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บทคัดย่อ 

 
งานวิจัยนี้จัดท าขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านส่วนผสม

ส าคัญทางเภสัชวิทยา ปัจจัยด้านความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส ปัจจัยด้านประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก 
ปัจจัยด้านความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมา ปัจจัยด้านการตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่อง
ราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพปัจจัยด้านการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคม ปัจจัยด้านการ
คุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรมปัจจัยความมุ่งมั่นของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตลาดพร้าวและเขตห้วยขวาง
ช่วงเดือนกันยายน 2560 ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจ านวน 275 ชุด และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้
ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 - 25 ปี มี
สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้ประมาณ 10,001 – 20,000 บาท อาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน / รับจ้าง ซ่ึงส่วนใหญ่ซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีจากที่
ร้าน Watson, Boots, Eve & Boy, Lashes เช่น  Laneige, Peripera, Etude เป็นต้น และใช้เงิน 
500 - 1,000 บาท เพ่ือซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีต่อครั้ง โดย
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีที่ใช้บ่อยที่สุดคือยี่ห้อEtudeและพบว่า มีเพียง
ปัจจัยด้านความมุ่งมั่นของผู้บริโภค มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.718 และปัจจัย
ด้านประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.190 ทีมี่อิทธิพล
เชิงบวกต่อความภักดีเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีถึงร้อยละ 70.1 อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ดังนั้นผู้ประกอบการหรือผู้จัดการด้านการตลาดควรวางแผนและ
พัฒนากลยุทธ์ที่จะส่งผลให้ผู้บริโภคซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี โดย
พิจารณาจากปัจจัยด้านความมุ่งม่ันของผู้บริโภค และปัจจัยด้านประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก 
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ABSTRACT 

 
The objective of this research was to study the positive influence of 

pharmacological essence, tactile sensations, positive present experience, positive 
memories from past experience, price-conscious decisions and effective promotion, 
sale representatives and social influences, ethical consumerism, and consumer 
commitment toward loyalty in Korean cosmetics and skincare products of consumers 
in Lat Phrao and Huaikhwang Districts in Bangkok during September 2017 of 275 
questionnaires’ respondents using Multiple Regression Analysis. The researcher found 
that majority of sample respondents who answered the questionnaire were females,  
aged 21- 25 years old, singles, with education in bachelor degrees, average incomes 
from 10,001 – 20,000 baht per month. Most of them were in private service or work 
as employees in companies. They purchased the Korean cosmetics and skincare 
products at Watson, Boots, Eve & Boy, Lashes such as Laneige, Peripera, Etude 
brands and paid money around 500-1,000 Bath per time to purchase them. The most 
popular brand of Korean cosmetics and skincare product was Etude. The data were 
analyzed using Multiple Regression Analysis and found that only consumer 

commitment (β = 0.718) and positive present experience (β = 0.190), explaining 
70.1% of the positive influence toward customer loyalty in Korean cosmetics and 
skincare products of the consumers with the significant level at .01. Therefore, 
entrepreneurs or marketers should plan and develop strategies for consumers to 
purchase Korean cosmetics and skincare products by considering consumer 
commitment and positive present experience. 
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บทที่ 1 

บทน า 

 

1.1ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 
ปัจจุบันนี้ผู้คนหันมาให้ความส าคัญและใส่ใจกับเรื่องรูปลักษณ์ภายนอกกันมากขึ้น ท าให้

เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเข้ามาท าให้มีบทบาทส าคัญในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคเพ่ิมไป
ด้วย โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น นักเรียน นักศึกษา และกลุ่มวัยท างาน เพราะเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวมีส่วนช่วยในการเสริมบุคลิกภาพ และภาพลักษณ์ของผู้ใช้ให้ดูดียิ่งขึ้น อีกท้ังช่วยเสริม
ภาพลักษณ์ในสังคม แม้ว่าสภาวะทางเศรษฐกิจในประเทศไทยจะมีแนวโน้มลดตัวลง ท าให้หลายธุรกิจ
ได้รับผลกระทบ แต่ยังมีอีกหนึ่งธุรกิจที่ขยายตัวเพ่ิมอย่างต่อเนื่องแม้จะเป็นในอัตราที่ลดลง นั้นคือ 
ธุรกิจเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2552) ด้วยความทันสมัยของ
เทคโนโลยีในปัจจุบันอีกทั้งความต้องการที่ไม่รู้จบของผู้บริโภคท าให้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวถูกพัฒนาให้มีความหลากหลายชนิด ทั้งในเรื่องของคุณภาพ ราคา ที่ตอบโจทย์ความต้องการของ
ผู้บริโภค และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ จึงน าไปสู่การแข่งขันเพ่ือที่จะแย่งชิงส่วนแบ่งทาง
การตลาดที่เพ่ิมสูงขึ้นและมีมูลค่ามหาศาล (เบญจวรรณ ขันทะวงศ์, 2556) 

ในปีที่ผ่านมา ตลาดสินค้าเพ่ือความงามในไทยมีมูลค่าตลาดรวมอยู่ที่ 250,000 ล้านบาท ซึ่ง
มีการเติบโตที่ต่อเนื่องทุกๆ ปีเฉลี่ยร้อยละ 8-10 ต่อปี ซึ่งสูงกว่าตลาดโลกที่มีอัตราการเติบโตเฉลี่ย
ร้อยละ 4.5ต่อปี และอาเซียนที่มีการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 3-6 ต่อปี ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ประเทศไทยได้
กลายเป็นประเทศที่ครองส่วนแบ่งสินค้าเพ่ือความงามที่ใหญ่ที่สุดในอาเซียน (Marketeer, 2559) 
และในปี 2559 ได้มีการจัดงาน “K Beauty Expo Bangkok 2016” ขึ้นเป็นครั้งแรกในไทยหลังจาก
นายซังวุค คิม รองประธานกรรมการบริหารบริษัทคินเท็กซ์ผู้จัดงานแสดงสินค้าอันดับ 1 ของเกาหลี
ได้ศึกษาตลาดสินค้าความงามในไทยมานานกว่า 3 ปี โดยนายคิม กล่าวว่า ปัจจุบันเกาหลีส่งออก
สินค้าเครื่องส าอางมายังไทยเป็นอันดับที่ 6 จากตลาดทั่วโลกมีมูลค่าในการส่งออกมาไทยกว่า 100 
ล้านเหรียญสหรัฐและคาดปลายปีนี้จะเพ่ิมข้ึนเป็น 150 ล้านเหรียญสหรัฐ อีกทั้งมองว่าประเทศไทย
เป็นตลาดสินค้าความงามท่ีมีศักยภาพจาก 2 ปัจจัยหลักคือ ไทยถือเป็นตลาดสินค้าความงามแห่งใหญ่
ในเอเชียที่สามารถเป็นที่กระจายสินค้าไปยังประเทศต่างๆในอาเซียนด้วยเป็นศูนย์กลางทั้งด้าน
คมนาคมและมีความพร้อมในด้านโครงสร้างพื้นฐานและผู้ประกอบการเกาหลีมีความสนใจเข้ามาท า
ตลาดในประเทศไทยจากการที่คนไทยให้การสนับสนุนสินค้าจากเกาหลีเป็นอย่างดี (โพสต์ทูเดย์
ดอทคอม, 2559) 
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เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีวางจ าหน่ายอยู่ในไทยมีหลากหลายแบรนด์ ทั้งเป็น
ของไทยเองและของต่างประเทศ หนึ่งในสินค้าที่คนไทยให้เกิดการยอมรับคือ เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่น าเข้าจากเกาหลี ซึ่งมีกระแสความนิยมมากเป็นพิเศษเนื่องจากมีจุดเด่นตรงที่เป็น
เครื่องส าอางที่ผลิตมาได้เหมาะสมกับคนเอเชียมากกว่าเครื่องส าอางจากแถบอเมริกาและยุโรปเพราะ
สภาพผิวของคนไทยและคนเกาหลีมีความใกล้เคียงกันและคนไทยจ านวนไม่น้อยที่ให้ความสนใจเรื่อง
ความสวยความงามอย่างมากท าให้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากเกาหลีได้รับความนิยมและ
ถูกใช้อย่างแพร่หลายมากขึ้นจากในอดีตเพราะเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็นสิ่งที่สามารถ
ตอบโจทย์เรื่องความสวยงามได้อย่างมีประสิทธิภาพประกอบกับราคาที่จ าหน่ายไม่แพงและมาตรฐาน
ด้านการผลิตที่น าเข้าจากเกาหลีนั้นที่มีมาตรฐาน และมีคุณภาพในระดับสากลและมีการส่งออกไป
จ าหน่ายยังประเทศต่างๆจนได้รับการไว้ใจในคุณภาพจากผู้บริโภคชาวไทยและต่างประเทศเป็นอย่าง
มาก (พรนภา ศรีกุลศศิธร, 2557) 

ความภักดี (Loyalty) จะเกิดได้มาจากปัจจัยหลากหลายประการ หนึ่งในนั้นคือ 
ประสบการณ์ของผู้บริโภค หากผู้บริโภคได้ลองใช้สินค้าจนเกิดความพึงพอใจ น ามาสู่ประสบการณ์เชิง
บวกต่อสินค้า ก็จะท าให้เกิดการซื้อซ้ า ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าเป็นปัจจัยที่ท าให้ธุรกิจสามารถ
ด าเนินกิจการต่อไประยะยาวและม่ันคง ซึ่งธุรกิจสามารถการพยากรณ์ยอดขายและผลก าไรได้จาก
ความภักดีต่อตราสินค้า หากลูกค้ามีความภักดีสูง ตราสินค้าจะสามารถตั้งราคาสูงได้ อีกทั้งการูแล
รักษาลูกค้าเก่านั้นมีค่าใช้จ่ายน้อยกว่าการดึงดูดลูกค้าใหม่ให้มาตัดสินใจซื้อตราสินค้า ความภักดีต่อ
ตราสินค้าจึงเป็นปัจจัยช่วยลดค่าใช้จ่ายในด้านการตลาด และยังป้องกันไม่ให้ผู้บริโภคเปลี่ยนไปใช้ตรา
สินค้าคู่แข่ง แม้จะมีตราสินค้าอ่ืนที่ให้ผลประโยชน์เหมือนกัน ความภักดีต่อตราสินค้าจึงเป็นการช่วย
ป้องกันคู่แข่งทางการตลาดและการต่อสู้ในด้านราคา และเป็นตัวแปรน ามาซึ่งการตั้งใจซื้อสินค้าใน
ระดับสูง การศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีจึงเป็นสิ่งที่จ าเป็นต่อการด าเนินธุรกิจ (สุมาลี 
เล็กประยูร, 2558; Sebastian et al., 2017) 

จากที่ได้กล่าวข้างต้น จะเห็นว่าความนิยมในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมีการ
เพ่ิมข้ึนอยู่ตลอด แม้ในยามท่ีเศรษฐกิจของประเทศหดตัว แต่ธุรกิจเครื่องส าอาง และผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวยังคงเติบโตขึ้น ซึ่งสินค้าจากเกาหลีเป็นอีกหนึ่งแบรนด์ที่ได้การยอมรับจากคนไทยอย่างมาก เพราะ
มาตรฐานการผลิต และคุณภาพของสินค้า รวมไปถึงเรื่องของราคาที่ไม่แพงนัก ท าให้สามารถ
ตอบสนองถึงความต้องการของผู้บริโภคได้มากกว่าแบรนด์จากทางยุโรป และยังคงมีกระแสการตอบ
รับอยู่เรื่อยๆ จึงท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัยในเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี
ในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากเกาหลีของผู้บริโภคในเขตลาดพร้าวและห้วยขวางใน
กรุงเทพมหานคร 
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ผู้วิจัยจึงได้เลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี ที่ได้รับความนิยมทั้ง 
ในไทยและต่างประเทศ ได้แก่ Etude Skinfood และ Innisfree เพราะเป็นแบรนด์ที่ได้รับความนิยม
ในประเทศเกาหลีและยังเป็นที่รู้จักในประเทศไทย โดยทั้ง 3 แบรนด์ถูกจัดให้อยู่ใน 10 อันดับแบรนด์
เครื่องส าอางเกาหลีที่ได้รับความนิยมสูงสุดและเป็นแบรนด์ที่ดีที่สุดในประเทศเกาหลีในเว็บไซต์ 
(Yoon, 2017) มาท าการวิเคราะห์จุดแข็ง จุดอ่อน ดังนี้ 

ตารางที่ 1.1: วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนตราสินค้า Etude 

 
ที่มา: Alias, N. I. K. b. (2015). Etude House FINAL YEAR PROJECT.Retrieved from 

https://fypnurilya.wordpress.com/situation-analysis/ 

ตารางที่ 2.2: วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนตราสินค้า Skinfood 

 
ที่มา: Shahar, F. A. (2013). Situation Analysis, fyp, skinfood. Retrieved from 

https://www.scribd.com/doc/193941801/Situation-Analysis-fyp-skinfood 
 
 
 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

มีแนวคิดของภาพลักษณ์ท่ีชัดเจน คือ บ้านตุ๊กตา มีสาขาในห้างใหญ่ ๆ เท่านั้น  

สินค้ามีความทันสมัยอยู่เสมอ มุ่งเน้นการขายไปที่สินค้าออกใหม่ 
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม ใช้ถุงกระดาษ ไม่มีการท าบัตรสมาชิกให้ลูกค้า 

มีเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวภายใต้ 
แบรนด์ให้เลือกมากมาย 

ต้องซื้อสินค้าจ านวนมากถึงจะได้ผลิตภัณฑ์
ขนาดทดลองใช้ฟรี 

จุดแข็ง จุดอ่อน 
ใช้อาหารมาเป็นส่วนผสมของสินค้า มี shop เฉพาะในห้างใหญ่ ๆ 

ทุกสินค้ามีส่วนผสมเพ่ือการบ ารุงผิว มีการประชาสัมพันธ์และโฆษณาท่ีน้อย 
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  ไม่มีการทดลองกับสัตว์ ไม่มีการเจาะจงช่วงอายุของกลุ่มลูกค้า 

มีเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสูตรเฉพาะ
ส าหรับคนเอเชีย 

ผู้ใช้จ านวนมากไม่รู้เกี่ยวว่าสินค้าทุกตัวมี
ส่วนผสมของอาหาร เช่น ผัก ผลไม้ ข้าว 
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ตารางที่ 3.3: วิเคราะห์จุดแข็งและจุดอ่อนตราสินค้า Innisfree 

 
ที่มา:Pham, L. T. T. (2016). INNISFREE MARKETING PLAN.California International 
Business University.Retrievedfrom 
http://www.academia.edu/27589067/Innisfree_Marketing_Plan 
 
ตารางที่ 1.4: วิเคราะห์โอกาสและอุปสรรคของตราสินค้า ทั้ง 3 ได้แก่ Etude Skinfood และ 

Innisfree 
 

โอกาส อุปสรรค 

ตลาดมีการเจริญเติบแม้ในสภาวะที่เศรษฐกิจหดตัว มีแบรนด์เคร่ืองส าอางและผลติภัณฑ์บ ารุงผิว
เกิดขึ้นใหม่หลากหลายแบรนด์ 

ปัจจุบนัคนให้ความสนใจกับสนิค้าที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อม 

ราคาสินคา้ในร้านพรีออเดอร์ถูกกว่าร้านใน
ห้างสรรพสินคา้ 

ทุกเพศให้ความส าคัญในเร่ืองของบุคลิกภาพและ
สุขภาพมากข้ึน 

คู่แข่งมีจ านวนมาก 

 
ที่มา: Pham, L. T. T. (2016). INNISFREE MARKETING PLAN.California International 

Business 
University.Retrievedfromhttp://www.academia.edu/27589067/Innisfree_Marketi
ng_Plan 

Shahar, F. A. (2013). Situation Analysis, fyp, skinfood. Retrieved from 
https://www.scribd.com/doc/193941801/Situation-Analysis-fyp-skinfood 

จุดแข็ง จุดอ่อน 

มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เน้นความเป็นธรรมชาติ 
บรรจุภัณฑ์ ร้าน และแนวคิด 

สินค้ามีราคาระดับต่ าถึงปานกลางแต่ยังสูง
เกินไปส าหรับกลุ่มลูกค้าระดับล่าง 

ใช้ส่วนผสมของสินค้าที่เป็นออร์แกนิค แบรนด์ยังไม่เป็นที่จดจ า 

มีกิจกรรมรณรงค์เกี่ยวกับการเป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม  

เป็นที่รู้จักในลูกค้าเฉพาะกลุ่ม 

ใช้บรรจุภัณฑ์รีไซเคิล บรรจุภัณฑ์ไม่แข็งแรง 
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จากการศึกษางานวิจัยในอดีตทฤษฎีประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก (Positive Present 
Experience) หมายถึง ประสบการณ์ส่วนตัวในแง่บวกที่เกิดขึ้นขณะใช้สินค้าเช่น ลูกค้าจะคิดถึง
เครื่องส าอางจากเกาหลีเป็นอันดับแรกเมื่อจะซื้อเครื่องส าอาง เพราะมีความรู้สึกว่าคุณภาพดี และมี
การเปลี่ยนแปลงปรับปรุงให้มีความทันสมัยอยู่เสมอ เป็นต้นในส่วนของทฤษฎีเรื่องความมุ่งมั่นของ
ผู้บริโภค (Consumer Commitment) หมายถึงความสัมพันธ์ของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าในลักษณะ
ความมุ่งม่ัน การไว้ใจและสนับสนุนต่อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากเป็นส าคัญ (Eunjoo & 
Marie, 2015) ซึ่งปัจจัยข้างต้นเหล่านี้ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดี (Loyalty) Sebastianและคณะ 
พบว่า ความภักดีต่อสินค้าเป็นความมุ่งม่ันในการซื้อใหม่ที่ต้องการสินค้าและบริการของสินค้าเดิมซ้ าๆ 
อย่างต่อเนื่อง (Sebastian, Arnold, Bang, & Steve, 2017)  

ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาว่า มีปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าใน
การใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี ในเขตลาดพร้าวและเขตห้วยขวางของ
กรุงเทพมหานครโดยผู้วิจัยได้น าปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผู้ศึกษาวิจัยในต่างประเทศ มาท าการปรับใช้กับ
การศึกษาในครั้งนี้ดังปรากฏใน หัวข้อ 2.3 กรอบแนวคิดซึ่งผู้วิจัยคาดหวังว่าข้อค้นพบที่ได้จาก
การศึกษาในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ต่ออุตสาหกรรมและธุรกิจที่เก่ียวกับเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว เพ่ือเป็นแนวทางการพัฒนาและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ตรงกับความต้องการ 

1.2วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
เพ่ือท าการศึกษาวิจัยปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เพ่ือท าความเข้าใจผู้บริโภค
และศึกษากลยุทธ์ทางการตลาดที่น่าจะส่งผลต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตลาดพร้าวและห้วยขวางของกรุงเทพมหานคร 

1.3 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 
ท าให้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตลาดพร้าวและห้วยขวางของกรุงเทพมหานคร 
โดยผลการวิจัยในครั้งนี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์ในการวางแผนการตลาดเพ่ือพัฒนากลยุทธ์

ทางการตลาดที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตลาดพร้าวและห้วยขวางของกรุงเทพมหานคร
 อีกท้ังยังสามารถเพ่ิมเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ คือ ขยายองค์ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่
ก่อให้เกิดผลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี
ของผู้บริโภค เช่น การสื่อสารแบบปากต่อปาก ความพึงพอใจในการใช้งาน และการตัดสินใจซื้อ เป็น
ต้น เพ่ือเป็นพ้ืนฐานของงานวิจัยในอนาคต



 

บทที่ 2 

ทบทวนวรรณกรรม 

  

2.1 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2.1.1 ส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยา (Pharmacological Essence) หมายถึง ส่วนผสมทาง

วิทยาศาสตร์ของยา รวมทั้งสรรพคุณ การใช้งาน และผลกระทบ ซึ่งเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวถูกพัฒนามาจากยาและสมุนไพรดั้งเดิม ดังนั้นในงานวิจัยนี้ ปัจจัยนี้จะเก่ียวกับการเลือก
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีที่ใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติ หรือมีสี กลิ่นที่
น่าสนใจ หรือ เลือกจากค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ และเลือกเพราะผู้ใช้มีผิวแพ้ง่าย เป็นต้น Sharmila
และคณะ พบว่า สาระส าคัญทางเภสัชวิทยาไม่ส่งผลต่อความแตกต่างระหว่างเพศในการท าความ
เข้าใจถึงรูปแบบซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในมอริเชียส:
การศึกษาถึงกลุ่มลูกค้าเพศหญิง (Sharmila et al., 2015) 

2.1.2 ความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส (Tactile Sensations) หมายถึง ความรู้สึกท่ีเกิดขึ้นจากการ
สัมผัส โดยความรู้สึกนี้เกิดขึ้นเมื่อมีบางสิ่งบางอย่างมากระทบต่อผิวเช่น ความรู้สึกของลูกค้าที่มีต่อ
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีว่ามีเนื้อสัมผัสดีกว่าของประเทศอ่ืนๆหรือ ซึม
ซาบเร็ว ไม่เหนียวเหนอะหนะ และ มีความบางเบา เป็นต้น แม้ว่าผลลัพธ์ในงานวิจัยของ Eunjoo & 
Marie (2015) ได้กล่าวว่า ความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัสมีผลต่อแนวความคิดของการตัดสินภาพลักษณ์แบบ
องค์รวมต่อแบรนด์แฟชั่นที่เกี่ยวข้อง แต่ในงานวิจัยนี้อาจมีผลแตกต่างออกไป ดังนั้น ผู้วิจัยจึง
พิจารณาปัจจัยนี้ด้วย (Eunjoo & Marie, 2015) 

2.1.3 ประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก (Positive Present Experience) หมายถึง 
ประสบการณ์ส่วนตัวในแง่บวกท่ีเกิดขึ้นขณะใช้สินค้าเช่น ลูกค้าจะคิดถึงเครื่องส าอางจากประเทศ
เกาหลีเป็นอันดับแรกเม่ือจะซื้อเครื่องส าอาง เพราะรู้สึกว่ามีคุณภาพดี และมีการปรับปรุงให้มีความ
ทันสมัยอยู่เสมอ เป็นต้นซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Eunjoo & Marie (2015) ได้กล่าวว่า 
ประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวกส่งผลต่อแนวความคิดของการตัดสินภาพลักษณ์แบบองค์รวมต่อแบรนด์
แฟชั่นที่เกี่ยวข้อง (Eunjoo & Marie, 2015) 

2.1.4 ความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมา (Positive Memories from Past 
Experience) หมายถึง ประสบการณ์ส่วนตัวเชิงบวกในอดีตที่มีต่อตราสินค้า เช่น ผู้ใช้มีความทรงจ าที่
ดีกับเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี การใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวจากประเทศเกาหลีท าให้ผู้ใช้มีความสุข และอยากจะแนะน าประสบการณ์ท่ีดีให้กับผู้อ่ืน เป็นต้น
โดยEunjoo & Marie (2015) พบว่า ความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมาส่งผลต่อ
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แนวความคิดของการตัดสินภาพลักษณ์แบบองค์รวมต่อแบรนด์แฟชั่นที่เกี่ยวข้อง แต่ในงานวิจัยนี้อาจ
มีผลแตกต่างออกไป ดังนั้น ผู้วิจัยจึงพิจารณาปัจจัยนี้ด้วย (Eunjoo & Marie, 2015) 

2.1.5 การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ (Price-Conscious 
Decisions and Effective Promotion)หมายถึง การตัดสินใจซื้อจากราคาและโปรโมชั่นของสินค้า 
เช่น ผู้ใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีเพราะขึ้นอยู่กับราคาไม่แพง มีส่วนลด 
50% และ มีการซื้อ 1 แถม 1 เป็นต้น Sharmilaและคณะ ได้กล่าวว่า การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่อง
ราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพไม่ส่งผลต่อความแตกต่างระหว่างเพศในการท าความเข้าใจถึง
รูปแบบซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในมอริเชียส:การศึกษา
ถึงกลุ่มลูกค้าเพศหญิง (Sharmila et al., 2015) 

2.1.6 การจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคม (Sale Representatives and Social 
Influences) หมายถึง ตัวแทนจ าหน่ายและสภาพแวดล้อมทางสังคมเช่น ญาติ เพ่ือน ค าแนะน าของ
บิวตี้ บล็อกเกอร์ (Beauty Blogger) ดารา และผู้ที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลมีส่วนในการสร้างแรงจูงใจใน
การซื้อสินค้า เป็นต้น Sharmilaและคณะ ได้กล่าวว่าการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคมไม่ส่งผล
ต่อความแตกต่างระหว่างเพศในการท าความเข้าใจถึงรูปแบบซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์เพ่ือความ
งามท่ีเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในมอริเชียส:การศึกษาถึงกลุ่มลูกค้าเพศหญิง (Sharmila et al., 2015) 

2.1.7 การคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม (Ethical Consumerism) หมายถึง ข้อจริยธรรม
ที่สินค้านั้นปฏิบัติ เช่น ไม่มีการทดลองกับสัตว์กระบวนการผลิตไม่ปล่อยของเสียสู่สภาพแวดล้อม
ภายนอก มีการใช้วัสดุที่ย่อยสลายได้ในธรรมชาติในการผลิต และใช้บรรจุภัณฑ์ที่พัฒนาจากวัสดุรี
ไซเคิล เป็นต้น Sharmilaและคณะ พบว่าการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรมส่งผลต่อความแตกต่าง
ระหว่างเพศในการท าความเข้าใจถึงรูปแบบซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามที่เป็นมิตรกับ
สิ่งแวดล้อมในมอริเชียส:การศึกษาถึงกลุ่มลูกค้าเพศหญิง (Sharmila et al., 2015) 

2.1.8 ความมุ่งม่ันของผู้บริโภค (Consumer Commitment)หมายถึงความสัมพันธ์ของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าในลักษณะความมุ่งมั่น สนับสนุน ไว้ใจ ต่อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
จากประเทศเกาหลี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Eunjoo & Marie (2015) พบว่า ประสบการณ์
ปัจจุบันเชิงบวกส่งผลต่อแนวความคิดของการตัดสินภาพลักษณ์แบบองค์รวมต่อแบรนด์แฟชั่นที่
เกี่ยวข้อง (Eunjoo & Marie, 2015) 

2.1.9 ความภักดี (Loyalty) หมายถึง ผู้บริโภคนึกถึงผลิตภัณฑ์และแบรนด์นั้นเป็นทางเลือก
แรก อีกท้ังเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์ภายใต้แบรนด์เดิมซ้ า ๆ และไม่ซื้อผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวกันจากแบรนด์อ่ืน
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Sebastian et al. (2017) พบว่าความภักดีมีผลต่อการซื้อสินค้าและ
บริการของสินค้าเดิมซ้ าๆ อย่างต่อเนื่อง และยังเป็นประเด็นส าคัญในการวิจัยทางการตลาด 
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จากการศึกษางานวิจัยอื่นที่เกี่ยวข้องในอดีตของอรอนงค์ ก่ าพิทยากุล และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ 
(2557) ได้ศึกษา ปัจจัยที่ส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้าต่างประเทศแบรนด์เอ
ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร พบว่า ชื่อเสียงของตราสินค้า การรับรู้ด้านคุณภาพ และปัจจัยภาพลักษณ์
ทางการตลาด มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีต่อตราสินค้าของผู้ซื้อเสื้อผ้าต่างประเทศแบรนด์เอ  

ส่วนงานของกชรัตน์ ปัญญวัต และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2557) ได้ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ
ซ้ าที่ร้านเครื่องประดับเพชรแบรนด์ A ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า มีเพียงปัจจัย
แรงจูงใจจากบุคคล ปัจจัยประสิทธิภาพของพนักงาน ปัจจัยแรงจูงใจของสังคม ที่ส่งผลต่อการซื้อซ้ าที่
ร้านเครื่องประดับเพชรแบรนด์ A  

แต่เนื่องจากในปัจจุบันเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมีการแข่งขันทางการตลาดสูง ท า
ให้มีทั้งแบรนด์จากแถบยุโรปและแบรนด์ของไทย ออกมาแย่งชิงส่วนแบ่งทางตลาดจากผลิตภัณฑ์จาก
ประเทศเกาหลีมากข้ึน อีกท้ังยังใช้กลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ดังนั้น
ผู้วิจัยจึงเห็นว่า ปัจจัยที่ใช้ในงานวิจัยอื่น ๆ ที่เก่ียวข้องในอดีต อาจจะยังไม่สอดคล้องกับสถานการณ์
ในปัจจุบัน จึงได้น างานวิจัยดังกล่าว มาใช้เป็นเพียงแนวทางและข้อมูลเบื้องต้นในการศึกษา 

2.2สมมติฐานการวิจัย 
2.2.1 ปัจจัยส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้

เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
2.2.2 ปัจจัยความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัสมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้

เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
2.2.3 ปัจจัยประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวกมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้

เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
2.2.4 ปัจจัยความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ

ความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
2.2.5 ปัจจัยการตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพมีความสัมพันธ์

เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
2.2.6 ปัจจัยการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีใน

การใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
2.2.7 ปัจจัยการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการ

ใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
2.2.8 ปัจจัยความมุ่งม่ันของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้

เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
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2.2.9 ปัจจัยส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยาปัจจัยความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส ปัจจัยประสบการณ์
ปัจจุบันเชิงบวกปัจจัยความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมาปัจจัยการตัดสินใจที่ค านึงถึง
เรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพปัจจัยการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคมปัจจัยการ
คุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม และปัจจัยความมุ่งม่ันของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีใน
การใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตลาดพร้าวและห้วย
ขวางของกรุงเทพมหานคร 
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2.3 กรอบแนวคิด 

ภาพที่ 2.1: กรอบแนวความคิด 

 

 
 

 

ส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยา 
(Pharmacological Essence) 

ความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส 
(Tactile Sensations) 

ประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก 
(Positive Present Experience) 

ความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมา 
(Positive Memories from Past Experience) 

การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มี
ประสิทธิภาพ 

(Price-Conscious Decisions and Effective 
Promotion) 

อิทธิพลจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคม 
(Sale Representatives and  Social Influences) 

ความมุ่งม่ันของผู้บริโภค 
(Consumer Commitment) 

การคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม 
(Ethical Consumerism) 

ความภักดี 

(Loyalty) 



 

บทที่ 3 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

  

3.1การออกแบบงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิง
ส ารวจ (Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล 

3.2 ประชากรและการเลือกตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่ใช้หรือเคยใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวจากประเทศเกาหลีที่มีวางจ าหน่ายในกรุงเทพมหานครหรือสามารถสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ได้ 

โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นประชากรในเขตลาดพร้าวและเขตห้วยขวาง เนื่องจากเป็นเขตที่มี

ห้างสรรพสินค้าและร้านเครื่องส าอางที่มีผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีเป็นจ านวนมาก รวมไปถึงมี

อาคาร ส านักงานมากมาย ซ่ึงนักวิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น เป็นการเลือก

ตัวอย่างแบบเจาะจงกับผู้บริโภคท่ีเคยใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีใน

พ้ืนที่ดังกล่าวแล้วเท่านั้น โดยมีจ านวนประชากรเขตลาดพร้าว 121,000 คน (rakladprao.com, 

2560) และเขตห้วยขว้าง 80,735 คน (Fiscal and Investment Information Center of BMA, 

2560) ส่วนการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการวิจัยครั้งนี้ ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่ม

ตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้ โดยใช้หลักการค านวณของ (Cohen, 1997) จากแบบสอบถามที่เป็น Pilot 

test จ านวน 40 ชุด โดยใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น3.1.9.2 เพราะเป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตร

ของ Cohen และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่านเช่น Erdfelder,Faul, Bucher, 

and Lang (2009) และนงลักษณ์ วิรัชชัย (2555) ในการค านวณได้ก าหนดค่าเพาเวอร์ (1-) เท่ากับ 

0.95 ค่าอัลฟา () เท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 8 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) 

เท่ากับ 0.0824573 (ซึ่งค านวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.076176) จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง

อย่างน้อยจ านวน 266คน ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บขนาดตัวอย่างเพ่ิมเติมรวมเป็น 275 คน 
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วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
การวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างที่ไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non-Probability 

Sampling) จ านวน 2 เขตพ้ืนที่ของกรุงเทพมหานครโดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2544) ผู้ท าวิจัยได้ด าเนินการเก่ียวกับการเลือก
ตัวอย่าง ดังนี้ 

1. หาจ านวนกลุ่มประชากรทั้งหมด ซึ่งคือ ผู้บริโภคท่ีใช้หรือเคยใช้เครื่องส าอางและ
  ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีบริเวณอาคารรสา และห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล 
  ในเขตลาดพร้าวและผู้บริโภคท่ีใช้หรือเคยใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์จาก 
  ประเทศเกาหลีบริเวณอาคารเสริมทรัพย์ในเขตห้วยขวางของกรุงเทพมหานคร   

และมีจ านวนทั้งหมด 275 คน 
2. ก าหนดขนาดตัวอย่างจากโปรแกรม G*Power เวอร์ชั่น3.1.9.2 และได้กลุ่มตัวอย่าง

อย่างน้อย 266 คน ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บขนาดตัวอย่างเพ่ิมเติมรวมเป็น 275 คน 
3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อยโดยใช้เกณฑ์ที่ไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น  

  (Non-Probability Sampling) จ านวน 2 เขตของกรุงเทพมหานคร 
4. จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างในแต่ละเขตตามตารางดังต่อไปนี้ 

ตารางที่3.1:แสดงสัดส่วนข้อมูลของจ านวนตัวอย่างในแต่ละเขต 

 
ที่มา:  rakladprao.com. (2560). rakladprao.com.Retrieved from 

http://www.rakladprao.com/office_gov/office.htm 
Fiscal and Investment Information Center of BMA. (2560). ข้อมูลเขตห้วงขวำง.
Retrievedfromhttp://203.155.220.117:8080/BMAWWW/html_statistic/report_view.ph
p?v_id=93 

ล าดับ สถานที่เก็บข้อมูล เขต 
จ านวนประชากร 

(2558) 
จ านวนกลุ่ม

ตัวอย่าง 
สัดส่วน 

1 
บริเวณอาคารรสา และ

ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล  
เขตลาดพร้าว 121,000 140 51 

2 อาคารเสริมทรัพย์ เขตห้วยขวาง 80,735 135 49 

รวม 201,735 275 100 

http://www.rakladprao.com/office_gov/office.htm
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3.3 เครื่องมือส าหรับการวิจัย 
 เริ่มศึกษาข้อมูลจากเอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับสาระส าคัญทางเภสัชวิทยา 
ความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส ประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก ความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ท่ีผ่าน
มา การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ การจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและ
สังคม การคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม ความมุ่งม่ันของผู้บริโภค และความภักดี เพ่ือเป็นแนวทาง
ในการสร้างแบบสอบถาม และขอค าปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษา หลังจากนั้นจึงสร้างแบบสอบถาม 
โดยอาศัยกรอบแนวคิดเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม โดยแบบถามที่สร้างขึ้นประกอบด้วย 
11 ส่วน ได้แก่ 

ส่วนที่1ค าถามเก่ียวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบเลือกตอบ (Checklist) 
จ านวน 9 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน อาชีพ ท่านเลือกซ้ือ
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีจากที่ใด (เลือกได้มากกว่า 1ข้อ)ท่านจ่ายเงิน
เท่าไหร่ต่อการซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 1ครั้ง 
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลียี่ห้อใดที่ท่านใช้บ่อยที่สุด  
 ส่วนที่ 2 ค าถามเก่ียวกับส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยา จ านวน 6 ข้อ  

ส่วนที่ 3 ค าถามเก่ียวกับความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส จ านวน 4 ข้อ  
ส่วนที่ 4 ค าถามเก่ียวกับประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก จ านวน 4 ข้อ  
ส่วนที่ 5 ค าถามเก่ียวกับความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา จ านวน 4 ข้อ  
ส่วนที่ 6 ค าถามเก่ียวกับการตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ

 จ านวน 4 ข้อ  
ส่วนที่ 7 ค าถามเก่ียวกับการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคม จ านวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 8 ค าถามเก่ียวกับการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม จ านวน 4 ข้อ  
ส่วนที่ 9 ค าถามเก่ียวกับความมุ่งมั่นของผู้บริโภค จ านวน 4 ข้อ  
ส่วนที่ 10 ค าถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีต่อแบรนด์ จ านวน 4 ข้อ 
ส่วนที่ 11 ค าถามส าหรับให้ค าแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจัยอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความภักดี
ในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีโดยในส่วนที่ 2 – 10 เป็น
ค าถามที่ใช้มาตรวัดแบบประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ (จาก 1 หมายถึง เห็นด้วยน้อย
ที่สุด ถึง 5 หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด) 
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3.4ความเชื่อม่ัน และความตรงของเนื้อหา 
 ผู้วิจัยได้ท าการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) 
เพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงของข้อค าถามที่จะใช้เป็นเครื่องมือส าหรับการวิจัย โดยผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามให้แก่อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน ได้แก่ ดร.เพ็ญจิรา คันธวงศ์และได้น า
แบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญที่มีประสบการณ์เก่ียวกับธุรกิจร้านเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
จากประเทศเกาหลีพิจารณา ได้แก่ 

1. คุณศิริมายา ทันหา ผู้จัดการสาขาร้าน Etude House 
2. คุณสุกัญญา ดาชัยผู้จัดการสาขาร้าน  Innisfree 

หลังจากนั้นจึงน าแบบถามสอบถามที่ผ่านการพิจารณาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระและ 
ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 2 ท่าน มาท าการแก้ไขให้ถูกต้อง ก่อนน าไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง40 ชุด  
ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์การตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) และความ
สอดคล้องกันในแต่ละตัวแปร ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) ซึ่งได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.700 – 0.912 ซึ่งถือว่ามีความเชื่อมั่นสูง เนื่องจากค่าที่ได้ใกล้เคียง 
1 และไม่ต่ ากว่า 0.65(Nunnally, 1978)  

ตารางที่ 3.2: ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

 

นอกจากนั้น ผู้วิจัยได้จัดท าการวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct 
Validity) ด้วย Factor Analysis โดยผู้วิจัยได้พิจารณาค่าน้ าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 

ส่วนของค าถาม n = 40 n  = 275 
ตัวแปรอิสระ   

ส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยา (PE) .734 .700 
ความรูส้ึกต่อเนื้อสมัผสั (TS) .851 .828 

ประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก (PP) .883 .820 
ความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ทีผ่่านมา (PM) .914 .887 
การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ (PD) .816 .864 
การจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคม (SS) .731 .748 

การคุ้มครองผู้บรโิภคดา้นจริยธรรม (EC) .921 .912 
ความมุ่งมั่นของผู้บรโิภค (CC) .912 .863 

ตัวแปรตาม   
ความภักด(ีL) .937 .884 
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ของข้อค าถามต่าง ๆ ว่า มีค่ามากที่สุดอยู่ที่องค์ประกอบใด ก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบนั้น  
โดยแต่ละข้อค าถามควรจะมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป เพื่อแสดงว่าตัวแปรนั้นมีความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง  
(ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธิ์, 2548) โดยมีปัจจัยที่ใช้ได้แก่ ปัจจัยด้านส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยา 
(Pharmacological Essence: PE) ปัจจัยด้านความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส (tactile Sensations: TS) 
ปัจจัยประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก (Positive Present Experience: PP) ปัจจัยด้านความทรงจ าใน
เชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมา (Positive Memories from Past Experience: PM) ปัจจัยด้าน
การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ (Price-Conscious Decisions and 
Effective Promotion: PD) ปัจจัยด้านการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคม(Sale 
Representatives  and  Social Influences: SS) ปัจจัยด้านการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม
(Ethical Consumerism: EC) ปัจจัยด้านความมุ่งมั่นของผู้บริโภค (Consumer Commitment: CC)  
และความภักดี (Loyalty: L) ที่ n = 275 

ตารางที่ 3.3: การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 275 
 

 
PE TS PP PM PD SI EC CC L 

PE1 0.750        
 

     
PE2 0.115        

 
     

PE3 0.711        
 

     

PE4 0.007        
 

     
PE5 0.138        

 
     

PE6 0.321 
 

            

TS1  0.432              
TS2  0.691              

TS3  0.621              
TS4  0.697              

PP1   
 

0.605           

PP2 
 

  0.408           
PP3 

 
  0.648           

PP4 
 

  0.692           

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้างด้วย Factor Analysis ที่ n = 275 
 

 PE  TS   PP  PM   PD  SI  EC  CC L 

PM1 
   

0.716 
 

 
  

 

PM2 
   

0.710 
 

 
  

 
PM3 

   
0.701 

 
 

  
 

PM4 
   

0.692 
 

 
  

 

PD1 
   

  0.077  
  

 
PD2 

   
  0.098  

  
 

PD3 
   

  0.101  
  

 
PD4 

   
  0.161  

  
 

SS1           0.390 
 

   

SS2           0.219 
 

   
SS3           0.374 

 
   

SS4           0.841 
 

   

SS5       
 

  0.770      
EC1     

 
     0.048    

EC2            0.122    

EC3            0.134    
EC4            0.187    

CC1              0.021  
CC2              0.085  

CC3              0.053  

CC4     
 

       0.065  
L1     

 
          0.815 

L2     
 

          0.801 

L3     
 

          0.754 
L4 

        
0.706 
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จากตารางที่ 3.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบของแต่ละปัจจัย จะพบว่า 
 ปัจจัยด้านส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยา (Pharmacological Essence: PE) 

จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยา (Pharmacological 
Essence) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 
องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 6 ข้อค าถาม ได้แก่ ฉันเลือกเครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีที่ใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติ (PE1) ฉันเลือกเครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีเนื่องจากสีและมีกลิ่นที่น่าสนใจ (PE2) ฉันเลือกเครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีจากค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญที่น่าเชื่อถือ (PE3) 
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีช่วยส่งเสริมวัฒนธรรมในตัวฉัน (PE4) 
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีตอบสนองความต้องการของฉัน (PE5) 
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีมีความเหมาะสมกับผู้ที่มีผิวแพ้ง่าย (PE6) 

ซึ่งในค าถามข้อที่ 2 4 และ 5 คือ ฉันเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีเนื่องจากสีและมีกลิ่นที่น่าสนใจ (PE2) เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี
ช่วยส่งเสริมวัฒนธรรมในตัวฉนั (PE4) และเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี
ตอบสนองความต้องการของฉัน (PE5) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่น่าจัดอยู่ในกลุ่มนี้ เนื่องจากค่า
น้ าหนักขององค์ประกอบนั้น มีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดในองค์ประกอบนี้จะนับเป็น
ข้อจ ากัดในงานวิจัยนี้ต่อไป 

ปัจจัยด้านการตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ (Price-
Conscious Decisions and Effective Promotion: PD) จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้าน
การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ (Price-Conscious Decisions and 
Effective Promotion) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor 
Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ฉันซื้อ
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีโดยขึ้นอยู่กับราคาของมัน (PD1) ฉันซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีที่ราคาไม่แพง (PD2) ฉันซื้อผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีเมื่อมีการให้
ส่วนลดเช่น ลด 50% (PD3) ฉันซื้อผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีเมื่อมีโปรโมชั่น เช่น 1 แถม 1 (PD4) 

ซึ่งในค าถามข้อที่ 1 2 3 และ 4 คือ ฉันซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีโดยขึ้นอยู่กับราคาของมัน (PD1) ฉันซื้อผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีที่ราคาไม่แพง(PD2)ฉัน
ซื้อผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีเมื่อมีการให้ส่วนลดเช่น ลด 50% (PD3) และฉันซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ประเทศเกาหลีเมื่อมีโปรโมชั่น เช่น1 แถม 1 (PD4) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่น่าจัดอยู่ในกลุ่มนี้ 
เนื่องจากค่าน้ าหนักขององค์ประกอบนั้น มีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม ขอ้จ ากัดในองค์ประกอบนี้
จะนับเป็นข้อจ ากัดในงานวิจัยนี้ต่อไป 
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 ปัจจัยด้านการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคม (Sale Representatives  and  
Social Influences: SS) จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและ
สังคม (Sale Representatives  and  Social Influences) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปร
อิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถามจ านวน 5 ข้อ
ค าถาม ได้แก่ ฉันซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีเพราะค าแนะน าจากผู้ขาย
(SS1) ค าแนะน าของสมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
จากประเทศเกาหลีของฉัน (SS2) อิทธิพลจากเพื่อนมีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางและผลติภัณฑ์บ ารุง

ผิวจากประเทศเกาหลีของฉัน (SS3) ค าแนะน าของบิวตี้บล็อกเกอร์ (Beauty Blogger) มีอิทธิพลต่อ
การเลือกซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีของฉัน (SS4) ค าแนะน าของดารา
หรือผู้ที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อฉันในการเลือกซ้ือเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลี (SS5) 

ซึ่งในค าถามข้อที่ 2 คือ ค าแนะน าของสมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีของฉัน (SS2) อาจจะ เป็นข้อค าถามท่ีไม่น่าจัด
อยู่ในกลุ่มนี้ เนื่องจากค่าน้ าหนักขององค์ประกอบนั้น มีค่าน้อยกว่า 0.3  อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดใน
องค์ประกอบนี้จะนับเป็นข้อจ ากัดในงานวิจัยนี้ต่อไป 

ปัจจัยด้านการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม (Ethical Consumerism: EC) จากการ
วิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม (Ethical Consumerism) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ 
ประกอบด้วยค าถามจ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ฉันเลือกใช้ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีที่ส่งเสริม
ความรับผิดชอบต่อสังคมเช่น มีกระบวนการผลิตที่ไม่ทิ้งของเสียสู่สิ่งแวดล้อม (EC1) ฉันเลือก
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีที่ไม่มีการทดลองกับสัตว์ (EC2) ฉันจะเลือก
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีที่รักสิ่งแวดล้อม เช่น ใช้วัสดุที่ย่อยสลายได้ใน
ธรรมชาติ เป็นต้น (EC3) ฉันเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีเพราะบรรจุ
ภัณฑ์พัฒนาจากวัสดุรีไซเคิล(EC4)  

ซึ่งในค าถามข้อที่ 2 3 และ 4 คือ ฉันเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีที่ไม่มีการทดลองกับสัตว์ (EC2) ฉันจะเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีที่รักสิ่งแวดล้อม เช่น ใช้วัสดุที่ย่อยสลายได้ในธรรมชาติ เป็นต้น (EC3) และฉันเลือก
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีเพราะบรรจุภัณฑ์พัฒนาจากวัสดุรีไซเคิล 
(EC4) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่น่าจัดอยู่ในกลุ่มนี้ เนื่องจากค่าน้ าหนักขององค์ประกอบนั้น มีค่าน้อย
กว่า 0.3  อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดในองค์ประกอบนี้จะนับเป็นข้อจ ากัดในงานวิจัยนี้ต่อไป 
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ปัจจัยด้านความมุ่งม่ันของผู้บริโภค (Consumer Commitment: CC) จากการวิเคราะห์
องค์ประกอบในด้านความมุ่งมั่นของผู้บริโภค (Consumer Commitment) สามารถจัดโครงสร้างใน
กลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ ดังนี้ ประกอบด้วยค าถาม
จ านวน 4 ข้อค าถาม ได้แก่ ฉันมีความมุ่งมั่นที่จะใช้ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลี (CC1) ฉันสนับสนุน
การใช้ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีอย่างมาก (CC2) ฉันไว้ใจผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลี (CC3) ฉัน
เลือกใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีเท่านั้น (CC4)  

ซึ่งในค าถามข้อที่ 1 2 3 และ 4 คือ ฉันมีความมุ่งมั่นที่จะใช้ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลี 
(CC1) ฉันสนับสนุนการใช้ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีอย่างมาก (CC2) ฉันไว้ใจผลิตภัณฑ์จาก
ประเทศเกาหลี (CC3) ฉันเลือกใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีเท่านั้น 
(CC4) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่น่าจัดอยู่ในกลุ่มนี้ เนื่องจากค่าน้ าหนักขององค์ประกอบนั้น มีค่าน้อย
กว่า 0.3  อย่างไรก็ตาม ข้อจ ากัดในองค์ประกอบนี้จะนับเป็นข้อจ ากัดในงานวิจัยนี้ต่อไป 

 

3.5 สถิติ และการวิเคราะห์ข้อมูล 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้การวิเคราะห์

หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter ก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 ซึ่งผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง แล้วท าการประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS และสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยใช้ค่าร้อยละ
เพ่ืออธิบายข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 



 

บทที่ 4 

ผลการศึกษา 

 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภค ในเขตลาดพร้าวและห้วยขวางของกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ท า
การแจกแบบสอบถามให้แก่ผู้บริโภคที่ใช้หรือเคยใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีแบรนด์ใดก็ได้ที่มีวางจ าหน่ายในกรุงเทพมหานคร โดยเป็นประชากรในเขตลาดพร้าวและเขต
ห้วยขวาง เนื่องจากเป็นเขตท่ีมีห้างสรรพสินค้าและร้านเครื่องส าอางที่มีผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลี
เป็นจ านวนมาก ซ่ึงนักวิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น เป็นการเลือกตัวอย่างแบบ
เจาะจงกับผู้บริโภคท่ีเคยใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีในพ้ืนที่ดังกล่าว
แล้วเท่านั้น โดยมีจ านวนประชากรเขตลาดพร้าว 121,000 คน และเขตห้วยขว้าง 80,735 คนโดย
แจกในเขตลาดพร้าวจ านวน 140 ชุด และเขตห้วยขวางจ านวน 135 ชุด รวมทั้งหมด 275 ชุด ใน
ระหว่างวันที่ 10 - 17 กันยายน 2560 และด าเนินการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ SPSS ทั้งนี้ผู้วิจัยได้น าผลลัพธ์การตอบแบบสอบถามมาวิเคราะห์หาความเชื่อมั่น (Reliability) 
และความสอดคล้องกันในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.700 – 0.912 ดังตารางที่ 3.1 ซึ่งถือว่ามี
ความเชื่อมั่นสูง เนื่องจากค่าท่ีได้ใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.65 (Nunnally, 1978) จากนั้นจึงน า
ข้อมูลมาวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์และเสนอผลการวิเคราะห์ ดังนี้ 

4.1สรุปผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง ร้อยละ 81.8 อายุ 21-25 ปี ร้อยละ 73.6 

สถานภาพโสด ร้อยละ 98.5 การศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 80.0 รายได้ 10,001 – 20,000 
บาท ร้อยละ 45.1  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง ร้อยละ 43.9 ซื้อเครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีจากที่ร้าน Watson, Boots, Eve & Boy, Lashes เช่น  
Laneige, Peripera, Etude ร้อยละ 40.85 ซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลี500-1,000 บาทต่อครั้ง ร้อยละ 37.9และเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีที่ใช้บ่อยที่สุดยี่ห้อ Etude ร้อยละ 27.1 

4.2ผลการศึกษาด้านตัวแปร 
การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของ

เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของข้อมูลด้านส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยา 
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ความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส ประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก ความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ท่ีผ่าน
มา การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ การจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและ
สังคม การคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม และความมุ่งมั่นของผู้บริโภค มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี
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ตารางที่ 4.1: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตาม โดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 

Variable Mean S.D.
Cronbach'

s Alpha
PE TS PP PM PD SI EC CC L

ส่วนผสมส ำคัญทำงเภสัชวิทยำ (PE) 3.5552 0.6753 0.7 1

ควำมรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส (TS) 3.5436 0.6897 0.828 0.622** 1

ประสบกำรณ์ปัจจุบันเชิงบวก (PP) 3.4736 0.7718 0.82 0.666** 0.707** 1

ควำมทรงจ ำในเชิงบวกจำกประสบกำรณ์ที่

ผ่ำนมำ (PM) 3.6291 0.7633 0.887 0.593** 0.715** 0.781** 1

กำรตัดสินใจทีค่ ำนึงถึงเร่ืองรำคำและ

โปรโมชั่นทีม่ปีระสิทธิภำพ (PD) 3.73 0.9244 0.864 0.317** 0.416** 0.390** 0.454** 1

กำรจูงใจจำกตัวแทนจ ำหน่ำยและสังคม (SS)
3.3215 0.7957 0.748 0.466** 0.429** 0.476** 0.433** 0.433** 1

กำรคุ้มครองผู้บริโภคด้ำนจริยธรรม (EC) 3.2155 0.9809 0.912 0.472** 0.323** 0.399** 0.336** 0.318** 0.507** 1

ควำมมุง่มัน่ของผู้บริโภค (CC) 3.1136 0.8866 0.863 0.602** 0.560** 0.724** 0.674** 0.296** 0.470** 0.485** 1

ควำมภักดี (L) 2.7791 0.9637 0.884 0.515** 0.465** 0.665** 0.589** 0.202** 0.394** 0.399** 0.825** 1

** มนีัยส ำคัญทำงสถิติทีร่ะดับ .01
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จากตารางที่ 4.1 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ

ภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
ปัจจัยด้านสาระส าคัญทางเภสัชวิทยามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.515) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .01  

สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัสมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีใน
การใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้าน
ความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัสมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวจากประเทศเกาหลี (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.465) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวกมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
ปัจจัยด้านประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวกมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.665) อย่างมนีัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
(Pearson’s Correlationเท่ากับ 0.589) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
ผลจากการวิเคราะห์พบว่า ปัจจัยด้านการตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.202) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวก
ต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี ผลจากการวิเคราะห์
พบว่า ปัจจัยด้านการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการ
ใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.394) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
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สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อ
ความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี หรือไม่ ผลจากการ
วิเคราะห์พบว่า ด้านการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรมมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.399) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านความมุ่งมั่นของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีใน
การใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
ปัจจัยด้านความมุ่งมั่นของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.825) อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ .01 

4.3 ผลการทดสอบสมมติฐานของแต่ละสมมติฐาน 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) 
 

 
Model 

Sum of 
Squares 

 
df 

Mean 
Square 

 
F 

 
Sig. 

1 การถดถอย 
Regression 

177.450 8 22.181 76.559 0.000b 

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

77.068 266 .290   

Total 254.517 274    

 
 จากตารางที่ 4.2 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุคูณ ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยด้านสาระส าคัญทางเภสัชวิทยา ความรู้สึกต่อ
เนื้อสัมผัส ประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก ความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมา การ
ตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ การจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคม 
การคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม และความมุ่งมั่นของผู้บริโภค มีอิทธิพลเชิงบวกต่อตัวแปรตาม คือ
ความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีเนื่องจากพบว่าค่า Sig. 
ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ตารางที่ 4.3: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

Dependent Variable : Loyalty , R = 0.835, R2 = 0.697, Constant(a) = -0.039 
Independent Variables  Std Error T Sig Tolerance VIF 

(Constant)  0.205 -0.191 0.849   
ส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยา (PE) -0.007 0.072 -0.136 0.892 0.447 2.205 
ความรูส้ึกต่อเนื้อสมัผสั (TS) -0.070 0.075 -1.309 0.192 0.394 2.522 

ประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก (PP) 0.190** 0.082 2.940 0.004 0.266 3.680 
ความทรงจ าในเชิงบวกจาก
ประสบการณ์ที่ผ่านมา (PM) 

0.038 0.078 0.619 0.536 0.300 3.311 

การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและ
โปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ (PD) 

-0.079 0.042 -1.943 0.053 0.694 1.434 

การจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและ
สังคม (SS) 

0.013 0.055 0.307 0.759 0.584 1.678 

การคุ้มครองผู้บรโิภคดา้นจริยธรรม 
(EC) 

0.006 0.042 0.151 0.880 0.623 1.603 

ความมุ่งมั่นของผู้บรโิภค (CC) 0.718** 0.059 12.890 0.000 0.381 2.576 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตารางที่ 4.3สามารถอธิบายสมมติฐานที่ตั้งไว้ได้ดังนี้ 
จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 

พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีและชี้ให้เห็นว่าความมุ่งมั่นของผู้บริโภค (Sig = 0.000) และประสบการณ์ปัจจุบันเชิง
บวก (Sig = 0.004) โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถ
พยากรณ์ความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีได้อย่างมี
นัยส าคัญ ในขณะที่ปัจจัยด้านส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยา (Sig = 0.892) ปัจจัยความรู้สึกต่อเนื้อ
สัมผัส (Sig = 0.192) ปัจจัยความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมา (Sig = 0.536) ปัจจัย
การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ (Sig = 0.053) ปัจจัยการจูงใจจาก
ตัวแทนจ าหน่ายและสังคม (Sig = 0.759) และปัจจัยการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม(Sig = 
0.880) ปัจจัยทั้ง 6 ตัวแปรนี้ไม่มีระดับนัยส าคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์ความ
ภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีได้อย่างมีนัยส าคัญ 
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โดยตัวแปรต้นที่มีอ านาจพยากรณ์ท่ีดีที่สุด คือ ปัจจัยความมุ่งม่ันของผู้บริโภคโดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.718 และปัจจัยประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวกโดยมีค่า
สัมประสิทธิ์ถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.190 ท าให้ตัวแปรทั้งสองสามารถอธิบายความภักดีใน
การใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี ได้ร้อยละ 70.1 และอีกร้อยละ 29.9 
เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และมีค่าความคลาดเคลื่อนของการณ์พยากรณ์ท่ี 
±0.205 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังนี้  

Y (ความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี) = (±0.205) 
+ 0.718 (ปัจจัยความมุ่งมั่นของผู้บริโภค) + 0.190 (ปัจจัยด้านประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก) 

จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า หากเพ่ิมปัจจัยความมุ่งมั่นของผู้บริโภค 1 หน่วย ในขณะที่
ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ ความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีจะ
เพ่ิมข้ึนเป็น 0.718 หน่วย หากเพ่ิมปัจจัยปัจจัยด้านประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวกเปลี่ยนแปลง 1 
หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงท่ี ความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีจะเพ่ิมข้ึนเป็น 0.190 หน่วย 

จากตารางที่ 4.3 สามารถน าไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังนี้ 
สมมติฐานข้อที่ 9 จากการที่ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยความมุ่งมั่นของผู้บริโภคและปัจจัยด้าน
ประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
จากประเทศเกาหลีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยอื่น ๆ ได้แก่ ปัจจัยด้านสาระส าคัญทาง
เภสัชวิทยา ปัจจัยความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส ปัจจัยความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมา 
ปัจจัยการตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ ปัจจัยการจูงใจจากตัวแทน
จ าหน่ายและสังคม ปัจจัยการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการ
ใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 

4.4ผลการวิเคราะห์อ่ืน 
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระใน
ระดับท่ีค่อนข้างสูง เมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity 
คือ การมีสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (Nitiphong, 2012) หรือการที่
มีสภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน 
 ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะท าให้ตัวค านวณที่ได้มี
ค่าความเบี่ยงเบนไปจากค่าแท้จริง โดยปัญหาเรื่อง Multicollinearity นั้นมีสาเหตุมาจากขนาด 
(Degree) ของความสัมพันธ์ ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวค านวณจะไม่เบี่ยงเบนไป
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จากค่าแท้จริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระ
จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง คือ ไม่เกิด Multicollinearity ("ความหมายขอบเขตและขั้นตอนการ
วิจัยทางเศรษฐมิติ", 2554) 
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ ค่า 
Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได้ โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังนี้ 
 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสม ไม่ควรเกิน 4 หากเกินกว่านี้แสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (Miles & Shevlin, 2001) 
 Tolerance หากกค่า Tolerance < 0.2 (O'Brien, 2001) หรือ Tolerance < 0 
(Pedhazur, 1997) แสดงว่าเกิด Multicollinearity 
 จากผลการวิเคราะห์ในตารางที่ 4.3 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด คือ 0.266 ซึ่งไม่
ต่ ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากที่สุด คือ 3.680 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังนั้นแสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity นั่นเอง 
 

4.5ผลสรุปการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการทดสอบสมมติฐานด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ปัจจัยความมุ่งมั่นของ
ผู้บริโภค และปัจจัยด้านประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 ส่วนปัจจัยด้านสาระส าคัญ
ทางเภสัชวิทยา ปัจจัยความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส ปัจจัยความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมา 
ปัจจัยการตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ ปัจจัยการจูงใจจากตัวแทน
จ าหน่ายและสังคม ปัจจัยการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม ไม่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการ
ใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ดังภาพที่
4.1
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  

จากกรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

 
ภาพที่ 1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก 
กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง 
พหุคูณ 

ส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยา 
(Pharmacological Essence) 

 

ภาพที ่2: ผลของการทดสอบดว้ยการ
วิเคราะห์เชิงพหคูุณ (Multiple Regression 

Analysis) จาก 
กรอบแนวคิดของการวิจยั สามารถสรุปผล

การทดสอบดว้ยการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
ความกังวลต่อสิ่งแวดล้อม  

(Environmental Concern) 

H1: β= -0.039 , r = 0.515 

 

H1: β= 0.031 , r = 0.293  

ความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส 
(Tactile Sensations) 

 
เทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้าประเภทแบตเตอรี่  

(Battery Electric Vehicle (BEV) Technology) 

H2: β=-0.007 , r = 0.465 

 

H2: β=0.071 , r = 0.453 

ประสบการณ์ปัจจบุันเชิงบวก 
(Positive Present Experience) 

 
กลุ่มอ้างอิง  

(Subjective Norm) 

H3: β= 0.190**, r = 0.665 

 

H3: β= 0.310** , r = 0.585 

ความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมา 
(Positive Memories From Past Experience) 

 
คุณลักษณะที่น่าสนใจของยานพาหนะ  
(Vehicle Attributes of Interest) 

H4: β= 0.038 , r = 0.589 

 

H4: β= 0.053 , r = 0.491 

การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มี
ประสิทธิภาพ 

(Price-Conscious Decisions and Effective Promotion) 

 
 

H6β= -0.079 , r = 0.202 

 

H6β= 0.136 , r = 0.529 

การคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม 
(Ethical Consumerism) 

) 
 

อิทธิพลของภาพลักษณแ์ละสังคม  
(Image/Social Influences) 

H7: β= 0.013 , r = 0.394 

 

H7: β= 0.075 , r = 0.492 

ความมุ่งมั่นของผู้บริโภค 
(Consumer Commitment) 

 
ความคุ้มค่าของราคา 

(Price Value) 

H8: β= 0.718**, r = 0.399 

 

H8: β= 0.216** , r = 0.508 

ความภักด ี

(Loyalty) 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 

**มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

หมายถึง มีนัยส าคัญทางสถติิที่ .01 

 

 

หมายถึง ไม่มีนยัส าคัญทางสถิติที่ .01 

 

หมายถึง ไม่มีนยัส าคัญทางสถิติที่ .01 

มีอิทธิพล 

ไม่มีอิทธิพล 

 

มีอิทธิพล 

ไม่มีอิทธิพล 



 

บทที่ 5 

การอภิปรายผล 

 
การศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อหา
ปัจจัยด้านสาระส าคัญทางเภสัชวิทยาความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัสประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวกความทรง
จ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ท่ีผ่านมาการตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มี
ประสิทธิภาพการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคมการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรมความมุ่งม่ัน
ของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยฉบับนี้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Approach) โดยการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  

กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่ใช้หรือเคยใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
จากประเทศเกาหลีที่มีวางจ าหน่ายในกรุงเทพมหานคร หรือสั่งซื้อผ่านช่องทางออนไลน์จ านวน 275
คนในช่วงเดือนกันยายน 2560บริเวณอาคารรสา และห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลในเขตลาดพร้าว และ
บริเวณอาคารเสริมทรัพย์ในเขตห้วยขวาง ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่ง
ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 

5.1สรุปผลการศึกษาภาพรวม 
 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-25 ปี มีสถานภาพโสด การศึกษา
ระดับปริญญาตรี รายได้ประมาณ 10,001 – 20,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง ซึ่ง
ส่วนใหญ่ซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีจากที่ร้าน Watson, Boots, 
Eve&Boy, Lashes เช่น  Laneige, Peripera, Etude เป็นต้น และใช้เงิน 500-1,000 บาท เพื่อซื้อ
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีต่อครั้ง โดยเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวจากประเทศเกาหลีที่ใช้บ่อยที่สุดคือยี่ห้อEtudeผลการศึกษาและวิเคราะห์ตามสมมติฐาน พบว่า

ยอมรับสมมติฐาน  แต่มีเพียงปัจจัยด้านความมุ่งมั่นของผู้บริโภค (Consumer Commitment) (β = 
0.718) และปัจจัยด้านประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก (Positive Present Experience) 

(β = 0.190) มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งสามารถอธิบายอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี ได้ร้อยละ 70.1 และอีกร้อยละ 29.9 เกิดจากอิทธิพลตัว
แปรอื่นๆ ที่ไม่ได้น ามาศึกษา และมีความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ ± 0.205 ส่วนปัจจัยด้าน
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ส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยา (Pharmacological Essence) ปัจจัยด้านความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส
(Tactile Sensations) ปัจจัยด้านความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมา (Positive 
Memories from Past Experience) ปัจจัยด้านการตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มี
ประสิทธิภาพ (Price-Conscious Decisions and Effective Promotion) ปัจจัยด้านการจูงใจจาก
ตัวแทนจ าหน่ายและสังคม (Sale Representatives  and  Social Influences) ปัจจัยด้านการ
คุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม (Ethical Consumerism) ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในการใช้
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) ไม่เกิน 4 แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์กันเอง หรือไม่
เกิด Multicollinearity (Miles & Shevlin, 2001) ซึ่งผู้วิจัยสามารถสร้างสมการการถดถอยได้ดังนี้  
 Y (ความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี) = -0.039+ 

0.718 (ปัจจัยความมุ่งม่ันของผู้บริโภค) + 0.190 (ปัจจัยด้านประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก) 

5.2การอภิปรายผล 
 การศึกษาเก่ียวกับอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัยด้านส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยาความรู้สึกต่อ
เนื้อสัมผัสประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวกความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมาการ
ตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคม
การคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรมความมุ่งม่ันของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยการเก็บ
แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้างต้นพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจ ดังนี้ 

สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยามีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีผลการทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านสาระส าคัญทางเภสัชวิทยามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 เนื่องจากผู้บริโภคกังวลเกี่ยวกับส่วนผสม กลิ่นและสีของผลิตภัณฑ์ 
รวมไปถึงความน่าเชื่อถือของผู้ที่ให้ค าแนะน า ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของSharmila et al. 
(2015) พบว่า สาระส าคัญทางเภสัชวิทยาไม่ส่งผลต่อความแตกต่างระหว่างเพศในการท าความเข้าใจ
ถึงรูปแบบซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในมอริเชียส:
การศึกษาถึงกลุ่มลูกค้าเพศหญิง 
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สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัสมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีใน
การใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีผลการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัสมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี
(Pearson’s Correlation) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 เนื่องจากผู้บริโภคให้ความส าคัญและมี
ความกังวลในเรื่องของเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์เกาหลี รวมไปถึงเรื่องการซึมซาบได้ไว เมื่อใช้แล้วมี
ความบางเบาไม่เหนอะหนะ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Eunjoo & Marie (2015) ศึกษาวิจัยเรื่อง
แนวความคิดของการตัดสินภาพลักษณ์แบบองค์รวมต่อแบรนด์แฟชั่นที่เกี่ยวข้อง กล่าวว่า ผู้บริโภคให้
ความใส่ใจในเรื่องเนื้อสัมผัสของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผลต่อภาพลักษณ์แบบองค์รวมต่อแบรนด์แฟชั่นที่
เกี่ยวข้อง 

สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวกมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความ
ภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีผลการทดสอบสมมติฐานโดย
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้านประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวกมี
ความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 เพราะหลังจากท่ีผู้บริโภคได้ใช้ผลิตภัณฑ์แล้วเกิด
ประสบการณ์เชิงบวกเนื่องจากมีคุณภาพอย่างสม่ าเสมอหรือมีการปรับปรุงให้ทันสมัยอยู่เรื่อย ๆ ท า
ให้เกิดการนึกถึงผลิตภัณฑ์นั้นทันทีซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Eunjoo & Marie (2015) พบว่า 
ประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวกส่งผลต่อภาพลักษณ์แบบองค์รวมต่อแบรนด์แฟชั่นที่เกี่ยวข้อง เนื่องจาก
ผู้บริโภคได้รับประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ  

สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมามี
ความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีผล
การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้าน
ความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมามีความสัมพันธ์บวกต่อความภักดีในการใช้
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี (Pearson’s Correlation) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 เนื่องจากผู้บริโภคมีความทรงจ าที่ดีและมีความสุขที่ได้ใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี ซ่ึงมีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Eunjoo & Marie (2015) กล่าวว่า 
ความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมาส่งผลต่อภาพลักษณ์แบบองค์รวมต่อแบรนด์แฟชั่น
ที่เก่ียวข้อง โยเป็นไปในเชิงของความสัมพันธ์ที่มีมายาวนานระหว่างผู้บริโภคและตราสินค้านั้น 

สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ
มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี
ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน พบว่า ปัจจัยด้าน
การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการ
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ใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.202) 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 ผู้บริโภคมีความกังวลในเรื่องของราคาเหมาะสมกับคุณภาพมากน้อย
เพียงใด รวมไปถึงเรื่องการจัดโปรโมชั่นที่น่าสนใจ อย่างเช่น ลด 50% หรือ 1 แถม1 ซึ่งไม่สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Sharmila et al. (2015) ที่กล่าวว่า การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่
มีประสิทธิภาพไม่ส่งผลต่อความแตกต่างระหว่างเพศในการท าความเข้าใจถึงรูปแบบซื้อเครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในมอริเชียส:การศึกษาถึงกลุ่มลูกค้าเพศหญิง 

สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
ปัจจัยด้านการจูงใจจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี (Pearson’s Correlation) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ี .01 ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับค าแนะน าจากผู้ขายสมาชิกในครอบครัว เพ่ือน และบุคคลที่
มีชื่อเสียง ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sharmila et al. (2015) ได้กล่าวว่าการจูงใจจากตัวแทน
จ าหน่ายและสังคมไม่ส่งผลต่อความแตกต่างระหว่างเพศในการท าความเข้าใจถึงรูปแบบซื้อ
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในมอริเชียส: การศึกษาถึงกลุ่ม
ลูกค้าเพศหญิง 

สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์
พบว่า ด้านการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรมมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี (Pearson’s Correlation) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 
ผู้บริโภคเน้นถึงจริยธรรมที่ผลิตภัณฑ์มีต่อสังคม เช่น ไม่ทิ้งของเสียสู่สิ่งแวดล้อมไม่มีการทดลองกับ
สัตว์ใช้วัสดุที่ย่อยสลายได้ในธรรมชาติ และบรรจุภัณฑ์พัฒนาจากวัสดุรีไซเคิล ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Sharmila et al. (2015) พบว่าการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรมส่งผลต่อการซื้อ
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมในมอริเชียสของกลุ่มลูกค้าเพศหญิง 
เพราะเปรียบเสมือนว่าพวกเขาได้มีส่วนช่วยสังคม 

สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านความมุ่งมั่นของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์บวกต่อความภักดีใน
การใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี หรือไม่ ผลจากการวิเคราะห์พบว่า 
ปัจจัยด้านความมุ่งมั่นของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์บวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี (Pearson’s Correlation) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี .01 
เนื่องจากผู้บริโภคมีความมุ่งมั่น พร้อมสนับสนุน และไว้ใจการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Eunjoo & Marie (2015) พบว่า ประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวกส่งผลต่อภาพลักษณ์แบบองค์รวม
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ต่อแบรนด์แฟชั่นที่เกี่ยวข้อง เพราะได้ใช้ผลิตภัณฑ์จนเกิดความไว้วางใจจนเกิดเป็นความภักดีต่อตรา
สินค้า 

สมมติฐานข้อที่ 9จากการทดสอบสมมติฐานโดย การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า 
ปัจจัยที่มีอ านาจพยากรณ์ความภักดีของผู้บริโภค ได้แก่ ปัจจัยความมุ่งม่ันของผู้บริโภค และปัจจัย
ประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01 โดยผลการวิจัยสอดคล้องกับงานของ
Eunjoo & Marie (2015) ซึ่งศึกษาวิจัยเรื่อง แนวความคิดของการตัดสินภาพลักษณ์แบบองค์รวมต่อ
แบรนด์แฟชั่นที่เกี่ยวข้อง พบว่า ความมุ่งม่ันของผู้บริโภคและประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวกมีอิทธิพล
เชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อแนวความคิดของการตัดสินภาพลักษณ์แบบองค์รวมต่อแบรนด์แฟชั่นที่
เกี่ยวข้องรวมไปถึงส่งผลต่อความภักดีที่มีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค เพราะการที่ผู้บริโภคจะมีความ
มุ่งม่ันในและประสบการปัจจุบันเชิงบวกนั้นเกิดจากการที่ผู้บริโภคได้เคยใช้ผลิตภัณฑ์ และผลิตภัณฑ์
นั้นต้องให้ผลลัพธ์ที่ดีแก่ผู้บริโภคจนเกิดเป็นความต้องการที่จะใช้สินค้าเดิมอีกครั้ง 

5.3ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ 
 ผู้ประกอบการหรือผู้จัดการด้านการตลาด ควรน าผลการวิจัยนี้ไปประกอบการวางแผน และ

พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่เกี่ยวข้อง โดยมุ่งปัจจัยตามล าดับ ดังนี้ 

 5.3.1ปัจจัยด้านความมุ่งมั่นของผู้บริโภค (Consumer Commitment) เนื่องจากปัจจุบันมี

เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์เพ่ือความงามออกมามากมาย ผู้ประกอบการจึงต้องสรรหากลยุทธ์ต่าง ๆ 

เพ่ือท าให้ผู้บริโภคเกิดความมุ่งมั่นในการที่จะใช้ผลิตภัณฑ์ โดยความมุ่งมั่นของผู้บริโภคสามารถเกิดขึ้น

ได้จากการท าให้พวกเขาไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ เมื่อมีความไว้วางใจผู้บริโภคก็พร้อมที่จะสนับสนุนและ

เลือกใช้ผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นส่วนส าคัญท่ีจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในผลิตภัณฑ์ 

 5.3.2 ปัจจัยด้านประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก (Positive Present Experience)

ผู้ประกอบการควรพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์อยู่เสมอ และมาตรฐานให้ได้โดยตลอดเพ่ือให้ลูกค้า

เกิดประสบการณ์ที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ คือเมื่อใช้แล้วเกิดผลลัพธ์ที่ดีกับผู้บริโภค เสมือนว่าผลิตภัณฑ์นั้น

เป็นส่วนหนึ่งของเรื่องราวที่ดีในชีวิตของผู้บริโภคซึ่งจะท าให้เมื่อผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้า ผลิตภัณฑ์นั้น

ก็จะถูกนึกถึงเป็นอันดับต้น ๆ 
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5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

 5.4.1 งานวิจัยในอนาคต นักวิจัยควรท าการส ารวจโดยการเพ่ิมกลุ่มตัวอย่างไปยังต่างจังหวัด
มากขึ้นหรือครอบคลุมทั่วประเทศ เพ่ือให้สามารถครอบคลุมประชากรผู้ซื้อเครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีได้มากขึ้นตลอดจนศึกษาปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ตามแต่ละจังหวัดหรือ
แต่ละท้องถิ่นเพ่ิมเติม ว่ามีอิทธิพลต่อความภักดีในการซ้ือซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีเหมือนกันหรือแตกต่างกันอย่างไร 
 5.4.2นักวิจัยควรเพิ่มเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลอื่นๆ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก การ
สนทนากลุ่มเพ่ือให้พบปัญหาและความต้องการที่แท้จริงของกลุ่มผู้ที่เลือกใช้เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีของมากข้ึน เพ่ือเป็นประโยชน์ในการพัฒนากลยุทธ์ทาง
การตลาดบนตลาดเครื่องส าอางให้มีประสิทธิภาพ และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้มากข้ึนในอนาคต 
 5.4.3 นักวิจัยสามารถศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีของแต่ละช่วงวัย ว่าแต่ละช่วงวัยนั้นมีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีมากน้อยเพียงใด รวมไปถึงศึกษาว่าในแต่ละช่วงของเงินเดือนมี
อิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีหรือไม่ 
 5.4.4 จากการท า Factors Analysis ท้ายบทที่ 3 ในการศึกษาปัจจัยด้านด้านสาระส าคัญ
ทางเภสัชวิทยา ในข้อค าถามฉันเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีเนื่องจาก
สีและมีกลิ่นที่น่าสนใจ (PE2) เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีช่วยส่งเสริม
วัฒนธรรมในตัวฉัน(PE4) และเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีตอบสนองความ
ต้องการของฉัน (PE5) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่ควรจะจัดอยู่ในกลุ่มนี้ ปัจจัยด้านการตัดสินใจที่
ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ ในข้อค าถามฉันซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวจากประเทศเกาหลีโดยขึ้นอยู่กับราคาของมัน (PD1) ฉันซื้อผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีที่ราคาไม่
แพง (PD2) ฉันซื้อผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีเมื่อมีการให้ส่วนลดเช่น ลด 50% (PD3) และฉันซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีเมื่อมีโปรโมชั่น เช่น 1 แถม 1 (PD4) ปัจจัยด้านการจูงใจจากตัวแทน
จ าหน่ายและสังคม ในข้อค าถามค าแนะน าของสมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีของฉัน (SS2) อาจจะเป็นข้อค าถามท่ีไม่น่าจัด
อยู่ในกลุ่มนี้ ด้านการคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม ในข้อค าถามฉันเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีที่ไม่มีการทดลองกับสัตว์ (EC2) ฉันจะเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีที่รักสิ่งแวดล้อม เช่น ใช้วัสดุที่ย่อยสลายได้ในธรรมชาติ เป็นต้น (EC3) 
และฉันเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีเพราะบรรจุภัณฑ์พัฒนาจากวัสดุ
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รีไซเคิล(EC4) อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่น่าจัดอยู่ในกลุ่มนี้ และปัจจัยด้านความมุ่งม่ันของผู้บริโภค ใน
ข้อค าถามฉันมีความมุ่งมั่นที่จะใช้ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลี (CC1)ฉันสนับสนุนการใช้ผลิตภัณฑ์
จากประเทศเกาหลีอย่างมาก (CC2)ฉันไว้ใจผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลี (CC3)ฉันเลือกใช้
เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีเท่านั้น (CC4)อาจจะเป็นข้อค าถามที่ไม่ควรจะ
จัดอยู่ในกลุ่มนี้เช่นกัน เนื่องจากค่าน้ าหนักขององค์ประกอบนั้นๆ มีค่าน้อยกว่า 0.3 อย่างไรก็ตาม 
ข้อจ ากัดในองค์ประกอบนี้จะนับเป็นข้อจ ากัดในงานวิจัยนี้ต่อไป 
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ชุดที่............. 
 

แบบสอบถาม 
 

เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในการใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตลาดพร้าวและเขตห้วยขวางของกรุงเทพมหานคร 

ค าชี้แจง : แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพื่อน าไปประกอบการศึกษา
ระดับปริญญาโทบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อธุรกิจเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

ดังนั้นจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่าน
มากที่สุด โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยภาวินี ชื่นมงคล นักศึกษาปริญญาโท สาขาวิชาเอกการตลาด คณะ
บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
  
ส่วนที่ 1ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ค าชี้แจง : ให้ท่านตอบค าถามโดยท าเครื่องหมาย  ในชอ่ง ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
1. เพศ 
  1.ชาย   2.หญิง 
2. อายุ 

 1. น้อยกว่า 18 ป ี  2. 18 - 20 ปี 
 3. 21 - 25 ปี  4. 26 - 30 ปี    
 5. 31 - 35 ปี  6. 36 - 40 ปี 
 7. 41 - 45 ปี  8. 46 ปี ขึ้นไป 

3.  สถานภาพ  
  1. โสด         2. สมรส       3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
4.  ระดับการศึกษา 

 1. อนุปริญญา / ปวส.    2. ปริญญาตรี 
 3. ปริญญาโท     4. ปริญญาเอก 
 5. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................  
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5.  รายได้ต่อเดือน 
 1. ต่ ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   2. 10,001 – 20,000 บาท  
 3. 20,001 – 30,000 บาท    4. 30,001 – 40,000 บาท  
 5. 40,001 บาท ขึ้นไป 

6. อาชีพ 
 1. พนักงานรัฐวิสาหกิจ / รับราชการ   2. พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 
 3. ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย    4. นิสิต / นักศึกษา 
 5. อื่นๆ ______________(โปรดระบุ) 

7.ท่านเลือกซ้ือเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีจากที่ใด(เลือกได้มากกว่า 1ข้อ) 

  1. ร้าน Watson, Boots, Eve & Boy, Lashes เช่น Laneige, Peripera, Etude 
  2. ห้างสรรพสินค้า เช่น Central, The Mall 
  3. ซุปเปอร์สโตล์ เช่น Lotus, Big C 
  4. ออนไลน์ เช่น Instagram, Facebook, Websiteอ่ืนๆ 
  5. อ่ืนๆ _______________(โปรดระบุ) 
8.ท่านจ่ายเงินเท่าไหร่ต่อการซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี1ครั้ง 
  1. น้อยกว่า 500 บาท   2. 500 - 1,000 บาท 
  3. 1,001 - 1,500 บาท   4. 1,501 - 2,000 บาท 
  5. มากกว่า 2,001 บาท 
9.เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีย่ีห้อใดที่ท่านใช้บ่อยที่สุด  

  1.Laneige   2.Innisfree   3.Tony Moly 

  4.Peripera   5.Etude   6.Skinfood 

  7.Mamonde  8. อ่ืนๆ_______________(โปรดระบุ) 
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ส่วนที่ 2 

ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมายลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ เพียง
ข้อละหนึ่งค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกข้อ 

 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

1.ส่วนผสมส าคัญทางเภสัชวิทยา (Pharmacological essence) 

1.1 ฉันเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีที่ใช้ส่วนผสมจากธรรมชาติ 

     

1.2 ฉันเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีเนื่องจากสีและมีกลิ่นที่น่าสนใจ 

     

1.3 ฉันเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีจากค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญที่
น่าเชื่อถือ 

     

1.4 เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีช่วยส่งเสริมวัฒนธรรมในตัวฉัน 

     

1.5 เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีตอบสนองความต้องการของฉัน 

     

1.6 เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีมีความเหมาะสมกับผู้ที่มีผิวแพ้ง่าย 

     

2.ความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส(Tactile Sensations) 

2.1 เนื้อสัมผัสของเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีจะดีกว่าของประเทศอ่ืนๆ 

     

2.2 เนื้อสัมผัสของเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีเป็นที่น่าพอใจ 

     

2.3 เนื้อสัมผัสของเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีซึมซาบได้เร็วไม่เหนียวเหนอะหนะ 

     

2.4 เนื้อสัมผัสของเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีมีความบางเบา 
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ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

3.ประสบการณ์ปัจจุบันเชิงบวก (Positive present experience) 
3.1 ผลิตภัณฑ์ของประเทศเกาหลีเข้ามาในใจทันทีเมื่อฉัน

ต้องการซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลี 

     

3.2 เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีช่วยเพ่ิมประสบการณ์ในชีวิตให้กับฉัน 

     

3.3 เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีมีคุณภาพดีอย่างสม่ าเสมอ 

     

3.4 ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีมีการปรับปรุงให้
ทันสมัยอยู่เสมอ 

     

4.ความทรงจ าในเชิงบวกจากประสบการณ์ที่ผ่านมา 
(Positive memories from past experience) 
4.1 ฉันมีความทรงจ าที่ดีกับเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
     

4.2 ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีช่วยท าให้ฉันรู้สึกมี
ความสุขที่ได้ใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ดี 

     

4.3 ฉันมีความทรงจ าเชิงบวกเก่ียวกับเครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 

     

4.4 ฉันอยากจะแนะน าประสบการณ์ที่ดีจากการใช้
ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลี 

     

5.การตัดสินใจที่ค านึงถึงเรื่องราคาและโปรโมชั่นที่มีประสิทธิภาพ 
(Price-conscious decisions and effective promotion) 

5.1 ฉันซื้อเนื้อสัมผัสของเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวจากประเทศเกาหลีโดยขึ้นอยู่กับราคาของมัน 

     

5.2 ฉันซื้อผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีที่ราคาไม่แพง 
 

     



44 
 

 

ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

5.3 ฉันซื้อผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีเมื่อมีการให้
ส่วนลดเช่น ลด 50% 

     

5.4 ฉันซื้อผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีเมื่อมีโปรโมชั่น 
 เช่น 1แถม1 

     

6.อิทธิพลจากตัวแทนจ าหน่ายและสังคม 
(Sale representatives and Social influences) 

6.1 ฉันซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีเพราะค าแนะน าจากผู้ขาย 

     

6.2 ค าแนะน าของสมาชิกในครอบครัวมีอิทธิพลต่อการ
เลือกซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีของฉัน 

     

6.3 อิทธิพลจากเพ่ือนมีผลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีของฉัน 

     

6.4 ค าแนะน าของบิวตี้บล็อคเกอร์(beauty blogger)มี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีของฉัน 

     

6.5 ค าแนะน าของดาราหรือผู้ที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพลต่อฉัน
ในการเลือกซ้ือเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
จากประเทศเกาหลี 

     

7.การคุ้มครองผู้บริโภคด้านจริยธรรม (Ethical Consumerism) 
7.1 ฉันเลือกใช้ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีที่ส่งเสริม

ความรับผิดชอบต่อสังคมเช่นมีกระบวนการผลิตที่ไม่
ทิ้งของเสียสู่สิ่งแวดล้อม 

     

7.2 ฉันเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีที่ไม่มีการทดลองกับสัตว์ 
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ระดับความเห็นด้วย 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

7.3 ฉันจะเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีที่รักสิ่งแวดล้อมเช่นใช้วัสดุที่ย่อยสลาย
ได้ในธรรมชาติเป็นต้น 

     

7.4 ฉันเลือกเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีเพราะบรรจุภัณฑ์พัฒนาจากวัสดุรี
ไซเคิล 

     

8.ความมุ่งม่ันของผู้บริโภค (Consumer commitment) 
8.1 ฉันมีความมุ่งมั่นที่จะใช้ผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลี      

8.2 ฉันสนบัสนุนการใชผ้ลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลีอย่าง
มาก 

     

8.3 ฉันไว้ใจผลิตภัณฑ์จากประเทศเกาหลี      
8.4 ฉันเลือกใช้เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก

ประเทศเกาหลีเท่านั้น 
     

9.ความจงรักภักดี (Loyalty) 
9.1 ฉันคิดว่าตัวฉันเป็นผู้มีความภักดีต่อเครื่องส าอางและ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลี 
     

9.2 เครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศ
เกาหลีจะเป็นทางเลือกแรกของฉัน 

     

9.3 ฉันจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์จากประเทศอ่ืนถ้ามีผลิตภัณฑ์
จากประเทศเกาหลีอยู่ในร้าน 

     

9.4 ฉันแนะน าให้ผู้อื่นซื้อเครื่องส าอางและผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวจากประเทศเกาหลี 
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ค าชี้แจง  : ขอให้ท่านแนะน าเพ่ิมเติมส าหรับปัจจัยอื่นๆ ที่มีผลต่อการกลับมาซื้อเครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากประเทศเกาหลีอีก 

 
 
 

โอกาสนี้ผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเปน็อย่างสูง 
นางสาวภาวินี  ชื่นมงคล 

E-Mail :Pawinee.chue@gmail.com 
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ภาคผนวก ข 

จดหมายตอบรับจากผู้ทรงคุณวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors Eng. V. Thai v. IOC ค าแนะน าจาก
ผู้เชี่ยวชาญ 

รวม
คะแนน 

Pharmacological essence ส่วนผสมส าคัญทางเภสัช
วิทยา 

   

(Sharmila et al., 
2015) 

I choose green 
cosmetics and 
beauty care 
products because 
of the natural 
ingredient 

PE1:ฉันเลือกเครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีที่ใช้
ส่วนผสมจากธรรมชาติ 

   

 I choose green 
cosmetics and 
beauty care 
products due to 
their appealing 
color and smell 

PE2:ฉันเลือกเครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีเนื่องจากสี
และมีกลิ่นที่น่าสนใจ 

   

 I choose green 
cosmetics and 
beauty care 
products based 
on credible expert 
advice 

PE3:ฉันเลือกเครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีจาก
ค าแนะน าของผู้เชี่ยวชาญ
ที่น่าเชื่อถือ 

   

 green cosmetics 
and beauty care 
products favor my 
culture 

PE4:เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีช่วยส่งเสริม
วัฒนธรรมในตัวฉัน 

   

 green cosmetics 
and beauty care 
products conform 
to my 

PE5: เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีตอบสนอง
ความต้องการของฉัน 
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requirements 

 green cosmetics 
and beauty care 
products are 
suitable for my 
allergy problems 

PE6: เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีมีความ
เหมาะสมกับผู้ที่มีผิวแพ้
ง่าย 

   

Tactile sensations ความรู้สึกต่อเนื้อสัมผัส    

(Eunjoo & 
Marie, 2015) 

the texture of this 
brandis better 
than other brands 

TS1: เนื้อสัมผัสของ
เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีจะดีกว่า
ของประเทศอ่ืนๆ 

   

 the texture of this 
brand is pleasant 

TS2: เนื้อสัมผัสของ
เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีเป็นที่น่า
พอใจ 

   

  TS3: เนื้อสัมผัสของ
เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีซึมซาบได้
เร็วไม่เหนียวเหนอะหนะ 

   

  TS4: เนื้อสัมผัสของ
เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีมีความบาง
เบา 
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Positive present experience ประสบการณ์ปัจจุบันเชิง
บวก 

   

(Eunjoo & 
Marie, 2015) 

this brand come 
to mind 
immediately when 
I want to purchase 
a fashion 
production 

PP1:ผลิตภัณฑ์ของ
ประเทศเกาหลีเข้ามาในใจ
ทันทีเม่ือฉันต้องการซื้อ
เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลี 

   

 this brand adds to 
experience of my 
life  

PP2:เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีช่วยเพ่ิม
ประสบการณ์ในชีวิตให้กับ
ฉัน 

   

 this brand is 
consistently high 
quality 

PP3:เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีมีคุณภาพดี
อย่างสม่ าเสมอ 

   

 this brand 
captures the time 

PP4: ผลิตภัณฑ์จาก
ประเทศเกาหลีมีการ
ปรับปรุงให้ทันสมัยอยู่
เสมอ 

   

Positive memories from past 
experience 

ความทรงจ าในเชิงบวก
จากประสบการณ์ที่ผ่านมา 

   

(Eunjoo & 
Marie, 2015) 

I have good 
memories of this 
brand 

PM1: ฉันมีความทรงจ าที่ดี
กับเครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลี 
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 this brand 
awakens good 
memories for me 

PM2:ผลิตภัณฑ์จาก
ประเทศเกาหลีช่วยท าให้
ฉันรู้สึกมีความสุขท่ีได้ใช้
เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่ดี 
(มีการปรับเนื้อหาให้เข้าใจ
ง่าย) 

   

 I have positive 
memories from 
past experiences 

PM3:ฉันมีความทรงจ าเชิง
บวกเก่ียวกับเครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลี 

   

  PM4:ฉันอยากจะแนะน า
ประสบการณ์ที่ดีจากการ
ใช้ผลิตภัณฑ์จากประเทศ
เกาหลี 

   

Price-conscious decisions and 
effective promotion 

การตัดสินใจที่ค านึงถึง
เรื่องราคาและโปรโมชั่นที่
มีประสิทธิภาพ 

   

(Sharmila et al., 
2015) 

I purchase green 
cosmetics and 
beauty care 
productsbase on 
its affordability 
and price 

PD1:ฉันซื้อเครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีโดยขึ้นอยู่
กับราคาของมัน 

   

  PD2:ฉันซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ประเทศเกาหลีที่ราคาไม่
แพง 
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 I buy green 
cosmetic and 
beauty care 
product when 
there sales 
promotion and 
discounts 

PD3:ฉันซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ประเทศเกาหลีเมื่อมีการ
ให้ส่วนลดเช่น ลด 50% 

   

  PD4:ฉันซื้อผลิตภัณฑ์จาก
ประเทศเกาหลีเมื่อมี
โปรโมชั่น เช่น1 แถม 1 

   

Sale representatives and  social 
influences 

การจูงใจจากตัวแทน
จ าหน่ายและสังคม 

   

(Sharmila et al., 
2015) 

I buy green 
cosmetics and 
beauty care 
products because 
of the sale 
representative 
influences 

SS1:ฉันซื้อเครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีเพราะ
ค าแนะน าจากผู้ขาย 

   

  SS2:ค าแนะน าของสมาชิก
ในครอบครัวมีอิทธิพลต่อ
การเลือกซื้อเครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีของฉัน 

   

 social influences 
of family and 
friends influence 
my choice 

SS3:อิทธิพลจากเพ่ือนมีผล
ต่อการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีของฉัน 
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  SS4:ค าแนะน าของบิวตี้
บล็อคเกอร์ 
(Beauty Blogger) 
มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือ
เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีของฉัน 

   

  SS5:ค าแนะน าของดารา
หรือผู้ที่มีชื่อเสียงมีอิทธิพล
ต่อฉันในการเลือกซ้ือ
เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลี 

   

Ethical consumerism among females การคุ้มครองผู้บริโภคด้าน
จริยธรรม 

   

(Sharmila et al., 
2015) 

I choose green 
cosmetics and 
beauty care 
products which 
promote social 
responsibility of 
cosmetics and 
beauty care 
product dealer 

EC1: ฉันเลือกใช้ผลิตภัณฑ์
จากประเทศเกาหลีที่
ส่งเสริมความรับผิดชอบ
ต่อสังคมเช่น มี
กระบวนการผลิตที่ไม่ทิ้ง
ของเสียสู่สิ่งแวดล้อม 
(มีการปรับเนื้อหาให้เข้าใจ
ง่าย) 

   

 advertising 
information on 
ethical claims 
influence my 
choice for green 
cosmetic and 
beauty care 

EC2: ฉันเลือก
เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีที่ไม่มีการ
ทดลองกับสัตว์ 
(มีการปรับเนื้อหาให้เข้าใจ
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products ง่าย) 

  EC3: ฉันจะเลือก
เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีที่รัก
สิ่งแวดล้อม เช่น ใช้วัสดุที่
ย่อยสลายได้ในธรรมชาติ 
เป็นต้น 

   

  EC4: ฉันเลือก
เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีเพราะ
บรรจุภัณฑ์พัฒนาจากวัสดุ
รีไซเคิล 

   

Consumer commitment ความมุ่งม่ันของผู้บริโภค    

(Eunjoo & 
Marie, 2015) 

I am commitment 
to this brand 

CC1: ฉันมีความมุ่งมั่นที่จะ
ใช้ผลิตภัณฑ์จากประเทศ
เกาหลี 

   

 I have solid 
support to this 
brand 

CC2: ฉันสนับสนุนการใช้
ผลิตภัณฑ์จากประเทศ
เกาหลีอย่างมาก 

   

 I can rely on this 
brand 

CC3: ฉันไว้ใจผลิตภัณฑ์
จากประเทศเกาหลี 

   

  CC4: ฉันเลือกใช้
เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีเท่านั้น 
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Loyalty ความภักดี    

(Sebastian et al., 
2017) 

I consider 
myself to 
be loyal to 
this brand 

L1: ฉันคิดว่าตัวฉันเป็นผู้มี
ความภักดีต่อเครื่องส าอาง
และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
จากประเทศเกาหลี 

   

 This brand 
would be 
my first 
choice 

L2: เครื่องส าอางและ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลีจะเป็น
ทางเลือกแรกของฉัน 

   

 I will not 
buy other 
brands if 
this brand is 
available at 
the store 

L3: ฉันจะไม่ซื้อผลิตภัณฑ์
จากประเทศอ่ืนถ้ามี
ผลิตภัณฑ์จากประเทศ
เกาหลีอยู่ในร้าน 

   

  L4:ฉันแนะน าให้ผู้อื่นซื้อ
เครื่องส าอางค์และ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจาก
ประเทศเกาหลี 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 



59 
 

 

บรรณานุกรม (เฉพาะ From to Expert) 

Sharmila, P., Thanika Devi, J., & Yogini Devi, S. (2015). Gender-based differences in 
understanding the purchasing patterns of eco-friendly cosmetics and beauty 
care products in Mauritius: a study of female customers. Social Responsibility 
Journal, 11(1), 179-198.  

Eunjoo, C., & Marie, F. A. (2015). Conceptualization of a holistic brand image measure 
for fashion-related brands. Journal of Consumer Marketing, 32(4), 255-265.  

Sebastian, M., Arnold, J., Bang, N., & Steve, C. C.-H. (2017). Responsible brands vs 
active brands? An examination of brand personality on brand awareness, 
brand trust, and brand loyalty. Marketing Intelligence & Planning, 35(2), 166-
179.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 



60 
 

ประวัติผู้เขียน 

 
ชื่อ-สกุล      ภาวินี ชื่นมงคล    
อีเมล      pawinee.chue@bumail.net 
วุฒิการศึกษา     ปริญญาตรีบริหารธุรกิจบัณฑิต  

     สาขาวิชาการตลาด 
      มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
 
 

 

 








