 5. เนื้อหาของเว็บไซดสงเสริมใหเว็บไซดมีความโดดเดน นาสนใจหรือไม 
 6. การเชื่อมโยงแตละหนาตางของเว็บไซดมีความตอเนื่องอยางไร 
 Community ดานปฏิสัมพันธ การติดตอสื่อสารผานบริการตางๆในเว็บไซดหรือเหตุการณ
ที่เกิดข้ึน โดยเกิดเกือบจะทันทีทันใดสามารถตอบสนองความตองการไดอยางรวดเร็ว เชน Chat 
Web board เปนตน  
 การสรางปฏิสัมพันธ (Interactivity) ระหวางเว็บไซดกับผูใชบริการ  
 สพอลเตอร (ปรียสรณ อาศรัยราษฎร. 2543: 31-35; อางอิงจาก Spalter. 1995) กลาวไว
วา หมายถึง การเปดโอกาสใหผูใชบริการสามารถ อันไดแก 
 1. เลือกและกําหนดขอมูลที่ตนเองสนใจได  
 2. การสื่อสารหรือสนทนา (Chat) ณ เวลาปจจุบันกับบุคคลอ่ืนๆทั้งที่เปนกลุมหรือสนทนา
บุคคลเดียว 
 3. การรับและการสงจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) 
 4. เสนอหัวขอบนกระดานสนทนา (Web board) หรือการตอบสนองตอหัวขอบนการดาน
สนทนา 
 5. สําหรับนักการตลาดเว็บ Community อาจจะเปนสิ่งที่สําคัญที่สุดใน 3C เนื่องจากเว็บ
ไซดที่มีระบบ Community ที่ดี จะชวยใหผูใชรูสึกใหใกลชิดกับเว็บไซด และเปดรับขอมูลโปรโมชั่น
พิเศษ หรือขาวประชาสัมพันธที่เราสงใหมากข้ึน โดยบริการตางๆ ที่มันถูกนํามาใชใน Community 
ไดแก 
 6. โพล เปนการเปดใหผูเขามาเย่ียมชมสามารถออกความคิดเห็นตางๆที่เรากําหนดได 
 7. การโหวตเสียง เปนการสํารวจความคิดเห็นรูปแบบหนึ่ง โดยแสดงความคิดเห็น
เก่ียวกับประเด็นหนึ่งแบบเฉพาะเจาะจง 
 8. แบบทดสอบและการตั้งคําถาม มีการทดสอบความรูเก่ียวกับเรื่องตาง  
 9. เว็บบอรด เสมือนกระดานขาวสารที่ผูใชสามารถเขามาเสนอประเด็น และแสดงความ
คิดเห็นได 
          10.  สมุดเย่ียม จะชวยใหเราเขาในลักษณะของผูที่เขามาเย่ียมชมเว็บไซดไดมากข้ึน  
 Commerce ดานการพาณิชย ความสามารถของเว็บไซดในการรองรับในแงของธุรกิจที่
เก่ียวของกับการซื้อขาย เชน การซื้อขายสินคาออนไลน การทําโปรโมชั่น การสรางความสัมพันธกับ
ลูกคา เปนตน โดยเฉพาะอยางย่ิงถาสามารถนําเสนอสิ่งที่ตรงกับความสนใจ และเปนประโยชนกับ
ผูบริโภค 
 กลาวโดยสรุป ผูวิจัยนําเอาแนวคิดทางดาน3C มาเปนแนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิด
และออกแบบสอบถามเก่ียวกับเว็บชุมชนออนไลนจีบันดอทคอม (www.jeban.com) อันไดแก ดาน
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เนื้อหา (Content) ดานปฏิสัมพันธ (Community) และ ดานการพาณิชย (Commerce) โดยใช
รวมกับทัศนคติเปนตัวแปรตนในการศึกษา วาจะสงผลใหเกิดแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางทีผ่ลติโดย
ประเทศเกาหลีอยางไร 
  
6. ขอมูลท่ัวไปเกี่ยวกับเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี  
 ความหมายของเครื่องสําอาง 
 พจนานุกรม ฉบับเฉลิมพระเกียรติ พ.ศ.2525 (2539: 74) ไดใหความหมายของคําวา 
“เครื่องสําอาง” ไดกําหนดไววา 
 1.  วัตถุที่มุงหมายสําหรับใชทา ถู นวด โรย พน หยอด ใส อบ หรือกระทําดวยวิธีอ่ืนใดตอ
สวนใดสวนหนึ่งของรางกาย เพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือสงเสริมใหเกิดความสวยงามและ
รวมตลอดทั้งเครื่องประทินผิวตางๆดวย แตไมรวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแตงตัวเปนอุปกรณ
นอกรางกาย 
 2.  วัตถุที่มุงสําหรับใชเปนสวนผสมในการผลิตเครื่องสําอางโดยเฉพาะ 
 3.  วัตถุอ่ืนที่กําหนดโดยกฎกระทรวงใหเปนเครื่องสําอาง 
 
 ยี่หอเครื่องสําอางเกาหลีในประเทศไทย 
 ETUDE เนนในเรื่องของการแตงหนา เรื่องของสีสันที่ใหความสวยใสแบบสาวเกาหลี 
ETUDE จึงโดงดังสําหรับผูที่ชอบการแตงหนา เพราะมีใหเลือกหลายแบบ ณ ปจจุบันไดมีการ
ปรับเปลี่ยนสูตรของครีมบํารุงผิวหนา ทําใหยอดขายดีตามข้ึนมาเชนกัน 
 SKINFOOD กอตั้งมามากกวา 50 ปแลว ตั้งแตป 1957 และไดรับความนิยมมาก ปจจุบัน
มีสาขามากกวา 250 สาขาที่ประเทศเกาหลีใต และยังมีสาขาในแถบทวีปเอเชียถึง 9 ประเทศ 
รวมถึงประเทศไทยดวย เครื่องสําอางSKINFOODเปนอาหารผิวที่ผลิตจากสารสกัดที่ไดจาก
ธรรมชาติอันบริสุทธิ์ สัญลักษณของผลิตภัณฑ SKINFOODเปรียบไดกับ "เทพพิทักษ" ผูคอยดูแล
ผิวพรรณ ดังนั้นจึงมีหนาที่คอยปกปองผิวพรรณใหคงความงามและความออนเยาวอยูเสมอ  
 LANEIGE มาจากภาษาฝรั่งเศส แปลวา หิมะ โลกที่ปกคลุมดวยหิมะขาวบริสุทธิ์ สื่อให
เห็นถึงความรูสึกของโลกอันบริสุทธิ์ สะอาด เงียบสงบ สื่อถึงผิวพรรณอันสะอาดสวยและบริสุทธิ์ ก็
คือ ใบหนาสวยใสเปยมดวยความสุข เครื่องสําอาง LANEIGE ไดพรีเซ็นเตอรอยาง ซอง เฮ เคียว 
ดาราชื่อดังของเกาหลีมารวมใชผลิตภัณฑ และบอกกลาววาหลังใชแลวเธอรูสึกอยางไร ทําใหยอด
จําหนายของ LANEIGE เติบโตอยางตอเนื่องชวง 2 ปที่ผานมา และในประเทศไทยก็มีเครื่องสําอาง
LANEIGEในทุกหางสรรพสินคา และเปนที่ยอมรับของทุกๆคน  
 THE FACE SHOP ผลิตภัณฑจากธรรมชาติ ที่รังสรรคเพ่ือผิวชาวเอเชียโดยเฉพาะ  
 MISSHA เปนเครื่องสําอางที่ไดรับความนิยมในเกาหลี มีทั้งผลิตภัณฑที่ใชในการแตงหนา 
และผลิตภัณฑที่ใชในการบํารุงผิวพรรณ 



 34 

 BERGAMO เบอรกาโม เปนสินคายอดนิยมเก่ียวกับเรื่องลดริ้วรอยเฉพาะจุด ซึ่งจุดเดนคือ
เปนผลิตภัณฑเขมขนจากโปรตีนไขปลาคาเวียรซึ่งชวงลดเลือนริ้วรอยอยางเห็นผล พรอมใหหนา
ขาวใสดวยวิตามินซีและAHA จากธรรมชาติ การันตีโดยบริษัท ซัมซุง  
 ROJUKISS สําอางที่โดดเดนเรื่องการรักษาสิว ฝาและกระ โดยเวชสําอางตัวนี้ไดผานการ
คิดคนรวมกับผูเชี่ยวชาญดานผิวพรรณของบริษัท เดิรมแสกน จํากัด ประเทศฝรั่งเศส ซึ่งเปนบริษัท
ที่ผลิตเครื่องสําอางใหกับหลายแบรนดดังทั่วโลก  
 WELCOS เครื่องสําอางย่ีหอใหมของเกาหลี เครื่องสําอางย่ีหอนี้โดดเดนเรื่องบีบี ที่ใหการ
ปกปดที่เนียนเรียบ ทําใหหนากระจางใสทันที  
 HOLIKA HOLIKA เครื่องสําอางย่ีหอใหมของเกาหลี เนนบรรจุภัณฑที่สวยงาม ชวยเพ่ิม
ความดึงดูดของผูบริโภค  
 BAVIPHAT เครื่องสําอางย่ีหอใหมของเกาหลี ซึ่งไดรับการตอบรับอยางดีเย่ียม ลักษณะ
ของบรรจุภัณฑคลายกับย่ีหอBENEFITS ของอเมริกา (sanook 2556: Online) 
 ผูวิจัยจะนําย่ีหอเครื่องสําอางเกาหลีที่ผลิตและจัดจําหนายในประเทศไทยขางตน มาเปน
แนวทางในการกําหนดกรอบแนวคิดและออกแบบสอบถามในงานวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของสตรีผูเขา
ชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี” 
 
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 กิจสมิชฌน รัตนศิริทรัพย (2546) ไดศึกษาเรื่อง “การใชขอมูลจากกระดานขาวใน
อินเตอรเน็ตกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง: กรณีศึกษา กลุมสนทนาโภชนาการและความ
งามของโตะสวนลุมพินี เว็บไซตพันทิพยดอทคอม” พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง เขา
อินเตอรเน็ตทุกวัน ใชเวลาในอินเตอรเน็ตเฉลี่ย 91-120นาทีตอวัน 
 ดานการรับรูถึงความตองการ จากผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ กอน
เขาในกระดานขาวโภชนาการและความงามของโตะสวนลุมพินีเว็บไซตพันทิปดอทคอมนั้น จะมี
ความสนใจเครื่องสําอางบางประเภท บางตราย่ีหออยูแลว และตองการคนหาขอมูลจากกระดานขาว
เพ่ิมเติม  
 ดานการคนหาขอมูล พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญอานหัวขอกระทูและคนหากระทูจนกวา
จะตัดสินใจได ใชเวลาคนหาจนกวาจะไดขอมูลมากเพียงพอกับความตองการ ซึ่งการคนหาขอมูล
ของผูตอบแบบสอบถามนั้น จากการศึกษาพบวามีความสําคัญอยูในระดับมาก เพราะผูตอบ
แบบสอบถามเห็นถึงความสําคัญของขอมูล เนื่องจากขอมูลในอินเทอรเน็ตนั้นมีความหลากหลาย
มากมาย การใชขอมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจจึงตองเปนขอมูลที่แทจริงจากผูตอบที่มี
ประสบการณ มีความรู ในเรื่องนั้นๆ และเปนขอมูลที่ผูใชกระดานขาวของโตะสวนลุมพินี เว็บไซต
พันทิปดอทคอมสวนใหญเห็นดวย  
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 ดานการตัดสินใจซื้อ พบวา กลุมตัวอยางนั้นใหความเชื่อถือขอมูลจากคําแนะนําใน
กระดานขาวโภชนาการและความงามของโตะสวนลุมพินีเว็บไซตพันทิปดอทคอมมีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับมาก และซื้อเครื่องสําอางตามคําแนะนํา นอกจากนี้หากมีการแนะนําในกระดานขาวโภชนาการ
และความงามวาเครื่องสําอางชนิดใดไมดีหรือเปนอันตราย คนสวนใหญในกระดานขาวจะใหความ
เชื่อถือจะเลิกใชเครื่องสําอางนั้น 
 ดานพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางหลังเขาใชกระดานขาวโภชนาการ และความงามของ
โตะสวนลุมพินีเว็บไซต พบวา สวนใหญมีพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางเปลี่ยนแปลงไปทั้งใน
ลักษณะที่เพ่ิมข้ึนและลดลง แสดงใหเห็นวาขอมูลจากกระดานขาวฯ มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอาง  
 กชพรรณ วิลาวรณ (2553) ไดทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการเลือกซื้อเครื่องสําอาง
ประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑ บํารุงผิวหนา (SKIN CARE) สําหรับผูบริโภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร.” จากผลการวิจัยพบวา จากการวิเคราะหพบวาผูที่ตองการซื้อเครื่องสําอางเกาหลี
ในกรุงเทพมหานคร สวนใหญเปนเพศหญิงที่มีอายุระหวาง 26 – 35 ป มีสถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมีรายไดมากกวา 30,001 บาท การ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีในกรุงเทพมหานครนั้น ที่ระดับความสําคัญมาก คือ คุณสมบัติของ
เครื่องสําอางเกาหลีนาพึงพอใจ เครื่องสําอางเกาหลีนาเชื่อถือ เครื่องสําอางเกาหลีมีคุณภาพสูง 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดทางดานผลิตภัณฑ พบวาอยูในระดับมาก ปจจัยสวนประสมดาน
ราคา อยูในระดับมาก ปจจัยสวนประสมทางดานสถานที่จัดจําหนายอยูในระดับมาก และปจจัยสวน
ประสมการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก ปจจัยสวนบุคคลในดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได และสถานภาพการสมรส มีผลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร 
 ดานการรับรูและทัศนคติ มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีของ
ประชากรในกรุงเทพมหานคร ไดแก เครื่องสําอางเกาหลีนาเชื่อถือ คนผลิตเครื่องสําอางเกาหลีมี
ฝมือที่ดี เครื่องสําอางเกาหลีไววางใจไดสูง เครื่องสําอางเกาหลีมีคุณภาพสูง และคุณสมบัติของ
เครื่องสําอางเกาหลีนาพึงพอใจ  
 โดยการรับรูและทัศนคติ และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีของประชากรในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 มีตัวแปร
อิสระของการรับรูและทัศนคติ และปจจัยสวนประสมทางการตลาด ที่มีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องสําอางเกาหลีของประชากรในกรุงเทพมหานคร  
 นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม (2553) ไดทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือขาย
สังคมออนไลน ที่มีผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูใชงานเครอืขาย
สังคมออนไลนสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 16- 25 ป สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาสงูสดุปรญิญา
ตรี หรือเทียบเทา อาชีพพนักงานบริษัท และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 5,001- 15,000 บาท ขอมูล
พฤติกรรมการใชงานเครือขายสังคมออนไลน พบวา ผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนใชงาน
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เครือขายสังคมออนไลน และใชงานบอยที่สุดประเภท เฟซบุก (Facebook) โดยวัตถุประสงคหลักใน
การใชงานเครือขายสังคมออนไลนคือ ตองการติดตอกับบุคคลที่รูจัก ชวงเวลาใชงานคือ 20.01- 
00.00 น. ประสบการณการใชงานมากกวา 4 ป ระยะเวลาการใชงาน 2- 3 ชั่วโมงตอวัน และความถี่
การใชงานเครือขายสงัคมออนไลนคือ ทุกวัน ขอมูลประเภทเครือขายสังคมออนไลนที่มีการรับรูสื่อ
โฆษณามากที่สุดจากเฟซบุก (Facebook) และขอมูลระดับการรับรูสื่อโฆษณาตางๆ ในเครือขาย
สังคมออนไลนโดยรวม มีระดับการรับรูในระดับปานกลาง ขอมูลประเภทกระบวนการตอบสนองของ
ผูบริโภค พบวาผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนมีคาเฉลี่ยระดับการตอบสนองโดยรวมอยูในระดับ
นอย ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา ผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนที่มีเพศ อายุ และอาชีพ
แตกตางกันมีกระบวนการตอบสนองแตกตางกัน ผูใชงานเครือขายสังคมออนไลนที่มีวัตถุประสงค
หลักในการใชงาน ประสบการณและระยะเวลาการใชงานเครือขายสังคมออนไลน ที่แตกตางกันมี
กระบวนการตอบสนองแตกตางกัน และการรับรูสื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือขายเพ่ือนในเครือขาย
สังคมออนไลนคือ โฆษณาโดยตรงบนพ้ืนที่เครือขายสังคมออนไลน และสื่อโฆษณาโดยออมจากการ
สรางกลุมในเครือขายสังคมออนไลน มีความสัมพันธกับกระบวนการตอบสนองของผูบริโภคทุกดาน 
 ปยรัตน ณ สงขลา (2546) ไดทําการวิจัยเรื่อง “การสํารวจปจจัยที่ใชในการเลือกซื้อ
เครื่องสําอางเพ่ือดูแลผิวพรรณของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” จากผลการวิจัยพบวา ผูบรโิภค
จะพิจารณาเลือกซื้อเครื่องสําอางที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพของผลิตภัณฑปจจุบันผูบริโภคจะให
ความสําคัญกับปจจัยในการเลือกซื้อเครื่องสําอางเพ่ือดูแลผิวพรรณในดานคุณภาพของผลิตภัณฑ
มากที่สุด และผูบริโภคจะมีการเปรียบเทียบระหวางคุณภาพของผลิตภัณฑกับราคา วาคุมคาแลวจึง
ตัดสินใจซื้อ และผูบริโภคเพศหญิงจะคํานึงถึงความสวยงามของบรรจุภัณฑ สี กลิ่น และรายละเอียด
ดานคุณสมบัติของผลิตภัณฑดวย นอกจากนั้นยังสามารถสรุปไดวา ผูบริโภคมีโอกาสในการเลอืกซือ้
เครื่องสําอางไดงายข้ึน ไมวาจะเปนที่หางสรรพสินคา ซุปเปอรมาเก็ต รวมถึงการรับรูขาวสาร
เก่ียวกับกิจกรรมสงเสริมการขายจากสื่อโทรทัศน และวิทยุ นอกจากนั้นพนักงานที่มีความรูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑสามารถใหขอมูลและคําแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑไดเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ดวย 
 สุธนา หรูวิจิตรพงษ (2550) ทําการศึกษาเรื่อง “ความคิดเห็นของผูใชเว็บบอรดของเว็บ
ไซดพันทิปดอทคอมที่มีตอความนาเชื่อถือของขอมูลขาวสารในเว็บบอรดของเว็บไซดพันทิป
ดอทคอม: กรณีศึกษาหองเฉลิมไทย” พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 25-34
ป การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน มีความถี่ในการใชเว็บบอรดหอง
เฉลิมไทยโดยเฉลี่ยตอสัปดาห 4.24ครั้ง ระยะเวลาเฉลี่ยในการใชเว็บบอรดหองเฉลิมไทย 45.09นาท ี
กลุมตัวอยางสวนใหญมีประสบการณในการใชใชเว็บบอรดหองเฉลิมไทย มากกวา4ป  
 ดานความคิดเห็นของผูใชบริการใชเว็บบอรดหองเฉลิมไทยที่มีตอความนาเชื่อถือของ
ขอมูลขาวสารในเว็บบอรดหองเฉลิมไทย พบวา กลุมตัวอยางมีความเห็นวา ขอมูลขาวสารในเว็บ
บอรดหองเฉลิมไทยมีความนาเชื่อถือ รองลงมาคือความครบสมบูรณ และกลุมตัวอยางมีการใช
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ประโยชนจากขอมูลขาวสารในเว็บบอรดหองเฉลิมไทย ในระดับมากทั้งในดานสารสนเทศและความ
บันเทิงตามลําดับ 
 รถพล เอ้ือสกุลเกียรติ (2550) ทําการวิจัยเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
เว็บพอรทอล www.sanook.com” พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศชาย มีอายุเฉลี่ย 18-25ป 
การศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี และเปนนิสิตนักศึกษา มีสถานภาพโสด รายไดนอยกวาหรือ
เทากับ 10,000บาท สวนใหญใชบริการอินเทอรเน็ตที่บาน และใชอินเทอรเน็ตมานานกวา 5ป กลุม
ตัวอยางใหระดับความสําคัญของปจจัยเนื้อหา ดานการปฏิสัมพันธ และดานการพาณิชย อยูในระดับ
นอย มีความถี่ในการบริการเว็บพอรทอล www.sanook.com เฉลี่ย 4.26ครั้ง โดยระยะเวลาใช
บริการประมาณ 1ชั่วโมงตอครั้ง  
 ผลการทดสอบความแตกตางและความสัมพันธของลักษณะของผูเชาชมกับพฤติกรรมการ
ใชบริการเว็บพอรทอล www.sanook.com พบวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ 
รายไดตอเดือน สถานที่ที่ใชบริการอินเทอรเนต ประสบการณการใชอินเทอรเนตแตกตางกันมี
พฤติกรรมการใชบริการเว็บดานจํานวนครั้งเฉลี่ยที่ใชเว็บไมแตกตางกัน 
 ปจจัยดานเนื้อหามีความสัมพันธกับดานจํานวนครั้งเฉลี่ยใชเว็บ และไมมีความสัมพันธกับ
ระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชเว็บ ปจจัยดานการปฏิสัมพันธไมมีความสัมพันธกับจํานวนเฉลี่ยที่ใชเว็บ แตมี
ความสัมพันธกับดานระยะเวลาเฉลี่ยที่ใชเว็บ ปจจัยดานการพาณิชยไมมีความสัมพันธกับจํานวน
เฉลี่ยที่ใชเว็บ 
 มุทิตา เตชะศิวนาถ (2554) ทําการวิจัยเรื่อง “ทัศนคติและพฤติกรรมของผูใชบริการ เว็บ
บอรด พันทิปคาเฟ” จากการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 25-
34ป ระดับการศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัท / องคกรเอกชน สถานทีใ่ช
บริการอินเทอรเน็ตสวนใหญเปนที่บาน มีประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต 5ปข้ึนไป ความถี่ใน
การใชบริการเว็บบอรดพันทิปโดยเฉลี่ยประมาณ 3.55วันตอสัปดาห หรือ โดยเฉลี่ยประมาณ 1.48
ครั้งตอวัน ระยะเวลาในการใชบริการ โดยเฉลี่ย 1.31ชั่วโมง 
 ทัศนคติของผูใชบริการที่มีตอเว็บบอรดพันทิปคาเฟ ซึ่งจําแนกออกเปน4ดาน คือ ดาน
เนื้อหาขอมูลขาวสาร ดานฟงกชั่นการใชงาน ดานการปฏิสัมพันธ และดานการประโยชนที่ไดรับ 
พบวา  
 ดานเนื้อหาขอมูลขาวสารผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีทัศนคติอยูในระดับดีถึงดีมาก 
โดยขอมูลขาวสารที่ดีรับนั้นมีความนาเชื่อถือ และครบถวนสมบูรณ  
 ดานฟงกชั่นการใชงาน อยูในระดับดี คือ ระบบการตั้งกระทูทําไดงาย ไมยุงยาก 
ตอบสนองการใชงานของกลุมเปาหมายไดมาก  
 ดานการปฏิสัมพันธ อยูในระดับดีมาก จํานวน3ขอ คือ หองสนทนา มีการแชรขอมูลและ
ประสบการณระหวางผูใชบริการหองสนทนา มีความรูสึกอยากกลับเขามาใชอีก หองสนทนามีความ
สนุกสนาน เพลิดเพลิน รวมถึงมีการจัดกิจกรรมเชื่อความสัมพันธระหวางผูใชบริการเว็บบอรด 
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 ดานประโยชนที่ไดรับ อยูในระดับดีมาก จํานวน 4ขอ คือ สามารถใชเว็บบอรดเพ่ือผอน
คลายความเครียด ขอมูลชวยใหเกิดความเพลิดเพลิน สามารถนําขอมูลใชสนทนากับผูอ่ืนได และ
สามารถแสดงออกทางความคิดเห็นรวมกับผูใชบริการเว็บบอรดทานอ่ืนๆ ทัศนคติอยูในระดับดี
จํานวน 1ขอ ไดรับขอมูลที่มีประโยชนตอการตัดสินใจ  
 ความสัมพันธระหวางทัศนคติที่มีตอเว็บบอรดพันทิปคาเฟกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บ
บอรดพันทิปคาเฟดานความถี่ตอสัปดาห ความถี่ตอวัน และระยะเวลาเฉลี่ยในการเขามาใชบริการ 
แตทัศนคติที่มีตอเว็บบอรดดานเนื้อหาขอมูลขาวสาร ดานฟงกชั่นการใชงาน และดานการ
ปฏิสัมพันธไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บบอรดพันทิปคาเฟดานความถี่ในการ
เขามาใชบริการเว็บบอรด ในขณะที่ทัศนคติที่มีตอเว็บบอรดดานประโยชนที่ไดรับ ความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการเว็บบอรดพันทิปคาเฟดานความถี่ในการเขามาใชบริการเว็บบอรด  
 นฤมล เศษสูงเนิน (2552) ทําการวิจัยเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธระหวางปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี กรณีศึกษา: ผูหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร” จากผลการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางมีอายุเฉลี่ยอยูในชวง 25-30 ป 
สถานภาพโสด ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน และระดับรายไดเฉลี่ย 
5,000 – 15,000บาท ดานของพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางเครื่องสําอางนําเขาจากเกาหลี พบวา 
ย่ีหอเครื่องสําอางที่ไดความนิยมมากที่สุด คือ Etude เปนผลิตภัณฑประเภทแตงแตมสีสัน สวนใหญ
จะใชทุกวันเมื่อออกไปทํางานนอกบาน และใหเหตุผลที่เลือกใชเครื่องสําอางนําเขาจากเกาหลีก็คือ
การไดรับคําแนะนําและชักชวนจากบุคคลอ่ืนๆ ผลการ โดยลักษณะทางประชากรศาสตรไดแก
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และระดับรายไดเฉลี่ยมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางนําเขาจากเกาหล ี 
 ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ไดแก ดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางในเรื่องของประเภทของเครื่องสําอางที่ใชความถี่ในการใช และโอกาสในการใช
เครื่องสําอางดานราคาและดานชองทางการจัดจําหนายมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใช
เครื่องสําอางในเรื่องประเภทของเครื่องสําอางที่ใช  ความถี่ในการใช และเหตุผลในการใช
เครื่องสําอางสวนดานสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชเครื่องสําอางในเรื่อง
ประเภทของเครื่องสําอางที่ใช ความถี่ในการใช และเหตุผลในการใชเครื่องสําอาง 
 สุภัสสรณ กิจวรสกุลชัย (2550) ไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา 
ผูบริโภคที่เคยใชเครื่องสําอาง H2O Plus สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 25- 29 ป มีสถานภาพโสด มี
ระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และสวนใหญมีระดับ
รายได 10,001- 20,000 บาท ผูบริโภคสวนใหญนิยมซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ประเภทผลิตภัณฑ
บํารุงผิวหนา (Skincare) และนิยมซื้อผลิตภัณฑกลุม Oasis และนิยมใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา
กลางวัน โดยมีคาใชจายในการซื้อเครื่องสําอางเฉลี่ย 5,001- 6,000 บาทตอครั้ง ผูบริโภคสวนใหญ
ไดรับอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus จากตัวเอง โดยมีเหตุผลสําคัญที่สุดที่เลือก
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ซื้อคือ เพ่ือผิวหนาที่ชุมชื้น สื่อโฆษณาที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อคือ นิตยสาร ซึ่งมีหลักในการเลือก
ซื้อเพราะคุณสมบัติของสินคาเหมาะสมกับสภาพผิว และจะแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ มีความถี่ในการซื้อ 2 
ครั้ง/ 3 เดือน และมีปริมาณการซื้อประมาณ 3 ชิ้นตอการซื้อแตละครั้ง ผูบริโภคมีระดับทัศนคติดาน
สวนประสมทางการตลาดโดยรวมกับเครื่องสําอาง H2O Plus ดานผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาดมีระดับทัศนคติอยูในระดับดี ผูบริโภคที่มีอายุ สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดสวนตัวตอเดือน และอาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง และจํานวนเครื่องสําอางที่ซื้อในแตละ
ครั้งตางกัน ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา และรายไดสวนตัวตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงินเฉลี่ยตอครั้งที่ซื้อเครื่องสําอางแตกตางกัน 
ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดในดานผลิตภัณฑโดยรวมตางกันมีพฤติกรรมการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเครื่องสําอางที่ซื้อในแตละครั้งแตกตางกัน และ
ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดในดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน มี
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑอาบน้ําแตกตางกัน 
อัญชลี ธีระยุทธสกุล (2553) ไดศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
นําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 26-30ป การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
รายไดเฉลี่ย 10,001-20,000บาท ผูบริโภคมีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
เกาหลีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยผลิตภัณฑที่นิยมซื้อมากที่สุด คือ ผลติภัณฑ
แตงหนา (Make up) ย่ีหอที่ซื้อมากที่สุดคือ Skin Food บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อมาก
ที่สุด คือ เพ่ือน 
 จากแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของขางตน นําทฤษฎีและแนวคิดตางๆมาประกอบ
การศึกษาครั้งนี้ ผูวิจัยขอสรุปวิธีการใชแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวของเพ่ือศึกษา ทัศนคติ
ของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลี ดังนี้  
 1.  แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิงในเรื่องของประชากรศาสตร ผูวิจัยไดนําแนวคิดของ 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 36-37) และ ปณิศา มีจินดา (2553: 54-55) ที่กลาววา อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ รายไดตอเดือน มาใชในการศึกษาความแตกตางทางประชากรศาสตรของ
บุคคลดังกลาว ที่มีตอมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีสตรีผูเขาชมเว็บชุมชน
ออนไลน ซึ่งนํามาใชสรางแบบสอบถามสวนที่1 
 2.  แนวคิดที่นํามาอางอิงเก่ียวกับทัศนคติตอเว็บชุมชนออนไลนจีบันดอทคอมใชในสราง
แบบสอบถามสวนที่ 2 ประกอบดวย ดานเนื้อหา (Content) ดานปฏิสัมพันธ (Community) ดานการ
พาณิชย (Commerce) และทัศนคติดานความรูสึก (The Affective component) ผูวิจัยไดนําแนวคิด
ของแดเนียล และแบนดา (Danial A. Tauber; & Brenda Kieda. 2001: 46) ในเรื่องแนวคิดทางดาน
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3C อันประกอบดวย ดานเนื้อหา (Content) ดานปฏิสัมพันธ (Community) และ ดานการพาณิชย 
(Commerce) ที่กลาววา การนําแนวคิด 3C มาใชพัฒนาเว็บไซด ทําใหสามารถสื่อสารกับผูเขาชมได
อยางมีประสิทธิภาพ และจะชวยใหเว็บไซดประสบความสําเร็จ รวมถึงศึกษาวาจะสงผลใหเกิด
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีอยางไร แนวคิดและทฤษฎีที่นํามาอางอิง
เก่ียวกับทัศนคติ ผูวิจัยไดนําแนวคิดของชิพแมนและคานุก (Schiffman; & Kanuk. 2007: 236) ใน
เรื่องของโมเดลองคประกอบของทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent attitude model) และโมเดล
ทฤษฎีการใหเหตุผล-การปฏิบัติ (Theory-of reasoned-action model) (Schiffman; & Kanuk.1994: 
249) โดยจะศึกษาเฉพาะองคประกอบของทัศนคติดานความรูสึก (The Affective component) วา
ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี  
 3.  แนวคิดที่นํามาอางอิงในเรื่อแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค ผูวิจัยจะศึกษาถึงแนวโนม
การกระทําหรือการตอบสนองที่บุคคล (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s 
purchase decision) ซึ่งแสดงออกมาทั้งภายในและภายนอก ตอความตองการของแตละบุคคล จาก
แนวคิดที่กลาวมานี้สามารถนํามาประยุกตใชในการศึกษาครั้งนี้ได โดยทําใหทราบแนวโนมดานการ
ตอบสนองหรือพฤติกรรมของผูซื้อ ในการศึกษาครั้งนี้ไดนํามาสรางแบบสอบถามแนวโนมพฤตกิรรม
การซื้อ ไดแก แนวโนมการซื้อในอนาคต การแนะนําใหผูอ่ืน ปจจัยที่มีสวนสําคัญในการซื้อ และ
บุคคลที่มีอิทธิพลตอการซื้อ  
 4.  การศึกษางานวิจัยที่เก่ียวของผูเก่ียวของ ผูวิจัยนําผลงานของ นฤมล เศษสูงเนิน 
(2552) และอัญชลี ธีระยุทธสกุล (2553) ไดศึกษาเก่ียวกับ ลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่มีผล
ตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี มุทิตา เตชะศิวนาถ (2554) ที่
ไดศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมของผูใชบริการเว็บบอรด และกิจสมิชฌน รัตนศิริทรัพย (2546) 
ที่ไดศึกษาเรื่องการใชขอมูลจากกระดานขาวในอินเตอรเน็ตกับกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 
โดยทั้งหมดศึกษาเก่ียวกับตัวแปรที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางเกาหลี ผูวิจัยจึง
ไดนํางานวิจัยที่เก่ียวของดังกลาวมาประยุกตใชกับงานวิจัยในครั้งนี้  
 
 



บทท่ี  3 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมูล 
 4.  การจัดหาขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือเคยเขาชมเว็บไซดจี
บันดอทคอม (www.jeban.com) โดยคาเฉลี่ยของผูเขาชมเว็บไซด เดือนมิถุนายน 2556 อยูที่
ประมาณ 9.7 ลานครั้งตอเดือน (www.truehits.net: Online, สืบคนเมื่อ 30 มิถุนายน 2556)  
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย ไดแก สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือเคยเขาชมเว็บ
ไซดจีบันดอทคอม (www.jeban.com) โดยผูวิจัยไดกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยสามารถ
คํานวณไดจากสูตรของยามาเน (ประคอง กรรณสูต. 2538: 10-11; อางอิงจาก Yamane. 1970: 
580-581) โดยกําหนดคาความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดเทากับรอยละ 0.05 
 

    21
Nn
Ne




 

 
  โดย n = ขนาดตัวอยางประชากร 
   N = ขนาดของประชากร 
   e = คาความคลาดเคลื่อน 
  
 เมื่อแทนคาในสูตรจะไดเทากับ 
 9,700,000  
 

n = 
1 + 9,700,000 (0.05)2  

 = 400  
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 จากการคํานวณไดขนาดของกลุมตัวอยาง 400 คน 
 
 การเลือกกลุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางสําหรับงานวิจัยครั้งนี้ คือ สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือผูเคยเขาชม
เว็บไซดจีบันดอทคอม จํานวน 400คน จะใชวิธีการกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sample) 
โดยจะแบงกลุมตัวอยาง 300คน จะเก็บจากแบบสอบถาม และกลุมตัวอยางอีก 100คน จะเก็บจาก
กลุมตัวอยางสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือเคยเขาชมเว็บไซดจีบันดอทคอม โดยมีข้ันตอน
การสุมตัวอยางดังตอไปนี้  
  กลุมที่ 1 กลุมตัวอยางจํานวน 300คน มีข้ันตอนการเลือกกลุมตัวอยางดังนี้ส 
 ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) โดยใชเกณฑ
การแบงเขตตามการบริหารงาน ซึ่งเขตกรุงเทพมหานครมีจํานวนทั้งหมด 50 เขต (ศูนยขอมูล
กรุงเทพมหานคร. 2555: online) โดยจับฉลากไดเขตดังตอไปนี้ 
 1.  เขตสาทร 
 2.  เขตลาดพราว 
 3.  เขตจตุจักร 
 4.  เขตปทุมวัน 
 5.  เขตวัฒนา 
 6.  เขตคลองเตย 
 7.  เขตราชเทวี 
 8.  เขตยานนาวา 
 9.  เขตบางแค 
 10. เขตบางรัก 
  
 ขั้นตอนที่ 2 เมื่อไดเขตตัวแทน 10 เขตแลว ผูวิจัยทําการสุมตัวอยางแบบโควตา (Quota 
Sampling) จากเขตทั้งหมด 10 เขตที่ไดจับฉลากเลือกไว โดยกําหนดใหพ้ืนที่ดังกลาวมีจํานวนกลุม
ตัวอยางพ้ืนที่เทาๆกัน เขตละ 30 ตัวอยาง รวม 10 เขต 300 ตัวอยาง  
 
 ขั้นตอนที่3 สถานที่ที่ทําการสุมตัวอยาง คือ สถานที่ตางๆที่มีประชากรหนาแนน ไดแก 
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เขต สถานที ่

1 สาทร 
อาคารเอ็มไพร ทาวเวอร อาคารไทยซีซีทาวเวอร 
(หอการคาไทย-จีน) 

2 ลาดพราว เดอะคริสตัลปารค 
3 จตุจักร ตลาดนัดจตุจักร ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา ลาดพราว 
4 ปทุมวัน สยามสแควร 
5 วัฒนา มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ ศูนยการคาเทอรมินอล 21  
6 คลองเตย มหาวิทยาลัยกรุงเทพ วิทยาเขตกลวยน้ําไท 
7 ราชเทวี ศูนยการคาเซ็นเตอรวัน  
8 ยานนาวา ศูนยการคาเซ็นทรัล พลาซา พระราม 3  
9 บางแค ศูนยการคาเดอะมอลล บางแค  
10 บางรัก ธนาคารกรุงเทพสํานักงานใหญ-ซอยละลายทรัพย  

 
 กลุมที่  2 กลุมตัวอยางจํานวน 100คน ใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
sampling) โดยเลือกเก็บกลุมตัวอยางสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือเคยเขาชมเว็บไซดจีบัน
ดอทคอมและยินดีที่จะตอบแบบสอบถาม โดยผูวิจัยจะจัดทําแบบสอบถามออนไลนบนอินเตอรเน็ต 
และ Post ไปที่เว็บชุมชนออนไลนจีบันดอทคอม แลวใหคนเขามากรอกขอมูลของแบบสอบถาม 
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
  การศึกษาวิจัยเรื่อง “ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) มีแนวทางการศึกษาในลักษณะวิธีการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยการใช
แบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล จากกลุมตัวอยางเพียงครั้ง
เดียว (One-Shot Case Study) 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 
  สวนที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม คือ สตรีผูเขาชมเว็บชมุชน
ออนไลน หรือเคยเขาชมเว็บไซดจีบันดอทคอม (www.jeban.com) ลักษณะเปนแบบสอบถามปลาย
ปด (Close-Ended Question) เปนลักษณะการตั้งคําถามที่มีการกําหนดตัวเลือกคําตอบไวแลว 
เพ่ือใหผูตอบเลือกจากตัวเลือกที่กําหนดไวใหเทานั้น และเปนคําตอบเดียวที่ตรงกับความเปนจริง
มากที่สุด มี 6 ขอ ดังนี้ 
 ขอที ่1 อายุ ใชระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 โดยเริ่มตนที่อายุ15 ป เพราะวาผูบริโภควัยนี้ เปนวัยที่สามารถตัดสินใจเลือกบริโภคดวย
ตนเอง และอยูในชวงวัยที่สามารถตัดสินใจได โดยมีการกําหนดชวงอายุดังนี้  
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 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

  
 การวิจัยครั้งนี้ไดแบงชวงอายุออกเปน 5 ชวง ดังนี้ 
 
 65 – 15 
 

ชวงอายุ = 
5 

=  10 

 
 แสดงชวงอายุที่ใชในแบบสอบถามไดดังนี้ 
 1.  15-24ป 
 2.  25-34ป 
 3.  35-44ป 
 4.  45-54ป 
 5.  55ปข้ึนไป 
 
 ขอที ่2 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนการวัดระดับขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้ 
 1. ต่ํากวาปริญญาตรี 
 2. ปริญญาตรี 
 3. สูงปริญญาตรี 
 
  ขอที่ 3 อาชีพ เปนการวัดระดับขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบ
ใหเลือกดังนี้ 
 1.  นักเรียน / นิสิตนักศึกษา 
 2.  พนักงานเอกชน 
 3.  รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
 4.  กิจการสวนตัว / คาขาย 
 5.  อ่ืนๆโปรดระบุ ………………… 
 
  ขอที ่4 รายได เปนการวัดระดับขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) โดยการกําหนด
ชวงรายได (อัญชลี ธีระยุทธสกุล. 2553)  จึงไดแบงชวงรายได ดังนี้ 
 1. ต่ํากวา หรือเทียบเทากับ 5,000บาท 
 2. 5,001 – 15,000บาท 
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 3. 15,001 – 25,000บาท 
 4. 25,001 – 35,000บาท 
 5. สูงกวา 35,000บาท 
 
 ขอที่ 5 สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต เปนการวัดระดับขอมูลประเภทนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้ 
 1. ที่พักอาศัย 
 2. ที่ทํางาน / สถานศึกษา 
 3.  อินเทอรเน็ตคาเฟ / รานกาแฟ 
 4.  อ่ืนๆโปรดระบุ ………………. 
 
 ขอที่ 6 ความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลน เปนการวัดระดับขอมูลประเภทเรียงลําดับ 
(Ordinal Scale) โดยมีคําตอบใหเลือกดังนี้ 
 1. นอยกวา หรือเทียบเทากับเดือนละ1ครั้ง 
 2.  เดือนละ 2-3ครั้ง 
 3.  ทุกสัปดาห 
 4.  สัปดาหละ 2-3ครั้ง 
 5.  ทุกวัน 
 
  สวนที่ 2 ขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน โดยแบบสอบถาม
เปนรูปแบบลิเคอรท (Likert Scale) จัดเปนการวัดขอมูลประเภทสเกลอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
จํานวน 16 ขอ โดยแบงเปน ดานเนื้อหาและขอมูล จํานวน 4 คําถาม ดานปฏิสัมพันธ จํานวน 5
คําถาม และดานการพาณิชย จํานวน 3คําถาม และดานความรูสึก จํานวน 4 คําถาม  
 คําถามมีลักษณะเปนแบบ Likert Scale ซึ่งมีคําตอบใหเลือก 5 ระดับ มีการกําหนดเกณฑ
ในการประเมินคาคะแนนที่ไดจากคําตอบตามสัดสวนการประมาณ มีระดับการวัดขอมูลเปนแบบ
มาตรวัดอันตรภาค (Interval) ที่มีคําถามเชิงนิยามหรือมีความหมายในเชิงบวก  (Positive) 
ดังตอไปนี้ 
 
 ระดับ 5  หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 
 ระดับ 4  หมายถึง  เห็นดวยมาก 
 ระดับ 3  หมายถึง  ปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง คอนขางไมเห็นดวย 
 ระดับ 1  หมายถึง  ไมเห็นดวยอยางย่ิง 
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 การอภิปรายผลการวิจัยของลักษณะแบบสอบถามที่ใชระดับการวัดขอมูล ประเภทอันตร
ภาคชั้น(Interval Scale) และแบบ Semantic Differential (มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช. 2542: 
110) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ยในการอภิปรายผลดังตอไปนี้ 
 
 ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
 

ความกวางของอันตรภาคชั้น = 
จํานวนชั้น  

 
 5 – 1 
 

= 
5 

=  0.8 

  
 การใหคะแนนคําตอบที่ไดจากแบบสอบถาม สวนที่2 ในการวัดระดับความคิดเห็นจากสูตร
คํานวณชวงกวางคาทางสถิติไดกําหนดเกณฑการใหคะแนนดังตอไปนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีทัศนคติอยูในระดับดีมาก 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีทัศนคติอยูในระดับ 
 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีทัศนคติอยูในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีทัศนคติอยูในระดับไมดี 
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีทัศนคติอยูในระดับไมดีอยางมาก 
 
  สวนที่ 3ยขอมูลเก่ียวกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี  
  ขอที่ 1 ลักษณะคําถามเปนแบบ (Sementic Differential) โดยใชขอความที่ตรงกันขามกัน 
(Bipolar Scale) โดยคําถามที่ผูตอบจะตองตอบใหตรงกับทัศนคตินั้น และมีคําตอบใหเลือก 5 
ตัวเลือกตามลําดับจากซายไปขวา การใหคะแนนแบบ Likert (Summated Rating: The Likert 
Scale) โดยมีสเกล 5ระดับ 
 
 ระดับทัศนคติทางบวก 
 ระดับ 5  หมายถึง  ซื้ออยางแนนอน 
 ระดับ 4  หมายถึง ซื้อ 
 ระดับ 3  หมายถึง  ไมแนใจ 
 ระดับ 2  หมายถึง  ไมซื้อ 
 ระดับ 1  หมายถึง  ไมซื้ออยางแนนอน 
 
  ในการประเมินผล จะใชวิธีการแบงชวงแปรผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class 
Interval) โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2548: 
192-194) ไดคาความกวางของอันตรภาคชั้นเทากับ0.8 
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 แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถามดังนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ซื้ออยางแนนอน 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ซื้อ 
 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ไมแนใจ 
 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ไมซื้อ 
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ไมซื้ออยางแนนอน 
 
 ขอที ่2 ลักษณะคําถามเปนแบบ (Sementic Differential) โดยใชขอความที่ตรงกันขามกัน 
(Bipolar Scale) โดยคําถามที่ผูตอบจะตองตอบใหตรงกับทัศนคตินั้น และมีคําตอบใหเลือก 5 
ตัวเลือกตามลําดับจากซายไปขวา การใหคะแนนแบบ Likert (Summated Rating: The Likert 
Scale) โดยมีสเกล 5 ระดับ 
 
  ระดับทัศนคติทางบวก 
 ระดับ 5   หมายถึง  แนะนําอยางแนนอน 
 ระดับ 4  หมายถึง แนะนํา 
 ระดับ 3  หมายถึง  ไมแนใจ 
 ระดับ 2  หมายถึง  ไมแนะนํา 
 ระดับ 1  หมายถึง  ไมแนะนําอยางแนนอน 
 
  ในการประเมินผล จะใชวิธีการแบงชวงแปรผลตามหลักของการแบงอันตรภาคชั้น (Class 
Interval) โดยใชสูตรการคํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ. 2548: 
192-194) ไดคาความกวางของอันตรภาคชั้นเทากับ0.8 
 
  แสดงเกณฑการแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถามดังนี้ 
 คาเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง ซื้ออยางแนนอน 
 คาเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง ซื้อ 
 คาเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ไมแนใจ 
 คาเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ไมซื้อ 
 คาเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ไมซื้ออยางแนนอน 
 
  ขอที่ 3 ปจจัยที่มีสวนสําคัญที่สุดตอแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
เปนการวัดระดับขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีลักษณะเปนคําถามที่มีหลายคําตอบ
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ใหเลือก (Multiple choices question) โดยใหผูตอบเลือกตอบจากตัวเลือกที่กําหนดไวใหเพียง
คําตอบเดียวที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด  
  ขอที่ 4 บุคคลที่มีอิทธิพลตอแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมาก
ที่สุด เปนการวัดระดับขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) มีลักษณะเปนคําถามที่มีหลาย
คําตอบใหเลือก (Multiple choices question) โดยใหผูตอบเลือกตอบจากตัวเลือกที่กําหนดไวให
เพียงคําตอบเดียวที่ตรงกับความเปนจริงมากที่สุด  
 
 ขั้นตอนในการสรางเครื่องมือ 
 1.  ศึกษาคนควาทฤษฎีและบทความจากเอกสารที่เก่ียวของกับงานวิจัย เพ่ือเปนแนวทาง
ในการสรางแบบสอบถาม 
  2.  นําขอมูลที่ไดจากการศึกษาและคนความาสรางแบบสอบถาม เพ่ือวัดทัศนคติและ
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีของสตรีที่มีตอเว็บชุมชนออนไลนจีบัน
ดอทคอม (www.jeban.com) 
  โดยสรางแบบสอบถามแบงคําถามออกเปน 5 สวน ประกอบดวย 
  สวนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
   สวนที่ 2 ทัศนคติของสตรีที่มีตอเว็บชุมชนออนไลนจีบันดอทคอม (www.jeban.com)  
   สวนที 3  แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 3. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตองและเสนอแนะเพ่ิมเติมเพ่ือนํามาแกไข 
 4. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในข้ันที่ 3 เสนอผูเชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 
 5.  นําแบบสอบถามที่ไดรับการปรับปรุงแกไขเสร็จแลว นําไปทดลองใชกับประชาชนทั่วไป
ที่ไมใชกลุมตัวอยางจํานวน 40 คน เปนการทดสอบความเชื่อมั่นของกลุมคําถาม  
 การวิเคราะหหาความนาเชื่อถือของเครื่องมือ (Test of Reliability) โดยหาคาครอนบาค
แอลฟา (กัลยา วานิชยบัญชา. 2544: 125-126) 
 

∝ =
തതതതതതതതതതതത݁ܿ݊ܽ݅ݎܸܽ/തതതതതതതതതതതതതതതത݁ܿ݊ܽ݅ݎܽݒ ݋ܥ ݇

1 + (݇ −  തതതതതതതതതതതത݁ܿ݊ܽ݅ݎܸܽ/തതതതതതതതതതതതതതതത݁ܿ݊ܽ݅ݎܽݒ ݋ܥ(1
 

 
  เมื่อ α      แทน ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 

            k    แทน จํานวนคําถาม 
   Covariance   แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
     Variance     แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
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 โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (Cronbach’s alpha Coefficient) คา α ที่ไดจะแสดงถึงระดับ
ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งคาที่ไดใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความเชือ่มัน่
สูง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2553: 343) นําแบบสอบถามทดสอบกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน โดยควรมี
คาความเชื่อมั่นตั้งแต 0.7 ข้ึนไป (เกียรติสดุา ศรีสุข. 2552: 144)  
 ซึ่งจากการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชน
ออนไลน โดยแบงออกเปนรายดานทั้งหมด 4ดาน โดยมีคาความเชื่อมั่น ดังตอไปนี้ 
 ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน ดาน
เนื้อหาและขอมูล จํานวน 4คําถาม มีคาความเชื่อมั่น 0.886 
 ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน ดาน
ปฏิสัมพันธ จํานวน 5คําถาม มีคาความเชื่อมั่น 0.846 
 ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน ดานการ
พาณิชย จํานวน 3คําถาม มีคาความเชื่อมั่น 0.848 
 ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน ดาน
ความรูสึก จํานวน 4คําถาม มีคาความเชื่อมั่น 0.910 
 ซึ่งจากการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามเก่ียวกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี มีคาความเชื่อมั่น 0.835 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลแหลงขอมูลที่สําคัญ 2 แหลง 
ดังนี้ 
  1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดแก การใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง คือ 
สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือเคยเขาชมเว็บไซดจีบันดอทคอม (www.jeban.com) จํานวน 
400 คน 
  2. แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการรวบรวมขอมูลขาว บทความ และ
งานวิจัยในอดีตที่เก่ียวของ จากสิ่งพิมพ วารสาร หนังสือ เอกสารทางวิชาการและขอมูลที่เผยแพร
ผานสื่ออินเตอรเน็ต 
 
4. การจัดหาขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ เมื่อผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามครบถวนตาม
จํานวนขนาดตัวอยางแลว ผูวิจัยจะดําเนินการจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 
  1,. การตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม (Editing) และตอมาทํา
การลงรหัส (Code) โดยนําแบบสอบถามที่ตรวจความถูกตองแลวมาลงรหัส เพ่ือทําการปอนขอมูล
ตาง ๆ ลงเครื่องคอมพิวเตอร 
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  2. การประมวลผลขอมูลโดยทําการปอนขอมูลที่ตรวจความถูกตองแลว โดยใชโปรแกรม
สําเร็จรูป Statistical package for the social science (SPSS) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนา และ
ทดสอบสมมติฐาน ซึ่งแยกการวิเคราะหขอมูลออกเปนสวนตาง ๆ ดังนี้ 
   2.1  การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 
    - ความถี่ (Frequency) 
   - รอยละ  (Percentage) 
    - คาเฉลี่ยทางเลขาคณิต (Arithmetic Mean) 
   - คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) 
   2.2  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
    - ใชสถิติการทดสอบ F-test (One-Way ANOVA) 
   - สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient)   
 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 1.  คาสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) 
  1.1  คาสถิติรอยละ (Percentage) 
 
 
 

 
  เมื่อ  P  แทน คาสถิตริอยละ หรือเปอรเซ็นต 
     f  แทน ความถี่ของขอมูลในแตละกลุม 
     n  แทน จํานวนความถี่ทัง้หมด 

 
  1.2  คาคะแนนเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic mean หรือ x )  
 

 
  เมื่อ  X แทน คาเฉลี่ย 
       ΣX   แทน ผลรวมทั้งหมดของขอมูล 
        n แทน จํานวนขอมูลทัง้หมด 

 
  1.3  การหาคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชสูตรดังนี้ (กัลยา  
วานิชยบัญชา. 2546: 48) 

ܲ =  
݂
݊

(100) 

ݔ̅  =  
∑ ݔ
݊
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  เมื่อ  S.D.     แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
       ΣX     แทน ผลรวมของขอมูลทั้งหมด 
       (ΣX)2  แทน ผลรวมของขอ มูลทั้งหมดยกกําลังสอง 
       ΣX2    แทน ผลรวมของขอ มูลแตละตัวยกกําลังสอง 
         n       แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง หรือ จํานวนขอมูลทั้งหมด 

 
  1.4  คาความเชื่อถือไดของเครื่องมือ (Reliability of the test) โดยใชวิธีหาคาใชวิธีหา
คาสัมประสิทธิ์อัลฟา (α) ของครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา. 
2544: 125-126) 
 

 
∝ =

തതതതതതതതതതതത݁ܿ݊ܽ݅ݎܸܽ/തതതതതതതതതതതതതതതത݁ܿ݊ܽ݅ݎܽݒ ݋ܥ ݇
1 + (݇ −  തതതതതതതതതതതത݁ܿ݊ܽ݅ݎܸܽ/തതതതതതതതതതതതതതതത݁ܿ݊ܽ݅ݎܽݒ ݋ܥ(1

 
  
  เมื่อ   α      แทน ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
            k   แทน จํานวนคําถาม 
          Covariance   แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
          Variance     แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 

 
   โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (Cronbach’s alpha Coefficient) คา α ที่ไดจะแสดงถึง
ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 ซึ่งคาที่ไดใกลเคียงกับ 1 แสดงวามีความ
เชื่อมั่นสูง นําแบบสอบถามทดสอบกับกลุมตัวอยาง จํานวน 30 คน โดยควรมีคาความเชื่อมั่นตั้งแต 0.7 ข้ึน
ไป (เกียรติสุดา ศรีสุข. 2552: 144)  
  1.5  คาสถิติ t-test เปรียบเทียบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง 2 กลุม 
ในกรณีทราบคาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม ที่เปนอิสระตอกัน เพ่ือใชทดสอบ
สมมติฐานจํานวน 1 ขอ ในขอที่ 1 ในแบบสอบถามสวนที่ 1 ในดานเพศ (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 
165) 
 
 
    

ܵ. .ܦ = ඨ݊ ∑ 2ݔ − (∑ 2(ݔ

݊(݊ − 1)
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   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุม ไมเทากัน  ใชสูตร  
       

     t =  

          
 

    Df =  
    

   ในกรณีความแปรปรวน 2 กลุมเทากัน  ใชสูตร  
 

    t =   
 
    df  =  
 
    โดย df  คือ  คาองศาอิสระ 
     
   เมื่อ t  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน t-distribution  
      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 1 
      แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่ 2 
     แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที่ 2 
     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 
     แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 
 
  1.6  คา F-test ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance: 
ANOVA) โดยทดสอบความแตกตางของคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยางมากกวา 2 กลุม โดยดูคา
ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances ซึ่งจะใชสถิติวิเคราะหจากสถิติ (F) หรือคา 
Brown-Forsythe (B) เพ่ือทดสอบสมติฐาน โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 113) 
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    F =  
    
   เมื่อ F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน F – distribution  
     แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
      (Mean square between groups) 
     แทน คาประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม  
       (Mean square between error) 
    df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ ไดแก ระหวางกลุม (k – 1),  
       ภายในกลุม (n – k) 
 
   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-forsythe (B) ใชในกรณีที่ความ
แปรปรวนแตกตางกัน (Hartung. 2001: 300) สามารถเขียนสูตรได ดังนี้  
    

    B =  

   โดยคา   =   
   
   เมื่อ B  แทน  คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Brown-forsythe 
     MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม  
     MSW แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถิติ Brown-forsythe 
    k  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง  
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
    N  แทน ขนาดประชากร  
    2Si   แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยาง  
   กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ จะทําการตรวจสอบความ
แตกตางเปนรายคูที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 หรือระดับความเชื่อมั่น 95% โดยใชสูตรตามวิธี 
Least Significant Difference: LSD หรือ Dunnett T3 เพ่ือเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางใช
สูตรดังนี้ (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545:333) 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Fisher’s least significant difference 
(LSD) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 332-333) สามารถเขียนได ดังนี้  
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โดยที ่ni = n j 
  
 เมื่อ    LSD      แทน  ผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที ่i และ j 

                t 1- / 2 n-k  แทน  คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-distribution  
                                      ที่ระดับความเชื่อมั่น95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายใน   

                                           กลุม = n-k 
         MSE       แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
         n      แทน จํานวนตัวอยางของกลุม i 
                nj           แทน จํานวนตัวอยางของกลุม j 
         α           แทน คาความคลาดเคลื่อน 

 

   เมื่อ  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test ที่ระดับ 
       ความเชื่อมั่น 95% และชั้นแหงความเปนอิสระภายในกลุม  
    MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม (MSw) 
     แทน จํานวนขอมูลของกลุม I 
      แทน จํานวนขอมูลของกลุม J 
 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett T3 (Keppel. 1982: 153-155) 
สามารถเขียนได ดังนี้  

        =   
 
   เมื่อ  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน Dunnett Test  
     แทน คาจากตาราง Critical Values of the Dunnett Test 
      แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม  
    S  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 

ܦܵܮ =  ඨܧܵܯ ቈ
1
݊݅

+
1
݆݊

቉
t 1−α / 2 n−k 

 



 55 

  1.7  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน เปนคาประสิทธสหสัมพันธ 
ระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร เกตุสิงห. 2541: 72)    
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   เมื่อ  r   แทน  สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
    X  แทน  ผลรวมของคะแนน X 
    Y  แทน  ผลรวมของคะแนน Y 
    X2   แทน  ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง 
    Y2   แทน  ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง 
    XY   แทน  ผลรวมของผลคูณระหวาง X และ Y ทุกคู 
     n   แทน  จํานวนคนหรือกลุมตัวอยาง 
    
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1  
  คา r เปนลบ แสดงวา x และ y มีความสัมพันธ ในทิศทางตรงกันขาม 
  คา  r เปนบวก แสดงวา  x และ  y มีความสัม พันธ ในทิศทาง เ ดียวกัน 
  คา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 คา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง x และ y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
  ถาคา r = 0 แสดงวา x และ y ไมมีความสัมพันธกัน 
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  ระดับความสัมพันธสามารถอธิบายไดดังนี้ (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ 2550: 266) 
 
  คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   ระดับความสัมพันธ 
 
    81  ถึง    1  ถือวา   มีความสัมพันธสูงมาก 
 . 61  ถึง    .80  ถือวา   มีความสัมพันธสูง 
 . 41  ถึง    .60  ถือวา   มีความสัมพันธปานกลาง 
 . 21  ถึง  . 40  ถือวา   มีความสัมพันธต่ํา 
   0  ถึง     .20  ถือวา   มีความสัมพันธต่ํามาก 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 จากการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี” โดยการวิเคราะหขอมูล และการแปล
ความหมายของผลการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญญาลักษณตาง ๆ ที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
ดังนี้  
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 P  แทน คารอยละ หรือ เปอรเซ็นต 
 f  แทน ความถี่ของคะแนน 
 n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 X   แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
 S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 
 MS  แทน คาเฉลี่ยผลบวกกําลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 df  แทน ชั้นของความเปนอิสระ (Degree of Squares) 
 t  แทน  คาที่ใชพิจารณา t – Distribution 
 F-Ratio แทน คาที่ใชพิจารณา f – Distribution 
 Sig.2 tailed แทน  ความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิติ 
 LSD แทน Least Significant Difference 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก (Null hypothesis) 
 H1  แทน สมมติฐานรอง (Alternative hypothesis) 
 *   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดเสนอผลตามความมุงหมายของการวิจัย โดยแบงการนําเสนอ
ออกเปน 4 สวน ตามลําดับดังนี้ 
 สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2  การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 
 สวนที่ 3  การวิเคราะหขอมูลแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 

 

 



 58 

 สวนที่ 4  การวิเคราะหขอมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่ 1 สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีลักษณะประชากรศาสตรไดแก อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพรายไดตอเดือนตอเดือน สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต และความถี่ในการเขา
ชมเว็บชุมชนออนไลนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตาง
กัน  
 สมมติฐานขอที ่2 ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนม
การซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา 
 สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตร 
 เปนการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จาํแนกตาม อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพรายไดตอเดือนตอเดือน สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต และความถี่ในการเขา
ชมเว็บชุมชนออนไลน โดยนําเสนอในรูปแบบของจํานวน และรอยละ ดังนี ้
 
ตาราง 1 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม อายุ ระดับการศึกษา อาชีพรายไดตอ 
     เดือนตอเดือน สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต และความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ   
  15-24 ป  209 52.25 
  25-34 ป 147 36.75 
  35-44 ป 30 7.50 
  45-54 ป 10 2.50 
  55 ปขึ้นไป 4 1.00 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา   
 ต่ํากวาปริญญาตรี 58 14.50 
 ปริญญาตรี 283 70.75 
 สูงกวาปริญญาตร ี 59 14.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 1  (ตอ) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

อาชีพ   
 นักเรียน / นิสิตนักศึกษา 160 40.00 
 พนักงานเอกชน 155 38.75 
 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ 41 10.25 
 กิจการสวนตัว / คาขาย 44 11.00 

รวม 400 100.00 
รายไดตอเดือน   
 ต่ํากวา หรือเทียบเทากับ 5,000บาท 58 14.50 
 5,001 – 15,000บาท  124 31.00 
 15,001 – 25,000บาท 118 29.50 
 25,001 – 35,000บาท 45 11.25 
 สูงกวา 35,000บาท 55 13.75 

รวม 400 100.00 
สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต   
 ที่พักอาศัย 277 69.25 
 ที่ทํางาน / สถานศึกษา  89 22.25 
 อินเทอรเน็ตคาเฟ / รานกาแฟ 34 8.50 

รวม 400 100.00 
   
ความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลน   
 นอยกวา หรือเทียบเทากับเดือนละ1ครั้ง 33 8.25 
 เดือนละ 2-3ครั้ง 42 10.50 
 ทุกสัปดาห 30 7.50 
 สัปดาหละ 2-3ครั้ง 43 10.75 
 ทุกวัน 252 63.00 

รวม 400 100.00 
  
 จากตาราง 1 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
ครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม อายุ ระดับการศึกษา อาชีพรายไดตอเดือนตอเดือน สถานที่ใน
การใชอินเทอรเน็ต และความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลน โดยแจกแจงความถี่และคารอยละได
ดังนี้  
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 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 15-24 ป มีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.25 
รองลงมาคืออายุ 25-34 ป มีจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.75 อายุ 35-44 ป มีจํานวน 30 คน คิด
เปนรอยละ 7.50 อายุ 45-54 ป มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50 และอายุ 55 ปข้ึนไป มีจํานวน
นอยที่สุด คือ 4 คน คิดเปนรอยละ 1.00 ตามลําดับ 
 ระดับการศึกษา พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีจํานวน 283 คน 
คิดเปนรอยละ 70.75 รองลงมา ไดแก ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 59 คน คิดเปนรอย
ละ 14.75 และระดับการศึกษาต่ํากวาปริญญาตรีมีจํานวนนอยที่สุด คือ 58 คน คิดเปนรอยละ 14.50 
ตามลําดับ 
 อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นิสิตนักศึกษา มีจํานวน 160 คน คิดเปน
รอยละ 40.00 รองลงมา ไดแก อาชีพพนักงานเอกชน มีจํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 38.75 อาชีพ
กิจการสวนตัว/คาขาย มีจํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 และรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีจํานวนนอย
ที่สุดคือ 41 คน คิดเปนรอยละ 10.25 ตามลําดับ 
 รายไดตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดตอเดือน 5,000-15,000 บาท มีจํานวน 
124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 รองลงมา ไดแก รายไดตอเดือน 15,001-25,000 บาท มีจํานวน 118 
คน คิดเปนรอยละ 29.50 รายไดตอเดือนต่ํากวาหรือเทียบกับ 5,000 บาท มีจํานวน 58 คน คิดเปน
รอยละ 14.50 รายไดตอเดือนสูงกวา 35,000 บาท มีจํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 และ
รายไดตอเดือน 25,001-35,000 บาท มีจํานวนนอยที่สุด คือ 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 ตามลําดับ 
 สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมสีถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต 
คือ ที่พักอาศัย มีจํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 69.25 รองลงมา ไดแก ที่ทํางาน/สถานศึกษา มี
จํานวน 89 คน คิดเปนรอยละ 22.25 และอินเทอรเน็ตคาเฟ/รานกาแฟ มีจํานวนนอยที่สุด คือ 34 
คน คิดเปนรอยละ 8.50 ตามลําดับ 
 ความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลน พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีความถี่ในการเขา
ชมเว็บชุมชนออนไลนทุกวัน มีจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.00 รองลงมา ไดแก สัปดาหละ 2-3 
ครั้ง มีจํานวน 43 คน คิดเปนรอยละ 10.75 เดือนละ 2-3 ครั้ง มีจํานวน 42 คน คิดเปนรอยละ 10.50 
นอยกวาหรือเทียบเทาเดือนละ 1 ครั้ง มีจํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 และทุกสัปดาห มี
จํานวนนอยที่สุด คือ 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 ตามลําดับ 
 เนื่องจากขอมูลลักษณะประชากรศาสตรดานอายุ มีความถี่ของขอมูลการกระจายตัวไม
สม่ําเสมอ และบางกลุมมีจํานวนความถี่นอยเกินไป ดังนั้น ผูวิจัยจึงไดทําการรวบรวมขอมูลใหมเพ่ือให
เกิดการกระจายตัวของขอมูลมีความสม่ําเสมอ เพ่ือทําการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งไดกลุมใหม ดังนี ้
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ตาราง 2 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม อายุ (รวบรวมขอมูลใหม) 
 

ขอมูลลักษณะประชากรศาสตร จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ   
15-24 ป 209 52.25 
25-34 ป 147 36.75 
35 ปขึ้นไป 44 11.00 

รวม 400 100.0 
  
 จากตาราง 2 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางในการวิจัย
ครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตาม อายุ โดยแจกแจงความถี่และคารอยละ ไดดังนี้  
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีอายุ 15-24 ป มีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.25 
รองลงมา คือ อายุ 25-34 ป มีจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.75 และอายุ 35 ปข้ึนไป มีจํานวน
นอยที่สุด คือ 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 ตามลําดับ 
 
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลน ที่ประกอบดวย ดานเน้ือหาและขอมูล ดานปฏิสัมพันธ ดานการพาณิชย และ
ดานความรูสึก โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉลี่ย และ S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมีรายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 3 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 
 

ระดับทัศนคต ิ
ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 

X  S.D. แปลผล 
1. ดานเนื้อหาและขอมูล     
 1.1 เปนประโยชนสามารถใชอางอิงได 3.98 0.746 ดี 
 1.2 ตรงตอความตองการ 3.90 0.728 ดี 
 1.3 เนื้อหามีความนาสนใจ มีการปรับปรุงอยาง
สม่ําเสมอ  

3.86 0.857 ดี 

 1.4 มีความถูกตอง นาเชื่อถือ 3.55 0.737 ดี 
รวมดานเนื้อหาและขอมูล 3.82 0.602 ดี 
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ตาราง 3  (ตอ) 
 

ระดับทัศนคต ิ
ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 

X  S.D. แปลผล 
2. ดานปฏิสัมพันธ     
 2.1 มีการแชรขอมูลและประสบการณระหวาง
ผูใชบริการ 4.13 0.843 ดี 
 2.2 มีความสนุกเพลิดเพลิน  4.11 0.799 ดี 
 2.3 สามารถแสดงออกทางความคิดรวมกับ
ผูใชบริการเว็บไซดชุมชนออนไลน 4.09 0.868 ดี 
 2.4 การตัง้กระทู ทําไดงาย ไมซับซอน 3.94 0.933 ดี 
 2.5 มีการจัดกิจกรรมเชื่อมความสมัพันธผูใชบริการ
เว็บไซดชุมชนออนไลน 3.58 0.967 ดี 
รวมดานปฏิสัมพันธ 3.97 0.658 ดี 
3. ดานการพาณิชย    
 3.1 มีระบบratingของสินคา 3.88 0.916 ดี 
 3.2 การไดรับสวนลด โปรโมชัน่ และของสมนาคุณ 3.14 1.025 ปานกลาง 
 3.3 สามารถใชพ้ืนทีใ่นการคาได 2.71 1.245 ปานกลาง 

รวมดานการพาณิชย 3.24 0.769 ปานกลาง 
4. ดานความรูสึก    
 4.1 ชวยเพ่ิมความสะดวกและงายในการหาขอมูล
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางมากข้ึน 4.36 0.763 ดีมาก 
 4.2 การจัดรูปแบบเว็บชุมชนออนไลนใหสวยงาม 
และสามารถเขาถึงขอมูลไดงาย จะชวยดึงดูดความสนใจ
มากข้ึน 4.23 0.783 ดีมาก 
 4.3 การเขาชมเว็บชุมชนออนไลนชวยกระตุนในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 4.21 0.809 ดีมาก 
 4.4 จํานวนผูเขาชม และผูแสดงความคิดเห็น ชวย
สรางความนาเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางมาก
ข้ึน 4.05 0.785 ดี 

รวมดานความรูสึก 4.21 0.636 ดีมาก 
รวมทัศนคติของสตรผีูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 3.81 0.499 ดี 
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 จากตาราง 3 ผลการวิเคราะหทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน แสดงคาเฉลี่ย 
พบวา กลุมตัวอยางใหมีทัศนคติโดยรวมตอการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนระดับดี มีคาเฉลี่ยเทากับ 
3.81 เมื่อพิจารณารายดาน พบวา กลุมตัวอยางมทีัศนคติตอการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนระดับดีมาก 
คือ ดานความรูสึก มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 รองลงมา ดานปฏิสัมพันธ มีทัศนคติอยูในระดับดีโดย มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.97 ดานเนื้อหาและขอมูล มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.82 โดยกลุมตัวอยางมีทัศนคติตอการ
เขาชมเว็บชุมชนออนไลนระดับปานกลาง คือ ดานการพาณิชย 3.24 ตามลําดับ เมื่อพิจารณา
รายละเอียดแตละดาน ดังนี ้
 ดานเนื้อหาและขอมูล เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหมีทัศนคติตอการเขาชม
เว็บชุมชนออนไลนระดับดี ไดแก เปนประโยชนสามารถใชอางอิงได มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.98 รองลงมา 
ไดแก ตรงตอความตองการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.90 เนื้อหามีความนาสนใจ มีการปรับปรุงอยาง
สม่ําเสมอ มี่คาเฉลี่ยเทากับ 3.86 และมีความถูกตอง นาเชื่อถือ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.55 ตามลําดับ 
 ดานปฏิสัมพันธ เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหมีทัศนคติตอการเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลนระดับดี ไดแก มีการแชรขอมูลและประสบการณระหวางผูใชบริการ มีคาเฉลี่ยเทากับ 
4.13 รองลงมา ไดแก มีความสนุกเพลิดเพลิน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 สามารถแสดงออกทางความคิด
รวมกับผูใชบริการเว็บไซดชุมชนออนไลน มี่คาเฉลี่ยเทากับ 4.09 การตั้งกระทู ทําไดงาย ไมซับซอน
การตั้งกระทู ทําไดงาย ไมซับซอน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.94 และมีการจัดกิจกรรมเชื่อมความสัมพันธ
ผูใชบริการเว็บไซดชุมชนออนไลน มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.58 ตามลําดับ 
 ดานการพาณิชย เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหมีทัศนคติตอการเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลนระดับดี คือ มีระบบ rating ของสินคา มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.88 สวนกลุมตัวอยางใหมี
ทัศนคติตอการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนระดับปานกลาง ไดแก การไดรับสวนลด โปรโมชั่น และ
ของสมนาคุณ มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.14 และสามารถใชพ้ืนที่ในการคาได มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.71 
ตามลําดับ 
 ดานความรูสึก เมื่อพิจารณารายขอ พบวา กลุมตัวอยางใหมีทัศนคติตอการเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลนระดับดีมาก ไดแก ชวยเพ่ิมความสะดวกและงายในการหาขอมูลผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางมากข้ึน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.36 รองลงมา ไดแก การจัดรูปแบบเว็บชุมชนออนไลนให
สวยงาม และสามารถเขาถึงขอมูลไดงาย จะชวยดึงดูดความสนใจมากข้ึน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.23 และ
การเขาชมเว็บชุมชนออนไลนชวยกระตุนในการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.21 สวน
กลุมตัวอยางใหมทีัศนคติตอการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนระดับดี คือ จํานวนผูเขาชม และผูแสดง
ความคิดเห็น ชวยสรางความนาเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางมากข้ึน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.05 
ตามลําดับ 
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 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลแนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 จากการศึกษาในสวนนี้จะทําใหทราบขอมูลเบ้ืองตนเก่ียวกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่
ผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยขอมูลสวนนี้จะแสดงเปนคาเฉลี่ย และคา S.D. ของกลุมตัวอยางซึ่งมี
รายละเอียด ดังนี ้
 
ตาราง 4 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ 
     เกาหลี 
 

ระดับแนวแนวโนมพฤติกรรม 

X  S.D. แปลผล แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 

3.64 0.950 ซ้ือ 
 
 จากตาราง 4 ผลการวิเคราะหแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี แสดง
คาเฉลี่ย พบวา กลุมตัวอยางมแีนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยมีแนวโนม
ซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64  
 
ตาราง 5 แสดงคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางจําแนกตามการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย 
     ประเทศเกาหลี 
 

ระดับแนวโนมพฤติกรรม 

 S.D. แปลผล  การแนะนําใหผูอื่นซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 

3.40 0.992 ไมแนใจ 
 
 จากตาราง 5 ผลการวิเคราะหการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี
แสดงคาเฉลี่ย พบวา กลุมตัวอยางมีแนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี โดยไมแนใจวาจะการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี
หรือไม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40  
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ตาราง 6 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตาม ปจจัยที่มีสวนสําคัญที่สุดตอแนวโนม 
     การซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 
 

ปจจัยที่มีสวนสําคัญที่สดุตอแนวโนมการซ้ือเครือ่งสําอาง 
ที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี จํานวน (คน) รอยละ 

 ราคาเหมาะสม 313 19.86 
 บรรจุภัณฑสวยงาม 206 13.07 
 คุณภาพด ี 190 12.06 
 กระแสนิยม  175 11.10 
 หาซ้ือไดงาย  171 10.85 
 ใชแลวไมเกิดอาการแพหรือผลขางเคียง 171 10.85 
 มีการลดราคาและของแถมที่นาสนใจ 142 9.01 
 วัตถุดิบและสวนผสมสกัดจากธรรมชาติ 110 6.98 
 การโฆษณาและประชาสัมพันธ 98 6.22 

รวม 1,576  100.00 
  
 * ตอบไดมากกวา 1 ขอ 
 
 จากตาราง 6 ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยที่มีสวนสําคัญที่สุดตอแนวโนมการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยแจกแจงความถี่และคารอยละได พบวา กลุมตัวอยางสวน
ใหญมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีเนื่องจากราคาเหมาะสม มีจํานวน 313 
คน คิดเปนรอยละ 19.86 รองลงมา บรรจุภัณฑสวยงาม มีจํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 13.07 
คุณภาพดี มีจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 12.06 กระแสนิยม มีจํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 
11.10 หาซื้อไดงายและใชแลวไมเกิดอาการแพหรือผลขางเคียง มีจํานวน 171 คนเทากัน คิดเปน
รอยละ 10.85 มีการลดราคาและของแถมที่นาสนใจ มีจํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 9.01 วัตถุดิบ
และสวนผสมสกัดจากธรรมชาติ มีจํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 6.98 และการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธ มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 6.22 ตามลําดับ  
 
 
 
 
 
 
 



 66 

ตาราง 7 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามบุคคลที่มีอิทธิพลตอแนวโนมการการซื้อ 
     เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 

บุคคลที่มีอิทธิพลตอแนวโนมการการซ้ือเครื่องสําอาง 
ที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี จํานวน (คน) รอยละ 

 ผูมีประสบการณในการใชเครื่องสําอางน้ันๆ 174 43.50 
 เพ่ือน หรือบุคคลใกลชิด  128 32.00 
 ดารา นักรอง 35 8.75 
 ผูเช่ียวชาญดานความงาม 34 8.50 
 แพทยผิวหนัง หรือเภสัชกร 16 4.00 
 อื่นๆ เชน ตนเอง 13 3.25 

รวม 400 100.0 
  
 จากตาราง 7 ผลการวิเคราะหบุคคลที่มีอิทธิพลตอแนวโนมการการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี ของกลุมตัวอยาง โดยแจกแจงความถี่และคารอยละ พบวา บุคคลที่มีอิทธิพลตอ
แนวโนมการการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี  คือ ผูมีประสบการณในการใช
เครื่องสําอางนั้นๆ มีจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.50 รองลงมา คือ เพ่ือน หรือบุคคลใกลชิด มี
จํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 ดารา นักรอง มีจํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.75 
ผูเชี่ยวชาญดานความงาม จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 แพทยผิวหนัง หรือเภสัชกร มีจํานวน 
16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 และอ่ืนๆ เชน ตนเองมีจํานวนนอยที่สุด 13 คน คิดเปนรอยละ 3.25 
ตามลําดับ 
 
ตาราง 8 แสดงจํานวน (รอยละ) ของกลุมตัวอยางจําแนกตามประเภทของเครื่องสําอางที่ผลิตโดย     
     ประเทศเกาหลี 
 

ประเภทของเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี จํานวน 
(คน) 

รอยละ 

 ผลิตภัณฑแตงแตมสีสัน เชน แปงแตงหนา อายแชโดว ลิปสติก 261 65.25 
 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา เชน คลีนเซอร ครีมบํารุงผิวบริเวณใบหนา 103 25.75 
 ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย เชน โลช่ันบํารุงผิวกาย ผลิตภัณฑกันแดด 21 5.25 
 ผลิตภัณฑการอาบนํ้า เชน สบู หรือ ครีมอาบนํ้า 8 2.00 
 ผลิตภัณฑดับกล่ินกาย เชน นํ้าหอม โคโลญจน 5 1.25 
 ผลิตภัณฑบํารุงผม เชน แชมพู ครีมนวดผม  2 0.50 

รวม 400 100.0 
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 จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหประเภทของเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ของกลุม
ตัวอยาง โดยแจกแจงความถี่และคารอยละ พบวา ประเภทของเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี คือ ผลิตภัณฑแตงแตมสีสัน เชน แปงแตงหนา อายแชโดว ลิปสติก มีจํานวน 261 คน คิด
เปนรอยละ 65.25 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา เชน คลีนเซอร ครีมบํารุงผิวบริเวณใบหนา 
มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย เชน โลชั่นบํารุงผิวกาย ผลิตภัณฑ
กันแดด มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 5.25 ผลิตภัณฑการอาบน้ํา เชน สบู หรือ ครีมอาบน้ํา 
จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ผลิตภัณฑดับกลิ่นกาย เชน น้ําหอม โคโลญจน มีจํานวน 5 คน 
คิดเปนรอยละ 1.25 และผลิตภัณฑบํารุงผม เชน แชมพู ครีมนวดผม มีจํานวนนอยที่สุด 2 คน คิด
เปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
  
ผลการวิเคราะหขอมูลเชิงอนุมาน 
 สวนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน 
 การวิจัยครั้งนี้ ไดตั้งสมมติฐานการวิจัยไว 2 ขอ คือ 
 สมมติฐานขอที่ 1 สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีลักษณะประชากรศาสตร
ไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพรายไดตอเดือนตอเดือน สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต 
และความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนแตกตางกันมีแนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่
ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน    
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.1 สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนม
การซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน  
 H0: สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่
ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกัน 
 H1: สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่
ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ที่มีค าเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ ง คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  



 68 

 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 9 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอายุ โดยใช Levene's test 
 

แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี Levene's test df1 df2 Sig. 

แนวโนมดานการซ้ือเครือ่งสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี 0.109 2 397 0.896 

แนวโนมดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลี 1.191 2 397 0.305 

  
 จากตาราง 9 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอายุกับแนวโนมการ
ซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ดังนี้ 
 แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 0.896 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
 แนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 
0.305 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุทุกกลุมไมแตกตางกัน 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
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ตาราง 10 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ 
     เกาหลีจําแนกตามอายุ 
 

แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

แนวโนมดานการซ้ือเครื่องสําอางที่ ระหวางกลุม 7.277 2 3.639 4.094* 0.017 
ผลิตโดยประเทศเกาหลี ภายในกลุม 352.883 397 0.889   
 รวม 360.160 399    
แนวโนมดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ ระหวางกลุม 9.332 2 4.666 4.836** 0.008 
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ ภายในกลุม 383.058 397 0.965   
เกาหลี รวม 392.390 399    
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลี จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ F-test พบวา 
 แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 0.017 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สตรีผู
เขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 แนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 
0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมดานการแนะนําผู อ่ืนใหซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  
  เพ่ือใหทราบวา ผูใชบริการที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี แตกตางกันเปนรายคูใดบาง ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบความแตกตางรายคู 
โดยใชวิธี Least Significant Difference (LSD)  
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ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางทีผ่ลิตโดยประเทศเกาหลี จําแนก 
     ตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

อาย ุ X  15-24 ป 25-34 ป 35 ปขึ้นไป 
15-24 ป 3.65 - -0.084 

(0.408) 
0.378* 
(0.016) 

25-34 ป 3.73  - 0.462** 
(0.005) 

35 ปขึ้นไป 3.27   - 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

  
 จากตาราง 11 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมดานการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี จําแนกตามอายุ พบวา 
 สตรีที่มีอายุ 15-24 ป กับสตรีที่มีอายุ 35 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.016 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการทั้ง 2 กลุม ที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสตรีที่มีอายุ 15-24 ป มีแนวโนมดาน
การซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีสูงกวาสตรีที่มีอายุ 35 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.378  
 ในขณะที่สตรีที่มีอายุ 25-34 ปกับสตรีที่มีอายุ 35 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.005 ซึ่งมคีา
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการทั้ง 2 กลุม ที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลีแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยสตรีที่มีอายุ 25-34 ป มีแนวโนมดาน
การซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีสูงกวาสตรีที่มีอายุ 35 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.462 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตาราง 12 แสดงการเปรียบเทียบแนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ 
     เกาหลี จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบรายคูดวยวิธี Least Significant Difference (LSD)  
 

อาย ุ X  15-24 ป 25-34 ป 35 ปขึ้นไป 
15-24 ป 3.37 - -0.185 

(0.082) 
0.328* 
(0.045) 

25-34 ป 3.56  - 0.512** 
(0.003) 

35 ปขึ้นไป 3.05   - 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของแนวโนมดานการแนะนํา
ผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี จําแนกตามอายุ พบวา 
 สตรีที่มีอายุ 15-24 ป กับสตรีที่มีอายุ 35 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.045 ซึ่งมีคานอย
กวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการทั้ง 2 กลุม ที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสตรีที่มีอายุ 15-24 ป มีแนวโนมดาน
แนะนําเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี สูงกวาสตรีที่มีอายุ 35 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.328 
 ในขณะที่สตรีที่มีอายุ 25-34 ป กับสตรีที่มีอายุ 35 ปข้ึนไป มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งมี
คานอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูใชบริการทั้ง 2 กลุม ที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยสตรีที่มีอายุ 25-34 ป มีแนวโนมดาน
แนะนําเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี สูงกวาสตรีที่มีอายุ 35 ปข้ึนไป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ0.512 สวนคูอ่ืนๆไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2 สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน
มีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน  
 H0: สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกัน 
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 H1: สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ที่มีค าเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ ง คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
 
ตาราง 13 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมระดับการศึกษา โดยใช Levene's test 
 

แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี Levene's test df1 df2 Sig. 

แนวโนมดานการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี 0.851 2 397 0.428 

แนวโนมดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี 1.016 2 397 0.363 

  
 จากตาราง 20 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมระดับการศึกษากับ
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ดังนี้ 
 แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 0.428 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาทุกกลุมไมแตกตางกัน 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
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 แนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 
0.363 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาทุกกลุมไม
แตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
   
ตาราง 14 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ 
     เกาหลี จําแนกตามระดับการศึกษา 
 
แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิต

โดยประเทศเกาหลี 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

แนวโนมดานการซ้ือเครื่องสําอางที่ ระหวางกลุม 3.615 2 1.807 2.013 0.135 
ผลิตโดยประเทศเกาหลี ภายในกลุม 356.545 397 0.898   
 รวม 360.160 399    
แนวโนมดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ ระหวางกลุม 3.695 2 1.847 1.887 0.153 
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ ภายในกลุม 388.695 397 0.979   
เกาหลี รวม 392.390 399    
  
 จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลี จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติ F-test พบวา  
 แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 0.135 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สตรีผู
เขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 แนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 
0.153 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3 สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนม
การซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน  
 H0: สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่
ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกัน 
 H1: สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่
ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ที่มีค าเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ ง คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
   
ตาราง 15 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมอาชีพ โดยใช Levene's test 
 
แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี Levene's test df1 df2 Sig. 

แนวโนมดานการซ้ือเครื่องสําอางที่
ผลิตโดยประเทศเกาหลี 

1.031 3 396 0.379 

แนวโนมดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ
เครื่องสํ าอางที่ผ ลิตโดยประเทศ
เกาหลี 

1.235 3 396 0.296 

  
 จากตาราง 15 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมอาชีพกับแนวโนม
การซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ดังนี้ 
 แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 0.379 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัย
จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
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 แนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางทีผ่ลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 
0.296 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพทุกกลุมไมแตกตางกัน 
ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
   
ตาราง 16 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ 
     เกาหลี จําแนกตามอาชีพ 
 
แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

แนวโนมดานการซ้ือเครื่องสําอาง ระหวางกลุม 6.329 3 2.110 2.361 0.071 
ที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ภายในกลุม 353.831 396 0.894   
 รวม 360.160 399    
แนวโนมดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ ระหวางกลุม 2.947 3 0.982 0.999 0.393 
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ ภายในกลุม 389.443 396 0.983   
เกาหลี รวม 392.390 399    
 
 จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลี จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติ F-test พบวา  
 แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 0.071 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สตรีผู
เขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลีไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 แนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 
0.393 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีอาชีพแตกตางกันมีแนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4 สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีรายไดตอเดือนตอเดือน
แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน   
 H0: สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีรายไดตอเดือนตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการ
ซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกัน  
 H1: สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีรายไดตอเดือนตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมการ
ซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน  



 76 

 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ที่มีค าเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ ง คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
  
ตาราง 17 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมรายไดตอเดือนตอเดือน โดยใช  
     Levene's test 
 

แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี Levene's test df1 df2 Sig. 

แนวโนมดานการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี 

0.216 4 395 0.929 

แนวโนมดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี 0.036 4 395 0.998 

  
 จากตาราง 17 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมรายไดตอเดือนตอ
เดือนกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ดังนี้ 
 แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 0.929 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดตอเดือนตอเดือนทุกกลุมไม
แตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
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 แนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 
0.998 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดตอเดือนตอเดือนทุกกลุม
ไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
   
ตาราง 18 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ 
     เกาหลี จําแนกตามรายไดตอเดือนตอเดือน 
 
แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิต

โดยประเทศเกาหลี 
แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

แนวโนมดานการซ้ือเครื่องสําอางที่ ระหวางกลุม 5.156 4 1.289 1.434 0.222 
ผลิตโดยประเทศเกาหลี ภายในกลุม 355.004 395 0.899   
 รวม 360.160 399    
แนวโนมดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ ระหวางกลุม 6.710 4 1.677 1.718 0.145 
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ ภายในกลุม 385.680 395 0.976   
เกาหลี รวม 392.390 399    
 
 จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลี จําแนกตามรายไดตอเดือนตอเดือน โดยใชสถิติ F-test พบวา  
 แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 0.222 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สตรีผู
เขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีรายไดตอเดือนตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอาง
ที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 แนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 
0.145 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีรายไดตอเดือนตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมดานการแนะนํา
ผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอที่  1.5 สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีสถานที่ในการใช
อินเทอรเน็ต แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน 
 H0: สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีสถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต แตกตางกันมี
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกัน 
 H1: สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีสถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต แตกตางกันมี
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน 
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ที่มีค าเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ ง คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
  
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
   
ตาราง 19 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมสถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต โดยใช  
     Levene's test 
 

แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี Levene's test df1 df2 Sig. 

แนวโนมดานการซ้ือเครือ่งสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลี 

1.885 2 397 0.153 

แนวโนมดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครื่องสําอางที่
ผลิตโดยประเทศเกาหลี 

0.811 2 397 0.445 

  
 จากตาราง 19 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมสถานที่ในการใช
อินเทอรเน็ต กับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ดังนี้ 
 แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 0.153 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมสถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต ทุกกลุมไม
แตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
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 แนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 
0.445 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมสถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต 
ทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
   
ตาราง 20 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ 
     เกาหลี จําแนกตามสถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต 
 
แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

แนวโนมดานการซ้ือเครื่องสําอางที่ ระหวางกลุม 1.554 2 0.777 0.860 0.424 
ผลิตโดยประเทศเกาหลี ภายในกลุม 358.606 397 0.903   
 รวม 360.160 399    
แนวโนมดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ ระหวางกลุม 2.797 2 1.398 1.425 0.242 
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ ภายในกลุม 389.593 397 0.981   
เกาหลี รวม 392.390 399    
  
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลี จําแนกตามสถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต โดยใชสถิติ F-test พบวา 
 แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 0.424 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สตรีผู
เขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีสถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต แตกตางกันมีแนวโนมดานการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 แนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 
0.242 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีสถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต แตกตางกันมีแนวโนมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.6 สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความถี่ในการเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน 
 H0: สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนแตกตางกัน
มีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกัน 
 H1: สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนแตกตางกัน
มีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน   
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 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบดวยความแปรปรวนทางเดียว (One 
Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ดวยสถิติ F-test หรือ Brown-Forsythe การ
ทดสอบสมมติฐานใชระดับความเชื่อมั่นที่ 95% โดยจะทําการทดสอบความแปรปรวนของแตละกลุม
กอน ถาความแปรปรวนเทากันใหทดสอบดวย F-test และถาความแปรปรวนของแตละกลุมไม
เทากัน ใหทดสอบสมมติฐานดวย Brown-Forsythe ซึ่งจะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1)  ที่มีค าเฉลี่ยอยางนอยหนึ่ ง คูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple 
Comparison) โดยใชวิธีการทดสอบ Least Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett's T3 เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  
 โดยจะตรวจสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมกอน โดยใช Levene's test ซึ่ง
ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
 H0: คาความแปรปรวนของแตละกลุมเทากัน 
 H1: คาความแปรปรวนของแตละกลุมไมเทากัน 
   
 ผลการทดสอบความแปรปรวนโดยใชระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05  
   
ตาราง 21 แสดงการทดสอบคาความแปรปรวนของแตละกลุมความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชน 
     ออนไลน โดยใช Levene's test 
 

แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี Levene's test df1 df2 Sig. 

แนวโนมดานการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี 

2.310 4 395 0.057 

แนวโนมดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี 

1.172 4 395 0.323 

  
 จากตาราง 21 ผลการทดสอบ Levene Statistic Test เปรียบเทียบกลุมความถี่ในการเขา
ชมเว็บชุมชนออนไลนกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ดังนี้ 
 แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 0.057 ซึ่ง
มากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลน
ทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
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 แนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 
0.323 ซึ่งมากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชน
ออนไลนทุกกลุมไมแตกตางกัน ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test  
   
ตาราง 22 แสดงการทดสอบความแตกตางของแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ 
     เกาหลี จําแนกตามความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 
 

แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลี 

แหลงความ
แปรปรวน SS df MS F Sig. 

แนวโนมดานการซ้ือเครื่องสําอางที่ ระหวางกลุม 5.499 4 1.375 1.531 0.192 
ผลิตโดยประเทศเกาหลี ภายในกลุม 354.661 395 0.898   
 รวม 360.160 399    
แนวโนมดานการแนะนําผูอื่นใหซ้ือ ระหวางกลุม 1.231 4 0.308 0.311 0.871 
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ ภายในกลุม 391.159 395 0.990   
เกาหลี รวม 392.390 399    
 
 จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหความแตกตางของแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลี จําแนกตามความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลน โดยใชสถิติ F-test พบวา  
 แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 0.192 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สตรีผู
เขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนแตกตางกันมีแนวโนมดานการ
ซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 แนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคา Sig. เทากับ 
0.871 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความ
วา สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนแตกตางกันมีแนวโนม
ดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.1 ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับ
แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 H0: ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนไมมีความสัมพันธกับแนวโนมดานการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
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 H1: ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมดานการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
   
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05  
 
ตาราง 23 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนกับ 
     แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 

แนวโนมดานการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ทัศนคติของสตรผีูเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลน n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานเน้ือหา 400 0.225** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานปฏิสัมพันธ 400 0.182** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานการพาณิชย 400 0.087 0.083 ไมสัมพันธกัน - 
ดานความรูสึก 400 0.231** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 ตาราง 23 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนกับแนวโนม
ดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานเนื้อหา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานเนื้อหาของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชน
ออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.225 แสดงวาตัวแปร
ตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาสตรีมีทัศนคติดาน
เนื้อหาของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดี จะมีแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานปฏิสัมพันธ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานปฏิสัมพันธของสตรีผูเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.182 แสดงวาตัวแปร
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ตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาสตรีมีทัศนคติดาน
ปฏิสัมพันธของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดี จะมีแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํามาก 
 ดานความรูสึก มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานความรูสึกของสตรีผูเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.231 แสดงวาตัวแปร
ตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาสตรีมีทัศนคติดาน
ความรูสึกของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดี จะมีแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานการพาณิชย มีคา Sig. เทากับ 0.087 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการพาณิชยของสตรีผูเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลนไมมีความสัมพันธกับแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.2 ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับ
แนวโนมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 H0: ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนไมมีความสัมพันธกับแนวโนมดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 H1: ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห ใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson product moment correlation coefficient) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ มีคานอย
กวา 0.05  
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ตาราง 24 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนกับ 
     แนวโนมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 

แนวโนมดานการแนะนําใหผูอืน่ซ้ือเครือ่งสําอางทีผ่ลิตโดยประเทศเกาหลี ทัศนคติของสตรผีูเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลน n r Sig. ระดับความสัมพันธ ทิศทาง 

ดานเน้ือหา 400 0.228** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานปฏิสัมพันธ 400 0.235** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
ดานการพาณิชย 400 0.176** 0.000 ต่ํามาก เดียวกัน 
ดานความรูสึก 400 0.242** 0.000 ต่ํา เดียวกัน 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 ตาราง 24 ความสัมพันธระหวางทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนกับแนวโนม
ดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยใชคาสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงาย
ของเพียรสัน สามารถอธิบายไดดังนี้ 
 ดานเนื้อหา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานเนื้อหาของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชน
ออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหล ี
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.282 แสดงวาตวั
แปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาสตรีมีทัศนคติดาน
เนื้อหาของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดี จะมีแนวโนมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่
ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานปฏิสัมพันธ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานปฏิสัมพันธของสตรีผูเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.235 
แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาสตรีมี
ทัศนคติดานปฏิสัมพันธของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดี จะมีแนวโนมดานการแนะนําใหผูอ่ืน
ซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ดานการพาณิชย เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานการพาณิชยของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชน
ออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหล ี
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.176 แสดงวาตวั
แปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก กลาวคือ ถาสตรีมีทัศนคติ
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ดานการพาณิชยของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดี จะมีแนวโนมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํามาก 
 ดานความรูสึก มีคา Sig. เทากับ 0.00 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ทัศนคติดานความรูสึกของสตรีผูเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.242 
แสดงวาตัวแปรตัวแปรสองตัวแปรมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาสตรีมี
ทัศนคติดานความรูสึกของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดี จะมีแนวโนมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํา 
   
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 25 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 1 สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีลักษณะ

ประชากรศาสตรไดแก อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนตอเดือน สถานที่ในการใช
อินเทอรเน็ต และความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน  

 
แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอาง 

ที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 

ตัวแปร แนวโนมดาน 
การซ้ือเครื่องสําอาง 
ที่ผลิตโดยประเทศ 

เกาหลี 

แนวโนมดาน 
การแนะนําผูอื่น 

ใหซ้ือเครื่องสําอาง 
ที่ผลิตโดย 

ประเทศเกาหลี 

สถิติที่ใช 

1. อายุ   One Way ANOVA  
2. ระดับการศึกษา   One Way ANOVA 
3. อาชีพ   One Way ANOVA 
4. รายไดตอเดือนตอเดือน   One Way ANOVA 
5. สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต   One Way ANOVA 
6. ความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชน

ออนไลน   One Way ANOVA 

 
หมายเหตุ  เครื่องหมาย  หมายถึง เปนไปตามสมมติฐาน 
  เครื่องหมาย  หมายถึง ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
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ตาราง 33 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 2 ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมี 
     ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 

แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
ทัศนคติของสตรผีูเขา
ชมเว็บชุมชนออนไลน 

แนวโนมดานการซ้ือ
เครื่องสําอางทีผ่ลิตโดย

ประเทศเกาหลี 

แนวโนมดานการแนะนํา
ผูอื่นใหซ้ือเครือ่งสําอางที่
ผลิตโดยประเทศเกาหลี 

สถิติที่ใช 

ดานเน้ือหา   Pearson correlation 
ดานปฏิสัมพันธ   Pearson correlation 
ดานการพาณิชย   Pearson correlation 
ดานความรูสึก    Pearson correlation 
ดานเน้ือหา   Pearson correlation 
 
หมายเหต ุ เครื่องหมาย  หมายถึง เปนไปตามสมมติฐาน 
  เครื่องหมาย  หมายถึง ไมเปนไปตามสมมติฐาน 
 
 



บทท่ี  5 
สรุปผล อภิปราย และขอเสนอแนะ 

 
สังเขปการวิจัย 
 การวิจัยครั้งนี้ศึกษา ถึงทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ซึ่งเปนเว็บชุมชนออนไลนเก่ียวกับ
เครื่องสําอางที่ไดรับความนิยมอยางมาก ซึ่งผลการวิจัยที่ไดศึกษาในครั้งนี้จะสามารถนําไปใชเปน
ประโยชนตอนักการตลาดในการกําหนดกลยุทธและแผนการตลาด โดยเลือกใชการสื่อสาร ผานเว็บ
ชุมชนออนไลนในการโฆษณาประชาสัมพันธเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีใหเปนที่รูจัก 
เปนประโยชนตอผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน ในแงของแหลงในการหาขอมูล (information search) 
กอนการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี (information search) อีกทั้งเปน
ประโยชนตอเจาของเว็บชุมชนออนไลน ในใชเปนแนวทางในการพัฒนาเว็บไซดใหมีประสิทธิภาพ 
เพ่ิมความสามารถในการดึงดูดผูเขาชม และเปนขอมูลใหผูสนใจในงานวิจัยที่เก่ียวของกับชุมชน
ออนไลน และธุรกิจเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีสามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทาง
ในการศึกษาคนควาในอนาคต 
 
 ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยจําแนกตาม
ลักษณะดานประชากรศาสตร 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนกับ
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 
 สมมติฐานในการวิจัย  
  1.  สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชน
ออนไลนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน 
  2. ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 
 
 



 88 

 ขอบเขตของการวิจัย 
  การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยกําหนดขอบเขตการวิจัยดังนี้ 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย ไดแก สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนของเว็บไซดเครื่องสําอาง 
ในงานวิจัยนี้จะเจาะจงไปที่เว็บไซดจีบันดอทคอม (http://jeban.com) เนื่องจากเปนเว็บชุมชน
ออนไลนของสตรีไทย โดยมีจํานวนผูเขาชมเว็บไซดประมาณ 9.7 ลานครั้งตอเดือน (สถิตจิากทรฮิูต 
ประจําเดือนมิถุนายน. 2556) ในการวิจัยครั้งนี้ จึงจะใชจํานวนผูเขาชม หรือผูเคยเขาชมเว็บไซดจี
บันดอทคอม  
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยาง คือ สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือเคยเขาชมเว็บไซดจีบันดอทคอม 
ผูวิจัยใชวิธีการหาขนาดของกลุมตัวอยางแบบทราบจํานวนประชากร ซึ่งจากสถิติของ (สถิติจาก   
ทรูฮิต ประจําเดือนมิถุนายน. 2556) พบวา ใน1เดือนมีจํานวนผูเขาชมเว็บไซดประมาณ 9.7 ลาน
ครั้ง ซึ่งขนาดตัวอยางคํานวณได โดยกําหนดความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไมเกิน 5% โดยใช
สูตรการหาขนาดตัวอยางของยามาเน (ประคอง กรรณสูต. 2538: 10-11; อางอิงจาก Yamane. 
1970: 580-581) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 398 คน และสํารองเผื่อปองกันความผิดพลาดของ
แบบสอบถามไว 2 คน รวม 400 คน 
 
 การสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาคนควา 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ ผู วิจัยไดดําเนินการสรางเครื่องมือ
ตามลําดับ ดังนี้ 
 1. ศึกษาขอมูลจากวารสารทางธุรกิจ ตํารา แนวคิด ทฤษฎี ขอมูลจากอินเตอรเน็ต และ
งานวิจัยที่เก่ียวของกับทัศนคติ พฤติกรรมและแนวโนมพฤติกรรมของผูบริโภค รวมถึงการตัดสินใจ
ของผูบริโภค เพ่ือใชเปนแนวทางในการสรางกรอบแนวคิด และแบบสอบถาม 
  2. กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามเก่ียวกับทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน
ที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี และสรางแบบสอยถาม
จําลอง โดยแบบสอบถามที่สรางข้ึนมาจะตองมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค นิยามศัพท และกลุม
ตัวอยาง  
 3. ผูวิจัยนําแบบสอบถามที่สรางข้ึน ไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบความเที่ยงตรงดานเนื้อหา 
(Content Validity) และขอบกพรองของคําถาม เพ่ือใหมีความสอดคลองกับวัตถุประสงค นิยามศัพท 
และกลุมตัวอยาง 
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 4. ประมวลความเห็นของผูเชี่ยวชาญทั้งหมดที่ไดรับการพิจารณาแบบสอบถามเปนรายขอ 
ลํานํามาปรับปรุงแบบสอบถามใหเปนไปตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญ 
 5. นําแบบสอบถามที่สรางเสร็จเรียบรอย ไปทดสอบกับกลุมตัวอยางในข้ันตน (Try-out) 
จํานวน 30คน แลวนําผลที่ไดมาวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใชวิธีการหา
คาสัมประสิทธิอัลฟา (Cronbach’s alpha Coefficient) คา α โดยวิธการคํานวณของครอนบัค (Cronbach) 
โดยในการวิจัยครั้งนี้ไดคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานเนื้อหา (Content) เทากับ 0.859 คา
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดานปฏิสัมพันธ (Community) เทากับ 0.874 คาความเชื่อมั่นของ
แบบสอบถามดานการพาณิชย (Commerce) เทากับ 0.873 คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดาน
ความรูสึก (Affective) เทากับ 0.888 
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
  ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชวิธีการเก็บรวบรวมขอมูลแหลงขอมูลที่สําคัญ 2 แหลง 
ดังนี้ 
  1.  แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดแก การใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยาง คือ 
สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือเคยเขาชมเว็บไซดจีบันดอทคอม (www.jeban.com) จํานวน 
400 คน 
 2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการรวบรวมขอมูลขาว บทความ และ
งานวิจัยในอดีตที่เก่ียวของ จากสิ่งพิมพ วารสาร หนังสือ เอกสารทางวิชาการและขอมูลที่เผยแพร
ผานสื่ออินเตอรเน็ต 
 
 การจัดหาขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 1.  การจัดกระทําขอมูล  
  เมื่อผูวิจัยไดเก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถามครบถวนตามจํานวนขนาดตัวอยาง
แลว ผูวิจัยจะดําเนินการจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล ดังตอไปนี้ 
  1.1  การตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของแบบสอบถาม (Editing) และ
ตอมาทําการลงรหัส (Code) โดยนําแบบสอบถามที่ตรวจความถูกตองแลวมาลงรหัส เพ่ือทําการ
ปอนขอมูลตาง ๆ ลงเครื่องคอมพิวเตอร 
  1.2  การประมวลผลขอมูลโดยทําการปอนขอมูลที่ตรวจความถูกตองแลว โดยใช
โปรแกรมสําเร็จรูป Statistical package for the social science (SPSS) เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนา 
และทดสอบสมมติฐาน  
 2. การวิเคราะหขอมูล 
  2.1 การวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใชสถิติพ้ืนฐาน ไดแก 
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   2.1.1  การหารอยละ (Percentage) เพ่ือใชแปลความหมายของตอนที่1 ลักษณะ
ทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม คือ สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือเคยเขาชม
เว็บไซดจีบันดอทคอม (www.jeban.com) ในขอที่ 1-6 และตอนที่ 3 แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่
ผลิตโดยประเทศเกาหลี ขอที่ 3-4  
    2.1.2  การหาคาเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใชแปลความหมายของตอนที่2 ทัศนคติของ
สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน โดยเจาะจงไปที่เว็บไซดจีบันดอทคอม (http://jeban.com) ทั้ง4ดาน 
ไดแก ดานเนื้อหาและขอมูล จํานวน4ขอ ดานปฏิสัมพันธ จํานวน5ขอ ดานการพาณิชย จํานวน3ขอ 
และดานความรูสึก จํานวน4ขอ  
  2.2  การวิเคราะหสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ใชในการทดสอบสมมุติฐาน 
โดยใชสถิติดังตอไปนี้ 
   2.2.1  คาt-test ใชในการทดสอบขอมูลประเภทนามบัญญัติในการทดสอบ
สมมุติฐานขอที่1 ในแบบสอบถามสวนที่ 1 ในดานเพศ 
   2.2.2  คา F-test (One-Way ANOVA) ใชในการทดสอบขอมูลประเภทนามบัญญตัิ
ในการทดสอบสมมุติฐานขอที่1 
   2.2.3  สถติิสหสมัพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correla-
tion coefficient) ใชในการทดสอบขอมูลประเภทอันตรภาคชั้นในการทดสอบสมมุตฐิานขอที่ 2  
    คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ  ระดับความสัมพันธ 
    ± .81 ถึง ± 1   ถือวา  มีความสัมพันธสูงมาก 
    ± .61 ถึง ± .80   ถือวา  มีความสัมพันธสูง 
    ± .41 ถึง ± .60   ถือวา  มีความสัมพันธปานกลาง 
    ± .21 ถึง ± .40   ถือวา  มีความสัมพันธต่ํา 
    ± 0 ถึง ± .20   ถือวา  มีความสัมพันธต่ํามาก 
 
สรุปผลการศึกษาวิจัย 
 ผลการวิเคราะหขอมูลจากการวิจัยเรื่อง ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ผูวิจัยสรุปผลการวิจัย ดังนี้ 
 สวนที่ 1 ผลการวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม คือ สตรีผู
เขาชมเว็บชุมชนออนไลน หรือเคยเขาชมเว็บไซดจีบันดอทคอม (www.jeban.com) 
 ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตรของ สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 
หรือเคยเขาชมเว็บไซดจีบันดอทคอม ที่ตอบแบบสอบถาม จํานวน400คน มีรายละเอียดดังนี้ กลุม
ตัวอยางสวนใหญมีอายุ 15-24 ป มีจํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 52.25 การศึกษาระดับปริญญา
ตรี มีจํานวน 283 คน คิดเปนรอยละ 70.75 อาชีพนักเรียน/นิสิตนักศึกษา มีจํานวน 160 คน คิดเปน
รอยละ 40.00 รายไดตอเดือน 5,000-15,000 บาท มีจํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.00 สถานที่
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ในการใชอินเทอรเน็ต คือ ที่พักอาศัย มีจํานวน 277 คน คิดเปนรอยละ 69.25 ความถี่ในการเขาชม
เว็บชุมชนออนไลนทุกวัน มีจํานวน 252 คน คิดเปนรอยละ 63.00  
 สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน เว็บไซด
จีบันดอทคอม  
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน เว็บไซดจีบัน
ดอทคอม พบวา ดานเนื้อหาและขอมูล ดานปฏิสัมพันธ อยูในระดับดี โดยมีคาเฉลี่ย 3.82 และ3.97 
ตามลําดับ สวนดานการพาณิชย อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย 3.24 และดานความรูสึก อยู
ในระดับดีมาก โดยมีคาเฉลี่ย 4.21 
 สวนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลีของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน เว็บไซดจีบันดอทคอม  
 ผลการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีของ
สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน เว็บไซดจีบันดอทคอม พบวา 
  แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.64  การแนะนํา
ใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแสดงคาเฉลี่ย พบวา ผูตอบแบบสอบถามมี
แนวโนมพฤติกรรมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยไมแนใจวา
จะการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีหรือไม มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.40  
 ปจจัยที่มีสวนสําคัญที่สุดตอแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
เนื่องจากราคาเหมาะสม มีจํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 19.86 รองลงมา บรรจุภัณฑสวยงาม มี
จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 13.07 คุณภาพดี มีจํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 12.06 กระแส
นิยม มีจํานวน 175 คน คิดเปนรอยละ 11.10 หาซื้อไดงายและใชแลวไมเกิดอาการแพหรือ
ผลขางเคียง มีจํานวน 171 คนเทากัน คิดเปนรอยละ 10.85 มีการลดราคาและของแถมที่นาสนใจ มี
จํานวน 142 คน คิดเปนรอยละ 9.01 วัตถุดิบและสวนผสมสกัดจากธรรมชาติ มีจํานวน 110 คน คิด
เปนรอยละ 6.98 และการโฆษณาและประชาสัมพันธ มีจํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 6.22 
ตามลําดับ  
 บุคคลที่มีอิทธิพลตอแนวโนมการการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี คือ ผูมี
ประสบการณในการใชเครื่องสําอางนั้นๆ มีจํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.50 รองลงมา คือ 
เพ่ือน หรือบุคคลใกลชิด มีจํานวน 128 คน คิดเปนรอยละ 32.00 ดารา นักรอง มีจํานวน 35 คน คิด
เปนรอยละ 8.75 ผูเชี่ยวชาญดานความงาม จํานวน 34 คน คิดเปนรอยละ 8.50 แพทยผิวหนัง หรือ
เภสัชกร มีจํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 และอ่ืนๆ เชน ตนเองมีจํานวนนอยที่สุด 13 คน คิด
เปนรอยละ 3.25 ตามลําดับ 
 ประเภทของเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี คือ ผลิตภัณฑแตงแตมสีสัน เชน แปง
แตงหนา อายแชโดว ลปิสติก มีจํานวน 261 คน คิดเปนรอยละ 65.25 รองลงมา คือ ผลิตภัณฑบํารงุ
ผิวหนา เชน คลีนเซอร ครีมบํารุงผิวบริเวณใบหนา มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.75 
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ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย เชน โลชั่นบํารุงผิวกาย ผลิตภัณฑกันแดด มีจํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 
5.25 ผลิตภัณฑการอาบน้ํา เชน สบู หรือ ครีมอาบน้ํา จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ผลิตภัณฑ
ดับกลิ่นกาย เชน น้ําหอม โคโลญจน มีจํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 และผลิตภัณฑบํารุงผม 
เชน แชมพู ครีมนวดผม มีจํานวนนอยที่สุด 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมุติฐาน 
 สมมุติฐานขอที ่1  สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือน สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต ความถี่ในการเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกันโดย
จําแนกตามตัวแปรดังนี้ 
 สมมุติฐานยอยขอที่ 1 .1  สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีอายุแตกตางกันมีแนวโนม
การซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน   
 สมมุติฐานยอยขอที่ 1.1.1  อายุแตกตางกันมีแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว  
 สมมุติฐานยอยขอที่ 1.1.2  อายุแตกตางกันมีแนวโนมดานการแนะนําผู อ่ืนใหซื้ อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.2  สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีระดับการศึกษาแตกตาง
กันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน  
 สมมุติฐานยอยขอที่ 1.2.1  ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมดานแนวโนมการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 สมมุติฐานยอยขอที่ 1.2.2 ระดับการศึกษาแตกตางกันมีแนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนให
ซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึง่ไม
สอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.3  สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีอาชีพแตกตางกันมี
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน  
 สมมุติฐานยอยขอที่ 1.3.1  อาชีพแตกตางกันมีแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิต
โดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมุติฐานที่ตั้งไว 
 สมมุติฐานยอยขอที่ 1.3.2  อาชีพแตกตางกันมีแนวโนมดานการแนะนําผู อ่ืนใหซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
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 สมมติฐานยอยขอที่ 1.4  สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีรายไดตอเดือนตอเดือน
แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน   
 สมมุติฐานยอยขอที่1.4.1  รายไดตอเดือนตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมดานการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม
สอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 สมมุติฐานยอยขอที่1.4.2  รายไดตอเดือนตอเดือนแตกตางกันมีแนวโนมดานการแนะนาํ
ผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.5  สตรีผู เข าชมเ ว็บชุมชนออนไลนที่มีสถานที่ ในการใช
อินเทอรเน็ต แตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน 
 สมมุติฐานยอยขอที่ 1.5.1  สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต แตกตางกันมีแนวโนมดานการ
ซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึง่ไม
สอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 สมมุติฐานยอยขอที่ 1.5.2  สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต แตกตางกันมีแนวโนมดานการ
แนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 สมมติฐานยอยขอที่ 1.6  สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความถี่ในการเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลนแตกตางกันมีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกัน  
 สมมุติฐานยอยขอที่ 1.6.1  ความถี่ ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนแตกตางกันมี
แนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่
ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 สมมุติฐานยอยขอที่ 1.6.2  ความถี่ ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลนแตกตางกันมี
แนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีไมแตกตางกันอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมุติฐานที่ตั้งไว 
 
 สมมติฐานขอที่ 2  ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.1  ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธ
กับแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี โดยทัศนคติดานเนื้อหาของสตรีผูเขา
ชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือสตรีมีทัศนคติดานเนื้อหาของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชน
ออนไลนดี จะมีแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํา 
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 ทัศนคติดานปฏิสัมพันธของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนม
ดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ 
สตรีมีทัศนคติดานปฏิสัมพันธของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดี จะมีแนวโนมดานการซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํามาก 
 ทัศนคติดานความรูสึกของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมดาน
การซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01กลาวคือ สตรีมี
ทัศนคติดานความรูสึกของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดี จะมีแนวโนมดานการซื้อเครื่องสําอางที่
ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ทัศนคติดานการพาณิชยของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนไมมีความสัมพันธกับแนวโนม
ดานการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี      
 สมมติฐานยอยขอที่ 2.2  ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธ
กับแนวโนมดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 ทัศนคติดานเนื้อหาของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมดาน
การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
กลาวคือ สตรีมีทัศนคติดานเนื้อหาของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดี จะมีแนวโนมดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ทัศนคติดานปฏิสัมพันธของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนม
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 กลาวคือ สตรีมีทัศนคติดานปฏิสัมพันธของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดี จะมีแนวโนมดาน
การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํา 
 ทัศนคติดานการพาณิชยของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนม
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 กลาวคือ สตรีมีทัศนคติดานการพาณิชยของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดี จะมีแนวโนม
ดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํามาก 
 ทัศนคติดานความรูสึกของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนมีความสัมพันธกับแนวโนมดาน
การแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
กลาวคือ สตรีมีทัศนคติดานความรูสึกของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนดี จะมีแนวโนมดานการ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากข้ึนในระดับต่ํา 
 
อภิปรายผล 
 1.  สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีอายุแตกตางกัน มีแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่
ผลิตโดยประเทศเกาหลีแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ โดย
สตรีที่มีอายุ 25-34 ป มีแนวโนมการซื้อ และแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี
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สูงสุด เนื่องจากสตรีที่มีอายุตางกันมีความคิด และรสนิยมในการซื้อสินคาที่แตกตางกันไปเพ่ือใหเขา
กับวัยของตน โดยวัยทํางานเชน 25-34 ปนั้นเปนวัยที่ตองมีการพบปะติดตอกับผูคนอยู เสมอ 
เครื่องสําอางจึงถือเปนสิ่งที่จําเปนจึงทําใหมีแนวโนมการซื้อ และแนะนําผูอ่ืนใหซื้อสูงกวา อีกทั้ ง
วัตถุประสงคในการซื้อเครื่องสําอางของคนแตละวัยนั้นยอมตางกัน เชน สตรีวัยรุน อาจจะมรีสนยิมที่
จะซื้อเครื่องสําอางเพ่ือการแตงหนา สรางสีสันใหสวยใส ในขณะที่สตรีวัยทํางาน อาจจะซื้อ
เครื่องสําอางที่เนนบํารุงผิวพรรณ หรือปกปดริ้วรอย เปนตน โดยสตรีในวัยทํางานนั้นอาจไดเปรียบ
สตรีวัยเรียน หรือนักศึกษาในเรื่องของความสามารถในการซื้อ ทําใหมีแนวโนมการซื้อ และเมื่อ
ทดลองใชแลวสามารถที่จะแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีตามตนเองไดอีก
ดวย ซึ่งผลการวิจัยนี้ เปนไปตามการศึกษาของฉัตยาพร เสมอใจ (2550: 36-37) และปณิศา มจีนิดา 
(2553: 54- 55) ที่ไดศึกษาถึงปจจัยสวนบุคคลที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของบุคคล ซึ่งพบวา 
อายุ เปนปจจัยหนึ่งที่สงผลตอพฤติกรรมการซื้อ เนื่องจากความชอบ รสนิยม และพฤติกรรมการใช
ผลิตภัณฑของแตละบุคคลจะแตกตางกันไปตามชวงอายุ และข้ันของวงจรชีวิต และการศึกษาของ  
ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 106-116) ที่ไดศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของผูบริโภค ซึ่งพบวาลักษณะของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดาน
สังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา โดยอายุก็ถือเปนหนึ่งในปจจัยสวนบุคคล ซึ่งการ
อุปโภค บริโภคจะมีการเปลี่ยนแปลงไปตามอายุ ซึ่งจะเปนการผันแปรของฐานะทางการเงิน และ
ความสนใจของสินคาในแตละชวงของวงจรชีวิตของบุคคล นอกจากนี้ผลการวิจัยนี้ยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของ นุชจรินทร ชอบดํารงธรรม (2553) ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของสื่อโฆษณาใน
เครือขายสังคมออนไลน ที่มีผลตอกระบวนการตอบสนองของผูบริโภค ซึ่งผลการวิจัยพบวา ผูใชงาน
เครือขายสังคมออนไลนที่มีอายุแตกตางกันมีกระบวนการตอบสนองแตกตางกัน งานวิจัยของ สุ
ภัสสรณ กิจวรสกุลชัย (2550) ซึ่งไดทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุที่
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานความถี่ในการซื้อเครื่องสําอาง 
และจํานวนเครื่องสําอางที่ซื้อในแตละครั้งตางกัน ผูบริโภคที่มีอายุ ระดับการศึกษา และรายได
สวนตัวตอเดือนที่แตกตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวนเงิน
เฉลี่ยตอครั้งที่ซื้อเครื่องสําอางแตกตางกัน และงานวิจัยของ อัญชลี ธีระยุทธสกุล (2553) ที่ไดศึกษา
เรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลี ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก อายุ 
แตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีแตกตางกัน 
 2.  ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน ดานความรูสึก ดานปฏิสัมพันธ และดาน
เนื้อหามีความสัมพันธ ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํากับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
ประเทศเกาหลีทั้งในดานแนวโนมการซื้อ และการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 และทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน ดานการ
พาณิชยมีความสัมพันธ ในทิศทางเดียวกัน ระดับต่ํามาก กับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดย
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ประเทศเกาหลี โดยเฉพาะดานการแนะนําใหผูอ่ืนซื้อ ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 โดยทัศนคติ
ดานความรูสึก มีวามสัมพันธมากที่สุด จะเห็นไดวาเมื่อผูบริโภคมีความมั่นใจในขอมูลผลิตภัณฑ ทั้ง
จากขอมูลที่เว็บชุมชนออนไลนไดจัดเตรียมไวให หรือทั้งจากการติดตอสอบถามจากเพ่ือนสมาชิกผู
ที่มีประสบการณในการใชเครื่องสําอางประเภทนั้นๆแลว ทําใหมีความรูสึกพอใจในการเขาชมเว็บ
ชุมชนออนไลนแหงนั้น ทําใหพรอมที่จะตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตจากประเทศเกาหลี หรือ
แนะนําใหผูอ่ืนซื้อตาม แตในดานของขอมูลเก่ียวกับวิธีการซื้อขายสินคาออนไลนนั้น เพียงแคเปน
ของทางในการซื้อสินคาเทานั้น มิไดมีสวนที่ชวยสรางความมั่นใจในการที่จะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 
แตสามารถใชเปนขอมูลในการที่แนะนําบุคคลอ่ืนเขามาซื้อผานชองทางดังกลาวได ซึ่งผลการศึกษา
นี้เปนไปตามการศึกษาของ 96 โรเจอร (สุรพงษ โสธนะเสถียร. 2533: 122; อางอิงจาก Roger. 
1978: 208 – 209) ซึ่งไดกลาวถึง ทัศนคติ วา เปนดัชนีชี้วา บุคคลนั้น คิดและรูสึกอยางไร กับคน
รอบขาง วัตถุหรือสิ่งแวดลอมตลอดจนสถานการณตาง ๆ โดย ทัศนคตินั้นมีรากฐานมาจาก ความ
เชื่อที่อาจสงผลถึง พฤติกรรม ในอนาคตได ทัศนคติจึงเปน การสื่อสารภายในบุคคล (Interpersonal 
Communication) ที่เปนผลกระทบมาจาก การรับสาร อันจะมีผลตอ พฤติกรรม ตอไป และ
การศึกษาของศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2539: 106-116) ที่ไดศึกษาถึง ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพล
ตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยลักษณะของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลมาจากปจจัยดานตางๆ
คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา ซึ่งความเชื่อ 
และทัศนคติถือเปนหนึ่งในปจจัยดานจิตวิทยา ที่เกิดจากการที่บุคคลเรียนรู และกอใหเกิดพฤติกรรม
การซื้อ นอกจากผลงานวิจัยนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ กชพรรณ วิลาวรณ (2553) ที่ไดทําการ
วิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีของประชากรในกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผลการวิจัยพบวา ดานการรับรูและทัศนคติ มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลี
ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ไดแก เครื่องสําอางเกาหลีนาเชื่อถือ คนผลิตเครื่องสําอางเกาหลมีี
ฝมือที่ดี เครื่องสําอางเกาหลีไววางใจไดสูง เครื่องสําอางเกาหลีมีคุณภาพสูง และคุณสมบัติของ
เครื่องสําอางเกาหลีนาพึงพอใจ งานวิจัยของ มุทิตา เตชะศิวนาถ (2554) ซึ่งไดทําการวิจัยเรื่อง 
ทัศนคติและพฤติกรรมของผูใชบริการ เว็บบอรด พันทิปคาเฟ จากการวิจัยพบวา ทัศนคติที่มีตอเว็บ
บอรดดานประโยชนที่ไดรับ ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการเว็บบอรดพันทิปคาเฟดาน
ความถี่ในการเขามาใชบริการเว็บบอรด และงานวิจัยของ สุภัสสรณ กิจวรสกุลชัย (2550) ได
ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดในดาน
ผลิตภัณฑโดยรวมตางกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดานจํานวน
เครื่องสําอางที่ซื้อในแตละครั้งแตกตางกัน และผูบริโภคที่มีทัศนคติตอสวนประสมทางการตลาดใน
ดานชองทางการจัดจําหนายแตกตางกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง H2O Plus ดาน
ความนิยมซื้อผลิตภัณฑอาบน้ําแตกตางกัน 
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ขอเสนอแนะสําหรับผูท่ีจะนําผลวิจัยไปใช  
 จากผลการวิจัยเรื่อง ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความสัมพันธกับ
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพ่ือเปนแนวทางในการ
พัฒนาปรับปรุง ดังนี้ 
 1.  ผูจัดทําเว็บชุมชนออนไลนควรใหความสําคัญกับกลุมผูใชที่เปนวัยทํางานอายุ 25- 34 
ป โดยอาจจะ มีการออกแบบองคประกอบของเว็บชุมชนออนไลนใหสามารถเขาถึงไดงาย ให
สอดคลองกับพฤติกรรมการใชงานของวัยนี้ มีการนําเสนอกิจกรรมที่ทํารวมกันของสมาชิกที่นาสนใจ
ตรงตามความตองการ เพ่ือที่สรางโอกาสเพ่ิมแนวโนมในการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตจากประเทศ
เกาหลีใหเพ่ิมมากย่ิงข้ึน เนื่องจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา กลุมผูบริโภคกลุมนี้เปนกลุมผูใชงานที่
มีแนวโนมการซื้อ และแนะนําผูอ่ืนใหซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากที่สุด 
 2.  ทางผูจัดทําเว็บชุมชนออนไลนตองหมั่นพัฒนาเว็บไซตเพ่ือชวยกระตุนการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภคใหมากข้ึน สามารถเขาถึงเพ่ือหาขอมูลไดอยางสะดวก จัดรูปแบบเว็บใหสวยงาม จะ
ชวยดึงดูดความสนใจมากย่ิงข้ึน เปนการเพ่ิมโอกาสในการซื้อของผูบริโภค และบอกตอผูอ่ืนใหเขา
มาซื้อดวยเชนกัน ดังผลการศึกษาที่แสดงใหเห็นวา ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 
ดานความรูสึก มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ และการแนะนําผูอ่ืนใหเขามาใชบริการ  
 3.  ทางผูจัดทําเว็บชุมชนออนไลนตองมีการพัฒนาปรับปรุงเนื้อหาในเว็บไซตใหมีความ
ทันสมัย และมีความครบถวน ชัดเจนอยูเสมอ เพ่ือสรางความนาสนใจ และความนาเชื่อถือให
ผูบริโภคเขามาซื้อมากย่ิงข้ึน ประกอบกับควรที่จะจัดใหมีกิจกรรมที่ใหผูเขาชมเว็บไซตไดมีสวนรวม 
หรือมีการตอบรับกับทุกขอคําถาม คําติชมที่ไดรับจากผูบริโภคอยางสม่ําเสมอ เพ่ือสรางความพึง
พอใจใหกับลูกคา และเปนการเพ่ิมโอกาสการแนะนําผูอ่ืนใหเขามาใชบริการมากข้ึนดวยเชนกัน 
เนื่องจากผลการวิจัยพบวา ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน ดานเนื้อหา และการ
ปฏิสัมพันธ มีความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อ ดานเนื้อหามีความสัมพันธสูงกวา กรณีแนวโนมการ
ซื้อ แตการปฏิสัมพันธมีความสัมพันธมากกวา ในกรณีแนะนําผูอ่ืน 
 4.  ผูจัดทําเว็บชุมชนออนไลนนี้ควรที่จะมีการจัดโปรโมชั่นผานการซื้อสินคาออนไลนผาน
ทางหนาเว็บชุมชนออนไลนเพ่ือเพ่ิมความนาสนใจ และกระตุนใหผูบริโภคเกิดการบอกตอผูอ่ืนใหเขา
มาใชบริการมากย่ิงข้ึน แตตองมีการพัฒนาในดานอ่ืนๆ รวมดวยเชน ดานเนื้อหา ดานการ
ปฏิสัมพันธ เพ่ือที่จะสรางความมั่นใจในการที่ผูบริโภคจะมีแนวโนมในการซื้อเพ่ิมมากย่ิงข้ึน 
เนื่องจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน ดานการพาณิชยมี
ความสัมพันธกับแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี เฉพาะดานการแนะนําให
ผูอ่ืนซื้อ 
 5. ผูจัดทําเว็บชุมชนออนไลนนี้ควรที่จะตองทําความเขาใจ และติดตามความตองการของ
ผูใชบริการในดานตางๆอยางสม่ําเสมอ โดยอาจมีการทําแบบสอบถามความคิดเห็น คําติชม หรือ
ขอเสนอแนะจากผูใชบริการในดานตางๆ เพ่ือที่จะทําการพัฒนาปรับปรุงทั้งในดานเนื้อหา การ
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ปฏิสัมพันธ การพาณิชย และดานความรูสึกใหสามารถตอบสนองตรงกับความตองการไดอยาง
ถูกตอง เพ่ือสรางความพึงพอใจ สงผลใหเกิดการแนะนําบอกตอไปยังบุคคลอ่ืนใหเขามาซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากย่ิงข้ึน เนื่องจากผลการวิจัยแสดงใหเห็นวา ทัศนคติของ
สตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนในทุกดาน มีความสัมพันธกับแนวโนมดานการแนะนําผูอ่ืนใหซื้อ
เครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
 
ขอเสนอแนะในการทําวิจัยในครั้งตอไป 
 สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ผูวิจัยมีความเห็นวาควรที่จะทําการศึกษาถึง 
 1.  ควรทําการศึกษาโดยใชกรอบแนวคิดในการวิจัยเชนเดียวกับการศึกษาในครั้งนี้  แต
ขยายขอบเขตของการวิจัยไปยังกลุมตัวอยางอ่ืนๆ เชน จากเว็บไซด เว็บบอรดอ่ืนๆ เพ่ือจะทําใหได
ขอมูลที่มีความครอบคลุมกลุมผูบริโภคมากข้ึน 
 2.  ควรทําการศึกษาโดยเพ่ิมตัวแปรอิสระ เชนปจจัยดานแรงจูงใจ ซึ่งจะทําใหทราบปจจัย
ที่มีความสัมพันธตอแนวโนมการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมากข้ึน 
 3.  ควรมีการศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภค ในการเลือกซื้อเครื่องสําอางจากประเทศอ่ืนๆ 
เพ่ือพิจารณาแนวโนมของตลาดเรื่องสําอางไดอยางกวางขวางข้ึน 
 4.  ควรมีการศึกษาเชิงลึก ในการสัมภาษณควบคูกับการวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือใหทราบถึง
ขอมูลในภาพรวม ขอมูลที่เปนสถิติตัวเลข และขอมูลเชิงลึกของตัวแปรตางๆ ซึ่งจะทําใหผลการ
ศึกษาวิจัยมีประโยชนในการนําไปปรับปรุงเว็บชุมชนออนไลนใหมีความนาเชื่อถือ คุณภาพ สามารถ
ตอบสนองความตองการและการนําไปใชประโยชนของผูใชไดมากข้ึน และเปนขอมูลพ้ืนฐานสําหรับ
การศึกษาวิจัยครั้งตอไปไดเปนอยางดี 
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แบบสอบถาม 
โครงการวิจัยเรื่อง 

ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความสมัพันธกับแนวโนม 
การซ้ือเคร่ืองสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหล ี

 
 แบบสอบถามฉบับน้ีมีวตัถุประสงคเพ่ือศึกษาขอมูลประกอบการทําสารนิพนธเก่ียวกับ “ทัศนคติ
ของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลนที่มีความสัมพันธกับแนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศ
เกาหลี” เปนสวนหน่ึงการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด 
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร ขอใหทานพิจารณาคําถามและตอบตามความคิดเห็นของทาน 
โปรดตอบคําถามทุกขอ คําตอบของทานจะถูกเก็บเปนความลับ  
ผูวิจัยขอขอบคุณในความรวมมือของทานในครั้งน้ีดวย 
 
คําชี้แจง: แบบสอบถามน้ีมีทั้งหมด 3 สวน คือ 
 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 
 สวนที่ 3 แนวโนมการซ้ือเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
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สวนท่ี 1 
ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  ที่ตรงกับขอมูลของทาน  
 1. อายุ 
   1. 15-24 ป  
   2. 25-34 ป 
    3. 35-44 ป    
   4. 45-54 ป 
    5. 55 ปข้ึนไป    
 
 2. ระดับการศึกษาสูงสุด  
    1. ต่ํากวาปริญญาตรี      
   2. ปริญญาตรี 
    3. สูงกวาปริญญาตรี      
 
 3. อาชีพ 
    1. นักเรียน / นิสิต นักศึกษา  
   2. พนักงานเอกชน  
    3. รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ     
   4. กิจการสวนตัว / คาขาย  
    5. อ่ืนๆ…………………….     
 
 4. รายไดตอเดือน 
    1. ต่ํากวา หรือเทียบเทากับ 5,000 บาท    
   2. 5,001 – 15,000 บาท  
    3. 15,001 – 25,000 บาท 
   4. 25,001 – 35,000 บาท  
   5. สูงกวา 35,000 บาท  
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 5. สถานที่ในการใชอินเทอรเน็ต 
     1. ที่พักอาศัย    
   2. ที่ทํางาน / สถานศึกษา  
     3. อินเทอรเน็ตคาเฟ / รานกาแฟ   
   4. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)..........................  
 
 6. ความถี่ในการเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 
   1. นอยกวา หรือเทียบเทากับเดือนละ1 ครั้ง   
   2. เดือนละ 2-3 ครั้ง       
   3. ทุกสัปดาห       
   4. สัปดาหละ 2-3 ครั้ง 
   5. ทุกวัน 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 109 

สวนท่ี 2 
ทัศนคติของสตรีผูเขาชมเว็บชุมชนออนไลน 

 
คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชองที่ตรงกับขอมูลของทาน  
 

ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

 
ทัศนคติตอเว็บชุมชนออนไลน 

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
1. ดานเน้ือหาและขอมูล      
 1.1 ขอมูลจากเว็บชุมชนออนไลนมีความถูกตอง และ

นาเชื่อถือ 
     

 1.2 ขอมูลจากเว็บชุมชนออนไลนเปนประโยชนสามารถใช
อางอิงได เชน เปนขอมูลเบ้ืองตนในการตัดสนิใจซื้อ
เครื่องสําอาง  

     

 1.3 ตรงตอความตองการของผูใชบริการเว็บชุมชน
ออนไลน เชน ขอมูลเก่ียวกับคุณภาพของ
เครื่องสําอาง มีการบรรยายสรรพคุณของ
เครื่องสําอางที่เขาใจงาย  

     

 1.4 ขอมูลจากเว็บชุมชนออนไลน มีความนาสนใจ มีการ
ปรับปรุงอยางสม่ําเสมอ  

     

2. ดานปฏิสัมพันธ      
 2.1 การตัง้กระทู ทําไดงาย ไมซับซอน      
 2.2 มีการแลกเปลี่ยนขอมูลและประสบการณ
ระหวางผูใชบริการ 

     

 2.3 สามารถแสดงออกทางความคิดรวมกับ
ผูใชบริการเว็บไซดชุมชนออนไลน 

     

 2.4 มีการจัดกิจกรรมเชื่อมความสมัพันธผูใชบริการ
เว็บไซดชุมชนออนไลน 

     

     2.5 มีความสนุกเพลิดเพลิน       
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ระดับความคิดเห็น 

เห
็นด

วย
อย

าง
ยิ่ง

 

เห
็นด

วย
 

ไม
แน

ใจ
 

ไม
เห

็นด
วย

 

ไม
เห

็นด
วย

อย
าง

ยิ่ง
 

 
ทัศนคติตอเว็บชุมชนออนไลน 

 

(5) (4) (3) (2) (1) 
3. ดานการพาณิชย      
 3.1 การไดรับสวนลด โปรโมชัน่ และของสมนาคุณ      
 3.2 มีการจัดลําดับความนิยมของสินคา      
 3.3 สามารถใชพ้ืนทีใ่นการคาได      
4. ดานความรูสึก      

 4.1 การเขาชมเว็บชุมชนออนไลนชวยกระตุนในการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง 

     

 4.2 ชวยเพ่ิมความสะดวกและงายในการหาขอมูล
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางมากข้ึน 

     

 4.3 จํานวนผูเขาชม และผูแสดงความคิดเห็น ชวยสราง
ความนาเชื่อถือใหกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางมากข้ึน 

     

 4.4 การจัดรูปแบบเว็บชุมชนออนไลนใหสวยงาม และ
สามารถเขาถงึขอมูลไดงาย จะชวยดึงดูดความสนใจ
มากข้ึน 
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สวนท่ี 3 
แนวโนมการซื้อเครื่องสําอางท่ีผลิตโดยประเทศเกาหลี 

  
คําชี้แจง: โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง.........ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานมากที่สุด 
 1.  ในอนาคตทานจะซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 

     
ซื้ออยางแนนอน 

5 4 3 2 1 
ไมซื้ออยางแนนอน 

 
 2. ทานจะแนะนําเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีใหกับผูอ่ืนหรือไม  

     
แนะนําอยางแนนอน 

5 4 3 2 1 
ไมแนะนําอยางแนนอน 

  
 3. ปจจัยที่มีสวนสําคัญที่สุดตอแนวโนมการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี 
(ตอบไดมากกวา 1ขอ) 
    1. คุณภาพดี       
   2. ราคาเหมาะสม 
    3. หาซื้อไดงาย     
   4. กระแสนิยม  
    5. การโฆษณาและประชาสัมพันธ   
   6. บรรจุภัณฑสวยงาม  
    7. ใชแลวไมเกิดอาการแพหรือผลขางเคียง   
   8. วัตถุดิบและสวนผสมสกัดจากธรรมชาติ 
    9. มีการลดราคาและของแถมที่นาสนใจ   
   10. อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
 
 4. บุคคลที่มีอิทธิพลตอแนวโนมการการซื้อเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลีมาก
ที่สุด (ตอบขอเดียว) 
    1. เพ่ือน หรือบุคคลใกลชิด     
   2. ดารา นักรอง 
   3. ผูเชี่ยวชาญดานความงาม      
   4. แพทยผิวหนัง หรือเภสัชกร 
   5. ผูมีประสบการณในการใชเครื่องสําอางนั้นๆ   
   6. อ่ืนๆ โปรดระบุ.............................. 
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 5. ประเภทของเครื่องสําอางที่ผลิตโดยประเทศเกาหลี ขอใดที่ทานใชเปนประจํามากที่สุด 
(ตอบขอเดียว) 
    1. ผลิตภัณฑแตงแตมสีสัน เชน แปงแตงหนา อายแชโดว ลิปสติก 
    2. ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา เชน คลีนเซอร ครีมบํารุงผิวบริเวณใบหนา 
    3. ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย เชน โลชั่นบํารุงผิวกาย ผลิตภัณฑกันแดด 
    4. ผลิตภัณฑบํารุงผม เชน แชมพู ครีมนวดผม  
    5. ผลิตภัณฑการอาบน้ํา เชน สบู หรือ ครีมอาบน้ํา 
    6. ผลิตภัณฑดับกลิ่นกาย เชน น้ําหอม โคโลญจน 
    7. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............................................... 
 
 
 

ขอขอบคุณที่ใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี 
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ภาคผนวก ข 
 

รายชื่อผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
 รายชื่อ       ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
 
1. รองศาสตราจารย สุพาดา สิริกุตตา   หัวหนาภาควิชาบริหารธุรกิจ  
         คณะสังคมศาสตร  
         มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค   อาจารยภาควิชาบริหารธุรกิจ 
         คณะสังคมศาสตร  
         มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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สถานที่อยูปจจุบัน    279/69 ซอยเพชรเกษม 68 หมูบานอรุณทอง สาย1  
       ตําบลบางแคเหนือ อําเภอเขตบางแค กรุงเทพฯ 10160 
ตําแหนงหนาที่การงานในปจจุบัน Sales Representative 
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