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สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลุลวงไดดวยความกรุณาของ อาจารยศิริสุข รักถิ่น อาจารย
ที่ปรึกษาสารนิพนธผูเสียสละ และเมตตาใหความชวยเหลือในงานวิจัยแมผูวิจัยจะไมมีความรูเร่ือง
การทําสารนิพนธมากอนแตอาจารยก็ถายทอดวิชาความรูอยางตั้งใจ เปนผูช้ีแนะแนวทางใหคําปรึกษา
ทั้งยังตรวจสอบและแกไขงานทุกชิ้นอยางละเอียดใหแกผูวิจัย ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณอาจารย
เปนอยางสูง 

ขอบคุณเจาของบัญชีทวิตเตอร Sirinyyy, Jell, onyourd__ni, แมนองอูจิน, to NCT and 
back และ too cute to handle ท่ีกระจายแบบสอบถามในทวิตเตอรใหผูวิจัย รวมถึงผูตอบแบบสอบถาม
ทุกคนเสียสละเวลาตอบแบบสอบถามอยางตั้งใจ ขอบคุณเพื่อนรวมรุนภาควิชา MS รุน 22A ทุกคน 
โดยเฉพาะกลุมคุณกบที่ใหคําปรึกษาในทุกเร่ืองท่ีติดขัด คอยชวยเหลือซ่ึงกันและกันอยูเสมอ คอยเปน
กําลังใจและผลักดันใหสารนิพนธเลมนี้เสร็จลุลวง และที่สําคัญที่สุดขอบคุณครอบครัวที่ให
การสนับสนุนตลอดระยะเวลาท่ีผานมาจนสําเร็จการศึกษา 

ทายท่ีสุดผูวิจัยหวังอยางยิ่งวาสารนิพนธเลมนี้จะเปนประโยชนแกผูสนใจไมมากก็นอย 
รวมถึงเปนประโยชนตอผูท่ีสนใจจะทําการศึกษาเร่ืองนี้เพิ่มเติมตอไปในอนาคต หากสารนิพนธเลม
นี้มีขอผิดพลาดประการใดผูวิจัยตองขออภัยมา ณ ท่ีนี้ดวย 
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บทคัดยอ 
งานสารนิพนธเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องสําอางเกาหลีของผูบริโภคที่มีความช่ืนชอบ

ศิลปนเกาหลี” เปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อ
เครื่องสําอางเกาหลี และ พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางเกาหลีหากเกิดการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ของ
ผูบริโภคที่มีความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ี คือ ผูบริโภคท่ีมีความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี 
จํานวน 315 ตัวอยาง เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ไดแก แบบสอบถาม (Google From) สถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล ประกอบดวย รอยละ, คาเฉล่ีย, One-way ANOVA และ Multiple Regression ในการทดสอบสมมติฐาน 

ผลการศึกษาพบวา 1) ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีความพึงพอใจที่แตกตางกัน 
2) ผูบริโภคที่มีชวงรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจ ความต้ังใจจะซื้อ การบอกตอ และความถ่ีในการซ้ือแตกตางกัน 
3) ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันจะมีการบอกตอและ ความถ่ีในการซ้ือแตกตางกัน 4) ปจจัยดานการสงเสริม
การขายและ ปจจัยดานพฤติกรรมการช่ืนชอบศิลปนเกาหลี จะสงผลกระทบตอตัวแปรตามทั้งหมด ไดแก ความพึงพอใจ
ของลูกคา ความต้ังใจซื้อ การบอกตอ และความถ่ีในการซื้อ นอกจากน้ีจากผลวิจัยสรุปไดวาการรับรูความรุนแรง
ของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 เปนตัวแปรกํากับความสัมพันธระหวาง 5) ปจจัยดานการสงเสริมการขายจะ
สงผลตอความพึงพอใจเพิ่มขึ้น 6) ปจจัยดานราคาจะสงผลตอความต้ังใจซื้อเพ่ิมขึ้น 7) ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 
จะสงผลตอการบอกตอเพ่ิมขึ้น และ 8) ปจจัยดานความซื่อสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี จะสงผลตอการบอกตอลดลง 

ทั้งน้ีผลวิจัยน้ีจะเปนประโยชนตอผูประกอบการ นักกลยุทธ และนักการตลาดที่ดําเนินธุรกิจเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางเกาหลี สามารถนําขอมูลไปประยุกตใชกับกลยุทธของธุรกิจ ทําใหทราบถึงปจจัยที่สงผลตอ
พฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางเกาหลี และยังสามารถเปนขอมูลสําหรับการศึกษาใหกับผูประกอบการรายใหม 
หรือผูที่มีความสนใจในธุรกิจน้ีไดอีกดวย 

 
คําสําคัญ: สําอางเกาหลี/ ความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี/ ไวรัส COVID-19/ ความต้ังใจซ้ือ 
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บทที่ 1 

บทน ำ 

 
 
1.1 ควำมส ำคัญและที่มำของปัญหำ 

ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา ประเทศเกาหลีใต้ประสบความส าเร็จอย่างมากในการขับเคลื่อน
ความมั่งคั่งผ่านทางสินค้าทางวัฒนธรรม ไม่ว่าจะเป็นวรรณกรรม ดนตรี ภาพยนตร์ ละครโทรทัศน์ 
และสื่อบันเทิง รวมถึงการศึกษา การท่องเที่ยว และแต่การท าศัลยกรรมสไตล์เกาหลี จะเห็นได้ว่ากระแส 
Korea Wave หรือกระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลีได้เปลี่ยนแปลงเศรษฐกิจและสังคมของเกาหลีใต้
แบบก้าวกระโดด จนเป็นที่จับตามองของหลายประเทศทั่วโลก 

แต่ทั้งนี้ความส าเร็จของกระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลี ไม่ได้เกิดขึ้นเพียงชั่วข้ามคืน  
หากแต่เป็นความพยายามที่ผ่านกระบวนการคิดจากรัฐบาลมาตั้งแต่เริ่มต้น และได้รับการสนับสนุน
จากภาคอุตสาหกรรม  นักลงทุน และคนในประเทศ รวมถึงนโยบายด้านการส่งออกวัฒนธรรมของ
เกาหลีใต้มีรากฐานมาจากความดิ้นรนของคนในสังคม ตั้งแต่สมัยที่ประเทศเกาหลีตกเป็นอาณานิคม
ของญี่ปุ่น จนกระทั่งเข้าสู่ช่วงเผด็จการทหารในปี 1961 รัฐบาลใช้นโยบายทางวัฒนธรรมเพื่อจุดมุ่งหมาย
ทางการเมืองและสร้างพลเมืองที่พึงประสงค์ แต่หลังจากประเทศเข้าสู่ยุคประชาธิปไตยและเผชิญกับ
วิกฤติเศรษฐกิจเมื่อปี 1997 รัฐบาลเกาหลีใต้เริ่มเปลี่ยนแนวทางการพัฒนาเศรษฐกิจจากเดิมเป็น
อุตสาหกรรมการผลิต กลายเป็นอุตสาหกรรมวัฒนธรรมผ่านกลไกของรัฐบาล อาทิ การจัดตั้งหน่วยงาน 
Korea Culture and Content Agency (KOCCA) เพื่อสนับสนุนทุกอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรม
เกาหลี การเน้นพัฒนากลยุทธ์การถ่ายทอดเนื้อหาความเป็นเกาหลี (Korea Content) ออกสู่เวทีสากล  

กระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลี เน้นการสร้างอุปสงค์ (Demand) เป็นหลัก โดยพัฒนา
สินค้าวัฒนธรรมเพื่อให้มีมากพอที่จะกระตุ้นการบริโภค ทั้งนี้ รัฐบาลเกาหลีใต้ใช้เวลานานหลายปีกว่า
ผู้บริโภคจะเข้าถึงสินค้าวัฒนธรรมจนเกิดความต้องการบริโภคในประเทศ ก่อนที่จะแพร่ขยายไปทั่วโลก 

ปัจจัยที่ท าให้กระแสนิยมวัฒนธรรมเกาหลีมีลักษณะโดดเด่นนั้น เพราะเกาหลีมีวัฒนธรรม
เก่าแก่ที่หล่อหลอมเป็นต้นทุนการพัฒนาสินค้าวัฒนธรรม อาทิ ความงามแบบฉบับเกาหลีที่เน้น
ความเป็นธรรมชาติ อุปนิสัยของประชาชนที่เน้นความเพียรพยายาม รวมทั้งวิธีปฏิบัติตัวที่เน้น
ความอาวุโส ขณะเดียวกันประเทศเกาหลีใต้เองก็มีกระบวนการสร้างสรรค์สินค้าของตนเองแบบเลียนแบบ
และพัฒนาต่อ (Copy and Develop) สินค้าวัฒนธรรมที่ประสบความส าเร็จไปทั่วโลกของเกาหลีใต้ 
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เช่น โทรศัพท์มือถือซัมซุง และนักร้องวงไอดอลเกาหลีที่มีเอกลักษณ์เฉพาะตัวนั้น มักจะเริ่มต้นจาก
การเลียนแบบลักษณะเด่นจากผลิตภัณฑ์ที่นิยมกันทั่วโลก หรือนักร้องดังของเอเชีย หลังจากนั้นจะ
ทุ่มเทพัฒนา เพื่อสร้างความแตกต่างให้แก่ผลิตภัณฑ์ตนเอง จนสามารถสร้างจุดเปลี่ยนที่ท าให้สินค้า
ตนเองมีความโดดเด่นแต่ยังแฝงไว้ด้วยความงามแบบเกาหลี  

วัฒนธรรมเกาหลี ไม่ว่าจะเป็น ละครเกาหลี ดารายอดนิยมเกาหลี นักร้อง เกาหลี 
การแต่งตัวสไตล์เกาหลี การใช้สิ่งของ ที่ผลิตจากประเทศเกาหลี ฯลฯ สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็นสิ่งที่คนไทย
ให้ความสนใจมากในปัจจุบันนี้ ในทุกเพศ ทุกวัย โดยเฉพาะกลุ่มของวัยรุ่น การที่วัฒนธรรมเกาหลี
เข้ามาเผยเเพร่ในประเทศไทย เมื่อกระแสนิยมเกาหลีเข้าสู่สังคมไทย มองไปทางไหนจะพบกับ
ผู้หญิงแต่งหน้าสไตล์เกาหลี การแต่งตัว อาหารการกิน เพลง และหนัง ล้วนได้รับอิทธิพลมาจาก
ประเทศเกาหลีใต้ ซึ่งในปัจจุบันคงปฏิเสธไม่ได้เลยว่ากระแสเกาหลีในบ้านเราตอนนี้ก าลังมาแรง 
โดยเฉพาะในวัยรุ่นปัจจุบันและเมื่อเกาหลีจับกระแสฮิตนี้ได้ก็ส่งสิ่งเหล่านี้มาโปรโมตในบ้านเรา
อย่างไม่ขาดสายเลยทีเดียว  ท าเอาจ านวนผู้คนที่ชื่นชอบเกาหลีเพิ่มมากขึ้นอย่างรวดเร็วไม่เฉพาะใน
วัยรุ่นเท่านั้น  จนท าให้มีหลายคนอาจสงสัยว่าการที่กระแสเกาหลีหรือปรากฏการณ์ "ฮัลริว" (Hallyu 
กระแสความนิยมเกาหลี)  เข้ามามีบทบาทต่อสังคมและวัยรุ่นไทยนั้น จะส่งผลกระทบกับวัยรุ่นไทย
หรือไม่อย่างไร หนังเกาหลีก็เป็นอีกหนึ่งที่ท าให้วัยรุ่นไทยในปัจจุบัน หันเหไปสนใจเกาหลีมากขึ้น 
โดยส่วนใหญ่หนังเกาหลีที่เข้ามาฉายในบ้านเราล้วนได้สอดแทรกวัฒนธรรม รวมถึงผลิตภัณฑ์ของ
เกาหลีเข้ามาด้วย จึงเป็นที่มาของกระแสนิยมของสินค้าทางวัฒนธรรมเกาหลี ส่งผลกระทบต่อพฤติกรรม
วัยรุ่นไทยที่เห็นดารา นักร้องเกาหลีเป็นต้นแบบ ท าให้วัยรุ่นไทยอยากสวยใสแบบนั้นบ้าง ท าให้ต้อง
เสียค่าใช้จ่ายแต่ละเดือนไม่น้อยส าหรับซื้อสินค้าทางวัฒนธรรมเหล่านั้น รวมทั้งท าให้รู้สึกว่า
การปรับแต่งหน้าตาด้วยศัลยกรรมแบบเกาหลีเป็นเรื่องปกติที่พึงกระท าเพื่อความสวยหล่อในแบบที่
ต้องการ  แต่ใครที่ยังคลั่งไคล้ไม่กล้าถึงขั้นนั้น ก็เริ่มต้นปรับแต่งตัวเอง  ด้วยการอาศัยกระแสแฟชั่น 
มาช่วยเสริมทั้งการแต่งกาย การแต่งหน้า รวมถึงทรงผมให้ดูอินเทรนด์เข้ากับกระแสเกาหลี 

เมื่อพิจารณาภาพรวมของตลาดความงาม จากการอ้างอิงข้อมูลของ Euromonitor พบว่า 
ในปี 2562 ตลาดความงามในไทยมีการเติบโตจากปีก่อนหน้า 6.7% คิดเป็นมูลค่ารวม 2.18 แสนล้านบาท 
โดยกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิวยังครองส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับ 1 ด้วยสัดส่วน 42% รองลงมา คือ
ผลิตภัณฑ์ผม 15% , เครื่องส าอาง 12% , ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ท าความสะอาดร่างกาย 14% , น้ าหอม 5% 
และผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก 12% (Biz & Marketing news, 2020) ท าให้ในช่วงปีที่ผ่านมา จะเห็นว่า
เป็นช่วงขาขึ้นของตลาดความงามที่เปิดให้ผู้ประกอบการหน้าใหม่เข้ามามีบทบาท โดยเฉพาะดารา 
นักแสดงและเน็ตไอดอล ที่หันมาสร้างแบบเทรนด์เครื่องส าอางกันอย่างต่อเนื่อง รวมไปถึงสินค้า
น าเข้าจากจีนและเกาหลีใต้ในราคาถูก 
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ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ระบุว่า ธุรกิจเครื่องส าอาง
และสกินแคร์ เป็นธุรกิจรุ่งมาแรง โดยคาดว่าปี 2562-2566 จะเติบโตประมาณ 7.14% จากปี 2560 ที่ 
7.8% มีมูลค่ารวมสูงถึง 1.68 แสนล้านบาท แบ่งเป็นกลุ่มสกินแคร์สูงสุด สัดส่วน 47% รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์ดูแลเส้นผม 18% เครื่อง-ส าอาง 14% ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ท าความสะอาดร่างกาย 16% และน้ าหอม 
5% 

โดยอัตราเฉลี่ยการซื้อสินค้า เครื่องส าอางและสกินแคร์ของคนไทยอยู่ที่ 1,500 บาท
ต่อครั้ง เมื่อวิเคราะห์ตัวเลขมูลค่าธุรกิจเครื่องส าอางดังกล่าวก็จะพบว่า มูลค่าธุรกิจเครื่องส าอางใน
ภาพรวมเติบโตต่อเนื่องและอัตราการเติบโตสูงกว่าอัตราการขยายตัวทางเศรษฐกิจภาพรวมของประเทศ 
(Bltbangkok.com, 2563) 

ท าให้เป็นที่มาในการท าวิจัยในครั้งนี้เนื่องจาก แนวโน้มจากการแพร่ระบาดของ 
COVID-19 ส่งผลให้ภาวะชะลอตัวทางเศรษฐกิจโลก ท าให้ตลาดในประเทศไทยได้รับผลกระทบ
ค่อนข้างมาก โดยพบว่ากว่า 60% ของผู้ประกอบการค้าปลีกในกรุงเทพฯ และปริมณฑล มียอดขาย
แย่ลงเมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อน (โดยเฉพาะธุรกิจค้าปลีกสินค้าแฟชั่น เครื่องส าอาง/น้ ามัน 
อุปโภคบริโภค อาหารและเครื่องดื่ม) โดยมีถึง 65% ที่ยังไม่มั่นใจกับผลประกอบการว่าจะกลับมาฟื้นตัว
เมื่อไร และ 35% มองว่าธุรกิจของตนเองน่าจะใช้ระยะเวลาไม่ต่ ากว่า 3 ปีที่จะกลับมาฟื้นตัว สะท้อน
ให้เห็นถึงความกังวลของผู้ประกอบการที่มีต่อภาวะเศรษฐกิจและก าลังซื้อในระยะข้างหน้า การจัด
กิจกรรมส่งเสริมการตลาดที่มีการผ่านศิลปินเกาหลี ยังคงมีความจ าเป็นต่อการ กระตุ้นหรือจูงใจให้
ผู้บริโภคออกมาใช้จ่าย ควบคู่ไปกับการรักษาคุณภาพในการให้บริการที่ดีในยุคที่การแข่งขันของธุรกิจ
มีแนวโน้มรุนแรงขึ้นหรือไม่  
 
 

1.2 วัตถุประสงคก์ำรวิจัย 
1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางเกาหลีของผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบ

ศิลปินเกาหล ี
2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางเกาหลี หากเกิดการแพร่ระบาดของไวรัส 

COVID-19 ของผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบศิลปินเกาหลี 
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1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
งานสารนิพนธ์ฉบับนี้จะศึกษาเกี่ยวกับลักษณะของพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางเกาหลี 

ของผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบศิลปินเกาหลี โดยกลุ่มขอบเขตของประชากรที่ ใช้ในการวิจัย คือ ประชากร
ในประเทศไทยมีความชื่นชอบศิลปินเกาหลี  โดยเจาะจงไปที่ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเกาหลี 
 
 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1. เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการใน

การพัฒนา ปรับปรุงผลิตภัณฑ์เพื่อตอบสนองให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
2. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการวางแผนการตลาดและการจัดกิจกรรม

ส่งเสริมการขายให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค 
3. เพื่อน าไปปรับปรุงและพัฒนาการวางแผนการตลาดของสินค้าที่มีศิลปินเกาหลีเป็น

ผู้น าเสนอให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น 
4. เพื่อให้คนทั่วไปเข้าใจถึงอิทธิพลของศิลปินเกาหลีที่มีต่อพฤติกรรมผู้บริโภคที่เป็น

ประชากรในประเทศไทยที่มีความชื่นชอบศิลปินเกาหลี 
 
 

1.5 สมมติฐำนงำนวิจัย 
สมมติฐานที่ 1: ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน จะมี ความพึงพอใจ 

ความตั้งใจซื้อ การบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ แตกต่างกัน 
สมมติฐานที่ 2: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีอิทธิพล
ต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า 

สมมติฐานที่ 3: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีอิทธิพล
ต่อ ความตั้งใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 4: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสนิคา้ 
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ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีอิทธิพล
ต่อการบอกต่อ 

สมมติฐานที่ 5: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสนิคา้ 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีอิทธิพลต่อ 
ความถี่ในการซื้อ 

สมมติฐานที่ 6: ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-
19 เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้าน
กระแสนิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลี
ที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อ
ศิลปินเกาหลี กับ ความพึงพอใจของลูกค้า 

สมมติฐานที่ 7: ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 
เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแส
นิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็น
ผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปิน
เกาหลี กับ ความตั้งใจซื้อ 

สมมติฐานที่ 8: ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 
เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแส
นิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็น
ผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปิน
เกาหลี กับการบอกต่อ 

สมมติฐานที่ 9: ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 
เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแส
นิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็น
ผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปิน
เกาหลี กับ ความถี่ในการซื้อ 
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1.6 กรอบแนวคดิในกำรวิจัย 
 

 
ภำพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในงานวิจัย 

ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
(4Ps) 

ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่
เป็นผู้น าเสนอสินค้า 

 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็น 

ผู้น าเสนอสินค้า  

1. ความพึงพอใจของลูกค้า  
(Customer Satisfaction) 
 
2. ความต้ังใจซื้อ 
(Purchase Intention in Product) 
 
3. การบอกต่อ  
(Word of mouth) 
 
4. ความถี่ในการซื้อ 
(Frequency) 

การรับรู้ความรุนแรง
ของการแพร่ระบาดของ

ไวรัส COVID-19 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. วุฒิการศึกษา 
4. อาชีพ 
5. รายได้เฉลี่ย 
6. สถานภาพ 

ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี  

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการช่ืนชอบ
ศิลปินเกาหลี 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 
 

งานสารนิพนธ์เรื่อง “ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเครื่องส าอางเกาหลีของผู้บริโภคที่มี
ความชื่นชอบศิลปินเกาหลี” มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางเกาหลี พฤติกรรม
หลังการซื้อเครื่องส าอางเกาหลี พร้อมทั้ง ปัจจัยที่ส่งผลให้ซื้อซ้ า และ พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอาง
เกาหลี หากเกิดการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 ของผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบศิลปินเกาหลี 
โดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 

1. แนวคดิและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
2. แนวคดิเกี่ยวกบัการตัดสินใจซ้ือ (Decision Making) 
3. แนวคดิเกี่ยวกบัความนิยมเกาหลีของผู้บริโภคชาวไทย 

 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
ความหมายของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) (Kotler, 2000) ได้ให้

ความหมายของส่วนประสมทางการตลาดไว้ว่าเป็นกลุ่ม ของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กรใช้ใน
การปฏิบัติตามวัตถุประสงค์ทางการตลาด กลุ่มเป้าหมาย (ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2546) ได้ให้
ความหมายของส่วนประสมทาง การตลาดว่า เป็นตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกัน 
เพื่อตอบสนองความพึง พอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย โดยมีเครื่องมือทางการตลาด 4 ประการ ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) การจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
เรียกสั้น ๆ ว่า 4Ps จะเกี่ยวข้องกับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด (Marketing Strategy) ของบริษัทใน
การเลือกการตลาดเป้าหมายนั้น นักการตลาดจ าเป็นต้องมีความรู้เกี่ยวกับการตัดสินใจเกี่ยวกับ 4Ps 
ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพื่อตอบสนองความจ าเป็น
หรือความต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ประกอบด้วย สิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น 
บรรจุภัณฑ์สีราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการ และชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์อาจจะเป็นสินค้าบริการ 
สถานที่ บุคคลหรือความคิด (Etzel, Walker, & Stanton, 2001) ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขาย อาจจะมีตัวคน
หรือไม่มีตัวตนก็ได้ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิดสถานที่องค์กร หรือบุคคล
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ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ (Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า มีผลท าให้ผลิตภัณฑ์
สามารถขายได้การก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี้ 

 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่าง
ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 

 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เช่น ประโยชน์
พื้นฐาน รูปลักษณ์คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ตราสินค้า ฯลฯ 

 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์
ของบริษัท เพื่อแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคุณค่าในจิตใจของลูกค้าเป้าหมาย 

 การพัฒนาผลิตภัณฑ์ (Product Development) เพื่อให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และ
ปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น 

 กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 
Line) 

2. ราคา (Price) หมายถึง จ านวนเงินหรือสิ่งอื่น ๆ ที่มีความจ า เป็นต้องจ่ายเพื่อให้ได้ 
(Etzel, Walker, & Stanton, 2001) ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้าผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่าง
คุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์ กับราคาของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูง กว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้นผู้ก าหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องค านึงถึง  

 คุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ ยอมรับ
ของ ลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่า ราคาผลิตภัณฑ์นั้น 

 ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายทีเ่กี่ยวข้อง 
 การแข่งขัน  
 ปัจจัยอื่น ๆ 
3. การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทาง ซึ่ง 

ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรมใช้เพื่อเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด  
สถาบัน ที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือ สถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัว
สินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่ายจึง  
ประกอบด้วย 2 ส่วน ดังนี้ 

 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel หรือ 
Marketing Channel)  



9 

 

 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 
Distribution หรือ Market logistics) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จาก
ผู้ผลิต ไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าที่ส าคัญ คือ 1) การขนส่ง 
(Transportation) 2) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) และ 3) การบริหาร
สินค้าคงเหลือ (Inventory management) 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพื่อสร้างความพึงพอใจ 
ต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพื่อจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความต้องการ
เพื่อเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่า จะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกความเชื่อ และ
พฤติกรรมการซื้อ (Etzel, Walker, & Stanton, 2001) หรือเป็นการ ติดต่อสื่อสาร เกี่ยวกับข้อมูลระหว่าง
ผู้ขายกับผู้ซื้อ เพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal 
Selling) ท าการขายและการคิดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Nonpersonal Selling) เครื่องมือการส่งเสริม
การตลาดที่ส าคัญ มีดังนี้ 

 การโฆษณา (Advertising)  
 การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling)  
 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion)  
 การให้ข่าวและการประชาสมัพันธ์ (Publicity and Public Relations หรือPR)  
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การโฆษณา

เพื่อให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเชื่อมตรง หรือ
การโฆษณาเชื่อมตรง (Online Advertising)  
 
 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีแนวโน้มการซื้อ 
อิทธิพลของความพึงพอใจต่อการบอกต่อ และการกลับมาซื้อซ้ า ความพึงพอใจของลูกค้า 

หมายถึง การประเมินผลที่เกิดจากการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการ และประสบการณ์ที่เกิดข้ึนจากการใช้
บริการ และบริโภคสินค้าในเชิงบวกของลูกค้า (Oliver & Desarbo, 1988) ดังนั้น ความพึงพอใจ
จึงท าหน้าที่เชื่อมโยงกระบวนการในการซื้อผลิตภัณฑ์และบริการของลูกค้า (Churchill & Carol, 1982) 
จึงเป็นปัจจัยส าคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่เข้มแข็ง หรือความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Zeithaml, 
Bitner, & Dwayne, 2009) เมื่อผู้บริโภคพึงพอใจต่อผลิตภัณฑ์และบริการที่องค์การส่งมอบจะให้
การสนับสนุนการด าเนินงาน ทางธุรกิจขององค์การในเชิงบวกและปลุกเร้าให้ลูกค้าที่องค์การคาดหวัง
กลายมาเป็นลูกค้าขององค์การ (Taghizadeh, Taghipourian, & Khazaei, 2013) นอกจากนี้ผลการวิจัย
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เชิงประจักษ์พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อผู้บริโภค (Hsu, 2018) และ
ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการกลับมาซ้ือซ้ าของผู้บริโภค (Liang, Choi, & Joppe, 2018) 
 

2.2.1 แนวคิดเกี่ยวกบัการตัดสินใจซื้อ (Decision Making) 
Schiffman และ Kanuk (2004) ให้ค าจ ากัดความว่า การตัดสินใจ คือการเลือกทางเลือก

ตั้งแต่ 2 ทางขึ้นไป เช่นการเลือกระหว่างการตัดสินใจและไม่ตัดสินใจ การเลือกระหว่างตราสินค้า ก 
และตราสินค้า ข เป็นต้น 
 

 
ภาพที่ 2.1 แบบจ าจองกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Stages in the consumer decision making 

process) 
ท่ีมา: Belch and Belch (2007) 
 

Belch and Belch (2007) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยปกติจะถูกมอง
เป็นขั้นตอน ตั้งแต่การตระหนักถึงปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ 
และการประเมินหลังการซือ้ ซี่งมีความส าคัญต่อนักวางแผนการส่งเสริมการตลาด 
 
 

2.3 แนวคิดเกี่ยวกับความนิยมเกาหลีของผู้บริโภคชาวไทย 
ประเทศเกาหลีมีการด าเนินการเกี่ยวกับการผลิตและพัฒนาศิลปินให้แก่วงการบันเทิง

เกาหลีได้อย่างจริงจัง ซึ่งแต่ละปีจะมีศิลปินหน้าใหม่เกิดขึ้นอยู่ตลอดเวลา อีกทั้งทางกระทรวงวัฒนธรรม
และการท่องเที่ยว ของรัฐบาลเกาหลียังได้มีการส่งเสริมและผลักดันให้ศิลปินกลายเป็นหนึ่งในผลิตภัณฑ์
ส่งออกของประเทศอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในปัจจุบันผู้บริโภคชาวไทย โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่น ได้ให้ความ
นิยมและความชื่นชอบในตัวศิลปินเกาหลีเป็นอย่างมาก เนื่องจากลักษณะรูปลักษณ์ที่ดูดี มีลักษณะ
ส่วนบุคคลและทางสังคมที่โดดเด่น มีพฤติกรรมที่สร้างแรงดึงดูดใจ เปี่ยมไปด้วยความสามารถที่
หลากหลายจากเส้นทางการเข้ามาเป็นศิลปิน ซึ่งต้องใช้ความอดทนกับระยะเวลานานในการฝึกฝนที่
เข้มงวด อีกทั้งยังเป็นต้นแบบในการสร้างแรงบันดาลใจให้ผู้บริโภคได้ยึดถือและปฏิบัติตาม จากการ
รับรู้บทบาทของศิลปินในข้างต้น ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความหลงใหลประทับใจ และเลือกให้ศิลปิน
เป็นแบบอย่างในการใช้ชีวิตของตน ในด้านลักษณะท่วงท่า อากัปกิริยา การพูด ภาษา รวมถึงการแต่งกาย 

Problem 
Recognition 

Information 
Search 

Alternative 
Evaluation 

Purchase 
Decision 

Post purchase 
Evaluation 
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ซึ่งสิ่งเหล่านี้เป็นต้นเหตุที่ท าให้ศิลปินเกาหลีมีอิทธิพลในการด าเนินชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคชาวไทย
อย่างมาก (สุภัทธา สุขช,ู 2549) 

ในส่วนของพฤติกรรมผู้บริโภคบางกลุ่มซึ่งมีความชื่นชอบศิลปินอยู่ในเกณฑ์มาก อันเกิด
จากความพึงพอใจและรสนิยมของแต่ละบุคคล จนพัฒนากลายเป็นความคลั่งไคล้ ก่อให้เกิดเป็น
วัฒนธรรมของการเลือกสรร และน าไปสู่การปฏิบัติในฐานะแฟนคลับของศิลปินในที่สุด โดยผู้บริโภค
กลุ่มนี้จะคอยให้ก าลังใจศิลปิน มีการติดตามผลงานหรือข่าวสารความเคลื่อนไหวของศิลปินผ่าน
ช่องทาง Social Media ที่มีอย่างสม่ าเสมอ มีการติดตามไปยังสถานที่ที่ศิลปินไปปรากฏตัว และมี
การสนับสนุนผลงานของศิลปิน อีกทั้งเมื่อเห็นศิลปินที่ชื่นชอบประสบความส าเร็จ ก็จะคอยชื่นชมและ
แสดงความยินดีไปกับความส าเร็จเหล่านั้น ตลอดจนมีความศรัทธาในตัวศิลปินและยกให้เป็นแบบอย่าง
ในการด าเนินชีวิต เพื่อให้มีความสามารถและประสบความส าเร็จเฉกเช่นเดียวกับศิลปิน นอกจากนี้
ยังมองว่าตนเป็นกลุ่มสังคมที่ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน มีการแบ่งปันและแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารของ
ศิลปินที่ชื่นชอบผ่านทางเว็บไซต์ หรือ Social Media และมีการท ากิจกรรมร่วมกันอีกด้วย โดยพบว่า 
แฟนคลับเพศหญิงมักจะมีการรวมกลุ่มและท ากิจกรรมร่วมกันมากกว่าแฟนคลับเพศชาย ยิ่งไปกว่านั้น
กลุ่มแฟนคลับยังเปรียบศิลปินที่ตนเองชื่นชอบเป็นเสมือนตัวแทนที่ส่งมอบความสุข ซึ่งช่วยถ่ายทอด
ความบันเทิงจากฟังเพลง ดูซีรีส์ หรือดูรายการโทรทัศน์ของศิลปินในยามที่เหนื่อยล้า ตึงเครียด หรือ
ต้องการหลบเลี่ยงปัญหาในชีวิตประจ าวันที่ซ้ าซากจ าเจ ซึ่งการกระท าดังกล่าวจะช่วยเพิ่มพลังบวก
ให้มีก าลังใจยิ่งขึ้น (โปรดปราน ศิริพร, 2557) 

จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความนิยมศิลปินเกาหลีของผู้บริโภคชาวไทย จึงท าให้
ทราบว่า ความมีชื่อเสียงของศิลปินเกาหลีมีอิทธิพลและสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้ดี 
ท าให้ไม่สามารถมองข้ามที่จะน าศิลปินเกาหลีเหล่านี้ มาเป็นผู้น าเสนอเพื่อโฆษณาและเชื่อมโยงสินค้า
ที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคกลุ่มนี้ซึ่งมีความสนใจเกี่ยวกับศิลปินเกาหลี เพื่อช่วยให้
สินค้าเป็นที่รู้จักและได้รับการตอบรับจากกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย  
 
 

2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
เนื่องจากงานสารนิพนธ์ฉบับนี้มีวัตุประสงค์เพื่อศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องส าอางเกาหลี ของผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบศิลปินเกาหลี ดังนั้นผู้วิจัยจึงต้องท าการศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของแฟนคลับเกาหลี รวมถึงพฤติกรรมความคลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีมีผลต่ อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าอย่างไร โดยมีงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและพูดถึงความคลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีมีผล
อย่างไรต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้า ดังนี้ 
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สุธารดี ศรีสวัสดิ์ (2559) วิจัยเรื่อง “อิทธิพลของความคลั่งไคล้ศิลปินเกาหลีที่มีต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า” ผลวิจัยพูดถึงพฤติกรรมการซื้อสินค้า พบว่า ด้านความ
เต็มใจซื้อสินค้าราคาสูงกว่าราคาตลาด ปัจจัยที่มีผล ได้แก่ อายุ พบว่ายิ่งแฟนคลับมีอายุเพิ่มขึ้น จะมี
ความเต็มใจซื้อสินค้าในราคาสูงกว่าราคาตลาด และเพื่อน ในแฟนคลับที่มีเพื่อนสนิทในกลุ่มชอบ
ศิลปินคนเดียวกันจะมีความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าในราคาสูงกว่าราคาตลาดมากกว่า และ อิทธิพลของ
ตัวแปรด้านความเกี่ยวพันของศิลปินเกาหลีกับสินค้ามีผลกระทบต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
แฟนคลับในด้านความเร็วในการตัดสินใจซื้อสินค้า โดยในระดับแฟนคลับที่มีความคลั่งไคล้ศิลปิน
เท่ากัน สินค้าที่มีความเกี่ยวพันกับศิลปินสูง จะมีผลท าให้แฟนคลับใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อสินค้า
น้อยกว่าสินค้าที่มีความเกี่ยวพันกับศิลปินต่ า ดังนั้นการจัดกิจกรรมทางการตลาดที่เปิดโอกาสใน
แฟนคลับได้เกี่ยวข้องกับศิลปิน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าได้เร็วขึ้น 

อีกทั้ง อุบลศรี ร่มโพธิ์คาพงษ์ (2554) วิจัยเรื่อง  “ทัศนคติและการตัดสินใจซื้อสินค้า
ความเกี่ยวพันสูงและต่ าที่มีศิลปินเกาหลีเป็นผู้น าเสนอ” ยังพูดถึงระดับความเกี่ยวพันของสินค้า โดย
ทัศนคติของกลุ่มแฟนคลับท่ีมีทัศนคติเชิงบวกกับลักษณะรูปร่างหน้าตาของศิลปินเกาหลี รองมาเป็น
ความสามารถทางด้านดนตรี ระดับความเกี่ยวพันของสินค้าไม่มีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อ
ศิลปินนักร้องเกาหลี แต่ระดับความเกี่ยวพันของสินค้ามีผลต่อทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า
ที่มีศิลปินนักร้องเป็นผู้น าเสนอ และการใช้บุคคลที่มีชื่อเสียงเหมาะกับสินค้าที่มีความเกี่ยวพันต่ า
มากกว่าสินค้าที่มีความเกี่ยวพันสูง 

วรนุช ตันติวิทิตพงศ์ (2551) วิจัยเรื่อง “พฤติกรรมความคลั่งไคล้ศิลปินนักร้องเกาหลขีอง
วัยรุ่นไทย” พบว่าวัยรุ่นไทยส่วนใหญ่ มีทัศนคติเชิงบวกต่อศิลปินเกาหลี ในด้านรูปลักษณ์ของศิลปิน
เกาหลีมากที่สุด รองลงมาคือ ความสามารถทางด้านดนตรีของศิลปิน และด้านกระแสนิยมเกาหลี 
ตามล าดับ แฟนคลับที่คลังไคล้มากก็จะพยายามหาเงินมาซื้อเพื่อให้ได้สินค้าลิขสิทธิ์ของศิลปินมา
ครอบครอง รวมถึงบางรายนิยมซ้ือส่ิงของและการ สะสมส่ิงของท่ีระลึกต่าง ๆ ท่ีเก่ียวกับศิลปินเกาหลี 
การซื้อสิ่งของสะสมของแฟนคลับจะซื้อทั้ง สินค้าลิขสิทธิ์และสินค้าไม่มีลิขสิทธิ์ แฟนคลับที่สะสม
ของจะซื้อสินค้าลิขสิทธิ์เพื่อเป็นคุณค่าทาง จิตใจ และมีความเชื่อว่าหากแฟนคลับซื้อสินค้าลิขสิทธิ์ 
รายได้ที่เกิดจากการจ าหน่ายสินค้าจะเข้าสู่ ศิลปินที่ตนเองชื่นชอบ หรือในกรณีที่วัดความนิยมจาก
ยอดจ าหน่ายสินค้าของศิลปินที่ตนชื่นชอบ แฟนคลับก็จะทุ่มซื้อสินค้านั้นเป็นจ านวนมาก เพื่อเพิ่ม
ยอดขาย  

หทัยรัตน์ จรัสวสันต์ (2560) จากงานวิจัยก็มีการพูดถึงผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางเกาหลีที่
มีศิลปินชายเป็นผู้น าเสนอได้ พบว่า องค์ประกอบของศิลปินชายผู้น าเสนอผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางจาก
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ประเทศเกาหลีที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อของผู้หญิง อย่างมีนัยส าคัญ ได้แก่ ความน่าดึงดูดใจของศิลปิน 
และความน่าไว้วางใจของศิลปิน  

และ Kim, Lee, and Lee (2018) วิจัยเรื่อง “Purchasing Behavior of K-pop Idol Goods 
Consumers in Korea” พบว่า ความรุนแรงของกิจกรรมแฟนดอม แฟนคลับที่มีตัวตนในสายตาของ
ศิลปินที่ตนเองชื่นชอบที่แข็งแกร่งกว่าแฟนคลับคนอื่น การมีส่วนร่วมมากขึ้นในกิจกรรมแฟนดอม 
และมีปัจจัยด้านรายได้ที่สูงขึ้น จะมีแนวโน้มที่จะมีความตั้งใจในการซื้อที่สูงข้ึน 

ส าหรับงานวิจัยอื่นที่เกี่ยวข้อง ที่มีการพูดถึงปัจจัยอื่นที่ไม่ใช่พฤติกรรมความคลั่งไคล้
ศิลปินเกาหลี พบว่า Jiang, Thanabordeekij, and Chankoson (2018) วิจัยเรื่อง “ Factor Influencing 
Chinese Consumers’ Purchase Intention for Thai Products and Travel in Thailand from Thai Dramas 
and Films”  พูดถึงเกี่ยวกับการปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผู้ชมชาวจีนที่มีความพอใจของละครโทรทัศน์และ
ภาพยนต์ของไทย ว่ามีส่วนส าคัญในการส่งเสริมการท่องเที่ยวและส่งเสริมการซื้อผลิตภัณฑ์ของไทย 
ซึ่งคล้ายกับงานสารนิพนธ์เล่นนี้ที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินค้าของแฟนคลับเกาหลี 

และงานวิจัยที่พูดถึงพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางเกาหลีโดยพิจารณาปัจจัยที่เกี่ยวข้อง
กับทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดนั้น พบว่า อัญชลี ธีระยุทธสกุล (2553) วิจัยเรื่อง “ปัจจัยที่มีผลต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางน าเข้าจากประเทศเกาหลีของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” 
ผลวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ อายุ 26-30 ปี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท 
ผู้บริโภคมีทัศนคติด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายอยู่ในระดับดี ด้านกิจกรรม
การส่งเสริมการตลาดอยู่ระดับปานกลาง และมีความถี่ในการซ้ือ 2 ครั้งต่อ 3 เดือน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อ
ครั้ง 1,166 บาท ซึ่งสารนิพนธ์ที่ผู้วิจัยได้ศึกษาในครั้งนี้อย่างที่กล่าวข้างต้นว่าเป็นการศึกษาเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางเกาหลี ของผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบศิลปินเกาหลี โดยศึกษา
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของแฟนคลับเกาหลี และพฤติกรรมความคลั่ งไคล้ศิลปินเกาหลีมีผลต่อ
พฤติกรรมการซื้อสินค้า ยังได้ศึกษาปัจจัยการรับรู้วิกฤติในสถานการณ์ไวรัสโควิด-19 เพิ่มเติมเนื่องจาก
มองว่าปัจจัยดังกล่าวมีผลกระทบต่อสังคมและเศรษฐกิจทั้งในไทย และทั่วโลกอย่างรุนแรง จะส่งผล
อย่างไรกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องส าอางเกาหลีของผู้บริโภคที่มีความชื่นชอบศิลปินเกาหลีหรือไม่  
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บทที่ 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 
 

การศึกษาสารนิพนธเร่ือง “ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของผูบริโภค
ท่ีมีความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) การสุมการวิจัยใน
คร้ังนี้ผูวิจัยเลือกสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) โดยเคร่ืองมือท่ีใชใน
การเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม จํานวนกลุมตัวอยาง 462 ตัวอยาง ซึ่งมีวิธีการดําเนินวิจัย
ดังตอไปนี้ 

1. การกําหนดประชากรกรและเลือกกลุมตัวอยาง 
2. สรางเคร่ืองมือในการวิจัย 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
4. การวิเคราะหขอมูล 
5. สถิติในการทดสอบสมมติฐาน 

 
 

3.1 กลุมประชากรและลักษณะของกลุมตัวอยาง 
 

3.1.1 ประชากรท่ีใชในการวิจัย 
ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ประชากรที่มีความชื่นชอบศิลปนเกาหลี หรือ

แฟนคลับเกาหลี เนื่องจากวัตถุประสงคการวิจัยเพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของ
ผูบริโภคท่ีมีความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี และเมื่อเกิดการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 พฤติกรรม
การซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของผูบริโภคท่ีมีความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี เปนอยางไร 
 

3.1.2 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัย 
เนื่องจากประชากรเปนกลุมขนาดใหญ และไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ผูวิจัย

ไดคํานวณขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรกําหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยใชสูตรกําหนดขนาด
ของกลุมตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปของ Krejcie and Morgan (1970 : 608-609) ท่ีระดับความเช่ือม่ัน 
รอยละ 95 ซ่ึงมีสูตรการคํานวณท่ีใชในการวิจัยดังนี้ 
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การคํานวณขนาดตัวอยางในกรณีท่ีไมรูจาํนวนประชากร (Unknown Population) 
 

คํานวณจากสูตร n = 
pqZ2

e2  

 n = (0.5)(0.5)(1.96)2

(0.05)2  

 n = 385 
 

ดังนั้นงานสารนิพนธนี้ควรใชขนาดกลุมตัวอยางจํานวน 385 ตัวอยาง แตท้ังนี้ผูวิจัย
ตองการกําหนดกลุมตัวอยางเปน 462 ตัวอยาง 

 
กําหนดให 
n = ขนาดตัวอยาง 
p = สัดสวนของประชากร 
q = 1-P 
Z = คาสถิติท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% ซึ่งมีคาเทากับ 1.96 (เทากับ 2.85 ที่ระดับ

ความเช่ือม่ัน 99% (α = 0.1)) 
e = ความคลาดเคล่ือนในการสุม (Sampling error) 
 
จากสูตรของ Krejcie and Morgan (1970) ทําใหไดขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมด 385 ราย 

ท้ังนี้เพื่อปองกันความผิดพลาดในกรณีท่ีผูตอบแบบสอบถามไมครบถวน ผูวิจัยจึงไดทําการสํารอง
กลุมตัวอยางวิจัยเพิ่มจากเดิมอีกรอยละ 20 หรือเทากับ 77 ตัวอยาง โดยการเก็บตัวอยางท้ังหมดคือ 
462 ตัวอยาง 
 

3.1.3 การสุมตัวอยาง 
การสุมตัวอยางของงานสารนิพนธคร้ังนี้ผูวิจัยเลือกสุมตัวอยางแบบอาศัยความสะดวก 

(Convenience Sampling) ซ่ึงมีหลักเกณฑการคัดกรองกลุมตัวอยาง พิจารณาเฉพาะประชากรที่ช่ืนชอบ
ศิลปนเกาหลี จะถือเปนกลุมตัวอยางของงานวิจัยนี้ทันที โดยแจกแบบสอบถามผาน Google Form 
ใหกับกลุมตัวอยางในท่ีเปนสมาชิกแฟนคลับในสังคมออนไลน รวมถึงตามชองทาง Social Media 
ไดแก เฟสบุค (Facebook) เชน Page Let Me Seoul You และ ทวิตเตอร (Twitter) ซ่ึงเปนชองทางเขาถึง
กลุมประชากรท่ีช่ืนชอบศิลปนเกาหลีโดยตรง  
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3.2 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ  
ผูวิจัยไดเลือกใชงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเคร่ืองมือท่ีใชใน

การเก็บรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม (Questionnaire) และไมมีการระบุชื่อและนามสกุล หรือ
รายละเอียดท่ีระบุตัวตน โดยแบบสอบถามประกอบดวยคําถาม 6 สวน ดังนี้ 

สวนท่ี 1 และสวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 
ประกอบดวย อายุ ระดับการศึกษาสูงสูด อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน และสถานภาพ โดยเปนแบบสอบถาม
ปลายปด (Close-ended Question) แบบมีหลายตัวเลือก รวมถึงแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม
ความชื่นชอบศิลปน โดยผูวิจัยออกแบบ แบบสอบถามจากหลักเกณฑและเหตุผลในการทําวิจัย เพ่ือให
ไดขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามที่สอดคลองกับวัตถุประสงคงานวิจัยและขอมูลนั้นสามารถนํามาใช
ในการพิสูจนสมมติฐานท่ีผูวิจัยต้ังไว 

สวนที่ 3 ของแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) และ 
ความนาดึงดูดใจของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคาเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลี 

ในสวนท่ี 3.1 ของแบบสอบถามเปนการสอบถามระดับความสําคัญ ของปจจัยดาน
สวนประสมทางการตลาด (4Ps) ของกลุมตัวอยาง โดยลักษณะแบบสอบถามเปนการเก็บขอมูลแบบ 
Likert’s scale 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้  

ระดับความสําคัญ มากท่ีสุด 5 คะแนน 
ระดับความสําคัญ มาก 4 คะแนน 
ระดับความสําคัญ ปานกลาง 3 คะแนน 
ระดับความสําคัญ นอย 2 คะแนน 
ระดับความสําคัญ นอยท่ีสุด 1 คะแนน 

 
ในสวนท่ี 3.2 ของแบบสอบถามเปนการสอบถามระดับความคิดเห็นของปจจัย

ความนาดึงดูดใจของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคาเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลี โดยลักษณะ
แบบสอบถามเปนการเก็บขอมูลลแบบ Likert’s scale 5 ระดับ ซึ่งแบงคําถามออกเปน 3 ดาน
ตามองคประกอบทางดานลักษณะของศิลปนชายผูนําเสนอผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลี 
ซ่ึงมีเกณฑคะแนนแตละระดับ ดังตอไปนี้ 

ระดับความคิดเห็น  มากท่ีสุด 5 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น มาก 4 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น ปานกลาง  3 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น นอย 2 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น นอยท่ีสุด 1 คะแนน 
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สวนที่ 4 ของแบบสอบถามเปนการสอบถามระดับความคิดเห็นของปจจัยเกี่ยวกับ
พฤติกรรมความช่ืนชอบศิลปน กระแสนิยมเกาหลี ความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปน และภาพลักษณของ
ศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา โดยลักษณะแบบสอบถามเปนการเก็บขอมูลลแบบ Likert’s scale 
5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้ 

ระดับความคิดเห็น  มากท่ีสุด 5 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น มาก 4 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น ปานกลาง  3 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น นอย 2 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น นอยท่ีสุด 1 คะแนน 

 
สวนที่ 5 ของแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางเกาหลี  ไดแก 

ความพึงพอใจของลูกคา ความต้ังใจซ้ือ การบอกตอ และความถ่ีในการซ้ือ โดยลักษณะแบบสอบถาม
เปนการเก็บขอมูลลแบบ Likert’s scale 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้  

ระดับความคิดเห็น  มากท่ีสุด 5 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น มาก 4 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น ปานกลาง  3 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น นอย 2 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น นอยท่ีสุด 1 คะแนน 

 
สวนท่ี 6 ของแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส 

COVID-19 โดยลักษณะแบบสอบถามเปนการเก็บขอมูลลแบบ Likert’s scale 5 ระดับ โดยมีเกณฑ
การใหคะแนนดังนี้  

ระดับความคิดเห็น  มากท่ีสุด 5 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น มาก 4 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น ปานกลาง  3 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น นอย 2 คะแนน 
ระดับความคิดเห็น นอยท่ีสุด 1 คะแนน 
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3.2.1 ตัวแปรท่ีใชในงานวิจัย 
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงรายการตัวแปรท่ีใชในงานวจิัย 

ขอ คําถาม ดัดแปลง 
มาจาก 

Cronbach’s 
Alpla 

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
- ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
1 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ อัญชลี ธีระ

ยุทธสกุล 
(2553) 

0.527 2 รูปลักษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) สวยงาม นาใช 
3 ความมีช่ือเสียงของตราสินคา 
- ปจจัยดานราคา 
4 ความเหมาะสมของราคาอยูในระดบัท่ียอมรับได 

อัญชลี ธีระ
ยุทธสกุล 
(2553) 

0.687 
5 ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกบัผลิตภัณฑจาก

ตางประเทศ 
6 ความเหมาะสมของราคามีความคุมคากับผลิตภัณฑ 
- ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
7 ความสะดวกในการหาซ้ือ และทดลองใชเคร่ืองสําอางเกาหลี 

อัญชลี  
ธีระยุทธสกุล 

(2553) 
0.523 

8 ความหลากหลายของชองทางการจัดจําหนาย เชน สามารถซ้ือ
ไดท้ังทางอินเตอรเนต็ รานคาท่ัวไป หรือหางสรรพสินคา ฯลฯ 

9 ความสวยงามในการตกแตงสถานท่ีจัดจําหนาย เชน มีโซน
ใหถายรูป บรรยากาศในราน 

- ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
10 แรงจูงใจในการซ้ือจากโฆษณาผานส่ือโทรทัศน 

อัญชลี  
ธีระยุทธสกุล 

(2553) 
0.711 

11 แรงจูงใจในการซ้ือจากโฆษณาผานส่ืออินเตอรเน็ต 
12 มีการใชผูนําเสนอสินคาท่ีมีช่ือเสียง 
13 มีการจัดกจิกรรมใหผูบริโภคพบปะกับผูนาํเสนอสินคา 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงรายการตัวแปรท่ีใชในงานวจิัย (ตอ) 

ขอ คําถาม ดัดแปลง 
มาจาก 

Cronbach’s 
Alpla 

ปจจัยดานกระแสนิยมเกาหลี 
14 กระแส “ เกาหลีฟเวอร” เปนกระแสท่ีมาแรงในปจจุบัน 

ชญาณ ลําเภา 
(2556) 

0.701 
15 ทานช่ืนชอบวฒันธรรมเกาหลี 
16 การบริโภคสินคาสไตลเกาหลีจะทําใหภาพลักษณทานโดดเดน 
17 เคร่ืองสําอางเกาหลีมีความทันสมัยมากกวาเคร่ืองสําอางจาก

ประเทศอ่ืน 
ปจจัยดานพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปนเกาหลี 
18 ทานรูสึกดีทุกคร้ังท่ีไดพูดคุยเกีย่วกับศิลปนท่ีทานช่ืนชอบ 

วรนุช  
ตันติวิทิตพงศ 

(2551) 
0.847 

19 ทานรูสึกชอบและสนใจเปนพิเศษหากไดเห็นศิลปนท่ีทาน
ช่ืนชอบตามส่ือ เชน นิตยสาร โทรทัศน และ Social Media 

20 ทานเขารวมเปนสมาชิกและกิจกรรมของแฟนคลับท่ีเกี่ยวกับ
ศิลปนเกาหลีท่ีทานช่ืนชอบ 

21 ทานลอกเลียนแบบการแตงหนา แตงตัว ทรงผม ของศิลปน
เกาหลีท่ีทานช่ืนชอบ 

22 ทานซ้ือผลิตภัณฑท่ีเกี่ยวของกับศิลปนท่ีทานช่ืนชอบ 
23 ทานไปดูคอนเสิรต (Concert) หรือเขารวมกิจกรรม 

(Meeting) ของศิลปนท่ีทานช่ืนชอบ  
24 ทานพยายามทําทุกวิถีทาง ใหไดเขาใกลศิลปนท่ีทานช่ืนชอบ 
ปจจัยดานความซ่ือสัตยภักดตีอศิลปนเกาหลี  
25 เม่ือทานนึกถึงศิลปนในดวงใจ ทานจะนึกถึงศิลปนเกาหลี

เปนอันดับแรก 

วรุตม มีทิพย 
(2560) 

0.830 
26 ทานยังคงเปนแฟนคลับและติดตามผลงานของศิลปนท่ีทาน

ช่ืนชอบแมจะมีศิลปนอ่ืนท่ีเปนกระแสมากกวา 
27 ทานยังคงเปนแฟนคลับและติดตามผลงานของศิลปนท่ีทาน

ช่ืนชอบแมวาเพื่อน หรือคนรูจักมาชักชวนใหเปนแฟนคลับ
ศิลปนอ่ืน 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงรายการตัวแปรท่ีใชในงานวจิัย (ตอ) 

ขอ คําถาม ดัดแปลง 
มาจาก 

Cronbach’s 
Alpla 

28 ทานสนใจสินคาท่ีศิลปนท่ีทานช่ืนชอบเปนผูนําเสนอมากกวา
สินคาอ่ืน 

  

29 ทานจะซ้ือสินคาท่ีศิลปนท่ีทานช่ืนชอบเปนผูนําเสนอสินคา
ทุกคร้ัง 

ปจจัยดานความนาดงึดดูใจของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา 
30 ผูนําเสนอสินคามีความดึงดดูใจ  หทัยรัตน 

จรัสวสันต 
(2559) 

0.827 31 ผูนําเสนอสินคามีหนาตา หลอ/สวย 
32 ผูนําเสนอสินคามีบุคลิกภาพท่ีดูด ี
ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนาํเสนอสินคา 
33 ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคามีหนาตา 

ความสามารถ เปนเอกลักษณเฉพาะตัว 
ชางยู เหวย 

(2015) 
0.850 34 ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีมีความเปนแบบอยาง (Idol) 

35 ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีมีความโดงดังตามกระแสนยิม
ในปจจุบัน 

การรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19  
36 ทานคอนขางวติกกังวลเกี่ยวกับสถานการณไวรัสโควดิ-19 

Zhou, Ki, 
and Brown 

(2019) 
0.847 

37 ทานรูสึกไดรับอิทธิพลจากสถานการณไวรัสโควิด-19 
38 ความกลัวของทานเพิ่มข้ึน เม่ือทานรับรูขอมูลมากข้ึนจาก

สถานการณไวรัสโควิด-19 
39 ทานรูสึกมีความพึงพอใจเม่ือไดซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีมี 

ผูนําเสนอเปนศิลปนท่ีทานช่ืนชอบเปนอยางมาก 
Anderson 

and Sullivan 
(1993), Kohli 
et al. (2004) 

และ  
พิชาพัทย  

วิเศษอัครโชติ 
(2562) 

0.919 

40 ทานรูสึกมีความพึงพอใจในคุณภาพของเครื่องสําอางเกาหลี
ท่ีมีผูนําเสนอเปนศิลปนท่ีทานช่ืนชอบเปนอยางมาก 

41 ทานรูสึกมีความพึงพอใจกับความคุมคาของเคร่ืองสําอาง
เกาหลีท่ีมีผูนําเสนอเปนศิลปนท่ีทานช่ืนชอบเปนอยางมาก 

42 ขอมูลจากส่ือตาง ๆ เชน ทาง Online ปากตอปาก สงผลให
ทานรูสึกมีความพึงพอใจในเคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีมีผู
นําเสนอเปนศิลปนท่ีทานช่ืนชอบเปนอยางมาก 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงรายการตัวแปรท่ีใชในงานวจิัย (ตอ) 

ขอ คําถาม ดัดแปลง 
มาจาก 

Cronbach’s 
Alpla 

ความตัง้ใจซ้ือ 
43 ทานไมลังเลใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีมีผูนําเสนอเปน

ศิลปนท่ีทานช่ืนชอบ 

สุธารดี ศรีสวัสดิ์ 
(2559) 

0.948 

44 เม่ือทานตองการซ้ือเคร่ืองสําอางในอนาคต ทานจะซ้ือ
เคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีมีผูนําเสนอเปนศิลปนท่ีทานช่ืนชอบ 

45 ทานสามารถตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีมีผูนําเสนอ
เปนศิลปนท่ีทานช่ืนชอบทันทีเม่ือทราบวามีวางจําหนาย 

46 แมวาเคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีมีผูนําเสนอเปนศิลปนท่ีทานช่ืน
ชอบมีราคา แพงกวาสินคาชนิดเดยีวกัน ทานก็จะซ้ือ  

47 ทานสามารถตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีมีผูนําเสนอ
เปนศิลปนท่ีทานช่ืนชอบทันที หากผลิตภณัฑมีจํานวนจาํกัด 

48 ทานสามารถตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีหากการซ้ือนั้น
เปดโอกาสใหไดจับมือ / ถายรูป / ไดเจอศิลปนตัวจริง  

49 ทานสามารถตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีหากการซ้ือนั้น
เปดโอกาสไดทํากิจกรรมรวมกับศิลปนในระยะเวลา 
ชวงหนึ่ง เชน ทองเท่ียวตางประเทศ , เลนเกม รวมกนั )  

การบอกตอ 
50 ทานจะแนะนํา เพื่อน หรือคนรูจักใหมาใชเคร่ืองสําอาง

เกาหลีท่ีมีผูนําเสนอเปนศิลปนท่ีทานช่ืนชอบ 
กรกนก  

ชุบแวงวาป 
(2556) 

0.932 
51 ทานจะกลับมาใชเคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีมีผูนําเสนอเปนศิลปน

ท่ีทานช่ืนชอบอีกในคร้ังตอไป และชวนเพ่ือนใหมาใช 
52 หากมีโปรโมช่ัน ทานจะแนะนํา เพื่อน หรือคนรูจักใหมาใช

เคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีมีผูนําเสนอเปนศิลปนท่ีทานช่ืนชอบ 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงรายการตัวแปรท่ีใชในงานวจิัย (ตอ) 

ขอ คําถาม ดัดแปลง 
มาจาก 

Cronbach’s 
Alpla 

ความถ่ีในการซื้อ 
53 ใน 1 เดือน ทานซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีมีผูนําเสนอเปน

ศิลปนท่ีทานช่ืนชอบมากกวา 1 คร้ัง 
อธิคุณ 

พฤกษนันทนาทร 
(2558) 

0.892 
54 ทานมักจะเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีมีผูนําเสนอเปน

ศิลปนท่ีทานช่ืนชอบมากกวา 1 คร้ัง/ 1 เดือน หากมีการจดั
กิจกรรมใหพบกับศิลปนท่ีทานช่ืนชอบ 

55 ทานมักจะเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีมีผูนําเสนอเปน
ศิลปนท่ีทานช่ืนชอบเปนประจํา 

 
3.2.2 การทดสอบคณุภาพเคร่ืองมือ 
 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมา 

นําเสนออาจารยท่ีปรึกษาเพื่อทําการตรวจสอบความถูกตองและความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา ความเหมาะสม
ของภาษา และโครงสรางแบบสอบถาม และนํามาปรับปรุงใหมีความเหมาะสมตาม วัตถุประสงค
ของงานวิจัย  

 การทดสอบความเช่ือม่ัน (Reliability) ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามท่ีไดรับการ ปรับปรุง
แกไขตามคําแนะนําของผูเช่ียวชาญ และนําไปทดสอบกับกลุมตัวอยางจํานวน 30 ตัวอยาง แลวนํามา
เพื่อหาคาสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนแบค (Cronbach’s alpha) โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
และมีการ แกไขเพื่อใหมีความแมนยํามากยิ่งข้ึน 
 
 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล  
งานวิจยันี้มีการเก็บรวบรวมขอมูลดังนี้  
1. ขอมูลปฐมภูมิ ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามและดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจาก

กลุมตัวอยาง จํานวน 462 ตัวอยาง โดยขอมูลเปนขอมูลดานประชากรศาสตร ปจจัยดานสวนประสมทาง
การตลาด ปจจัยดานกระแสนิยมเกาหลี ปจจัยดานพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปนเกาหลี ความซ่ือสัตยภักดี
ตอศิลปนเกาหลี ความนาดึงดูดใจของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา ภาพลักษณของศิลปนเกาหลี
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ท่ีเปนผูนําเสนอสินคา การรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ความพึงพอใจ
ของลูกคา ความต้ังใจซ้ือ การบอกตอ และความถ่ีในการซ้ือ 

2. ขอมูลทุติยภูมิ ผูวิจัยคนควาขอมูลงานวิจัยท่ีเกี่ยวขางท้ังในประเทศและตางประเทศ 
วิทยานิพนธ เอกสารบทความ วารสารทางวิชาการ และส่ิงตีพิมพ รวมถึงขอมูลที่สืบคนจากอินเตอรเน็ต
ท่ีเกี่ยวของ พรอมท้ังบันทึกแหลงอางอิงเพื่อนํามาใชประกอบการวิจัย 
 
 

3.4 การวิเคราะหขอมูล  
หลังจากท่ีรวบรวมขอมูลแบบสอบถามท้ังส้ิน 462 ตัวอยางแลว ผูวิจัยไดดําเนินการกับ

แบบสอบถามท่ีเก็บรวบรวมมา ดังนี้  
1. ผูวิจัยทําการตรวจสอบความสมบูรณของแบบสอบถามและคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถาม 

ท่ีตอบอยางสมบูรณเทานั้น  
2. ทําการลงรหัสโดยนําขอมูลของแบบสอบถามท่ีครบถวนสมบูรณ แยกตามตัวแปร 

ลงรหัส และบันทึกขอมูลลงในคอมพิวเตอร 
3. ประมวลและวิเคราะหผลของขอมูลท่ีทําการลงรหัสไวแลว โดยใชโปรแกรม SPSS 

ในลักษณะตาง ๆ 
 
 

3.5 สถิติที่ใชในการวิเคราะห และทดสอบสมมติฐาน 
การวิเคราะหขอมูลงานวิจัยจะทําการประมวลผลทางสถิติโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 

ทางสถิติ โดยวิเคราะหขอมูลดังตอไปนี้ 
1. การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชในการแสดงผลการวิเคราะห

ในรูปแบบตารางประกอบคําอธิบายเหตุผล โดยคาสถิติท่ีใชคือความถ่ี (Frequency) รอยละ (Percentage) 
คาเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มาอธิบายลักษณะ ดานประชากรศาสตร 
พฤติกรรมความช่ืนชอบศิลปน และพฤติกรรมการซ้ือสินคา 

2. การวิเคราะหคาที (Independent t-test) เพื่อเปรียบเทียบคาเฉล่ียของกลุมตัวอยาง 2 
กลุมท่ีเปนอิสระกัน และการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One way analysis of variance) เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉล่ียของกลุมตัวอยางท่ีมากกวา 2 กลุม กลาวคือ เพื่อเปรียบเทียบ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของผูบริโภคท่ีมีความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี จากผูซ้ือ
ท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน 
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3. การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) คือวิธีการที่ผูวิจัยเลือกใชใน
การวิเคราะห เพื่อศึกษาการหาความสัมพันธระหวางตัวแปรในรูปของการทํานาย เพ่ือทดสอบอิทธิพล
ของปจจัย ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ปจจัยดานกระแสนิยมเกาหลี ปจจัยดานพฤติกรรม
การช่ืนชอบศิลปนเกาหลี ความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี ความนาดึงดูดใจของศิลปนเกาหลีท่ีเปน
ผูนําเสนอสินคา และภาพลักษณของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา ท่ีมีตอ ความพึงพอใจของลูกคา 
ความตั้งใจซื้อ การบอกตอ และความถี่ในการซื้อ และทดสอบอิทธิพลของตัวแปรกํากับ การรับรู
ความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ท่ีมีตอความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตามดังกลาวขางตน 
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บทที่ 4 

ผลการวิจัย 

 
 

การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเครื่องส าอางเกาหลีของผู้บริโภคที่มีความชื่น
ชอบศิลปินเกาหลี ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือในการศึกษาวิจัยโดยการวิเคราะห์และประมวลผลที่ได้จาก
แบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) และการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ทางเดียว (One way analysis of variance) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง
ที่มากกว่า 2 กลุ่ม กล่าวคือ เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางเกาหลีของผู้บริโภค
ที่มีความชื่นชอบศิลปินเกาหลี จากผู้ซ้ือที่มีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน  

จากนั้นทดสอบอิทธิพลของปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคซื้อเครื่องส าอางเกาหลี ได้แก่ 
ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) กระแสนิยมเกาหลี พฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจ
ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลี
ที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า ความพึงพอใจของลูกค้า ความตั้งใจซื้อ การบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ  
รวมถึงทดสอบอิทธิพลของตัวแปรก ากับที่มีต่อความสัมพันธ์ข้างต้นด้วยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
(multiple regression analysis) 
 
 

4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
การแสดงข้อมลูลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง ดังตารางต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 4.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างโดยจ าแนกตามเพศ 

เพศ จ านวน ร้อยละ 
ชาย 19 6.03 
หญิง  277 87.94 
เพศทางเลือก 19 6.03 

รวม 315 100.00 
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จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะเป็นเพศหญิงจ านวน 277 คน คิดเป็น
ร้อยละ 87.94 รองลงมาเป็นเพศชาย จ านวน 19 คน และ เพศทางเลือก จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 
6.03  
 
ตารางที่ 4.2 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างโดยจ าแนกตามอาย ุ

อายุ จ านวน ร้อยละ 
18-23 ปี 95 30.16 
24-30 ปี 174 55.24 
31-40 ปี 43 13.65 
41-50 ปี 3 0.95 

รวม 315 100.00 
 

จากตารางที่ 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะจะมีช่วงอายุระหว่าง 24-30 ปี จ านวน 
174 คน คิดเป็นร้อยละ 55.24 รองลงมาคือช่วงอายุ 18-23 ปี จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 30.16 ช่วง
อายุ 31-40 ปี จ านวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 13.65 และช่วงอายุต่ ากว่า  41-50 ปี จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.95 
 
ตารางที่ 4.3 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างโดยจ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 
มัธยมศึกษาตอนปลาย 28 8.89 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 230 73.02 
สูงกว่าปริญญาตร ี 57 18.09 

รวม 315 100.00 
 

จากตารางที่ 4.3 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า จ านวน 230 คน คิดเป็นร้อยละ 73.02 รองลงมาคือระดับสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 57 คน 
คิดเป็นร้อยละ 18.09 และ ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 8.89  
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ตารางที่ 4.4 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างโดยจ าแนกตามอาชีพ 
อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศกึษา 95 30.16 
เจ้าของกิจการ 29 9.21 
พนักงานบรษิัทเอกชน 136 43.17 
รับราชการ / รัฐวิสาหกจิ 34 10.79 
รับจ้างทั่วไป / อาชีพอิสระ 21 6.67 

รวม 315 100.00 
 

จากตารางที่ 4.4 พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 
136 คน คิดเป็นร้อยละ 43.17 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 30.16  
รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ จ านวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 10.79  เจ้าของกิจการ จ านวน 29 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.21 และ รับจ้างทั่วไป/ อาชีพอิสระ จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 6.67 
 
ตารางที่ 4.5 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างโดยจ าแนกตามรายได้ 

รายได ้ จ านวน ร้อยละ 
0- 5,000 บาท 47 14.92 
5,001 – 15,000 บาท 66 20.95 
15,001 – 20,000 บาท 46 14.60 
20,001 – 30,000 บาท 65 20.63 
30,001 – 50,000 บาท 57 18.11 
50,001 บาทขึ้นไป 34 10.79 

รวม 315 100.00 
 

จากตารางที่ 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีรายได้อยู่ในช่วง 5,001 – 15,000 บาท 
จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 20.95รองลงมาคือ รายได้อยู่ในช่วง 20,001 – 30,000 บาท จ านวน 65 คน 
คิดเป็นร้อยละ 20.63 รายได้อยู่ในช่วง 30,001 – 50,000 บาท จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 18.11 รายได้
อยู่ในช่วง  0- 5,000 บาท จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 14.92 รายได้อยู่ในช่วง  15,001 – 20,000 บาท 
จ านวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 14.60 และ รายได้อยู่ในช่วง 50,001 บาทขึ้นไป จ านวน 34 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.79 
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ตารางที่ 4.6 ข้อมูลลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่างโดยจ าแนกตามสถานภาพ 
สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 301 95.56 
แต่งงาน 12 3.81 
หย่าร้าง 2 0.63 

รวม 315 100.00 
 

จากตารางที่ 4.6 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จะมีสถานภาพโสด จ านวน 301 คน คิดเป็น
ร้อยละ 95.56 รองลงมา คือ สถานภาพสมรส จ านวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.81 และ สถานภาพหย่าร้าง 
จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.63 
 
 

4.2  ข้อมูลปรนัย  
 

4.2.1 ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอาง 
กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางเกาหลี น้อยกว่า 1 ครั้ง / เดือน คิดเป็นร้อยละ 

55 รองลงมาคือซื้อ 1 ครั้ง / เดือน คิดเป็นร้อยละ 25 ซื้อ 2-3 ครั้ง/ เดือน คิดเป็นร้อยละ 17 และซื้อมากกว่า 
3 ครั้ง / เดือน คิดเป็นร้อยละ 3 
 

 
ภาพที่ 4.1 สัดส่วนความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางเกาหลีของกลุ่มตัวอย่าง 

55%
น้อยกว่า 1 คร้ัง / เดือน 

25%
ซื้อ 1 คร้ัง / เดือน

17%
ซื้อ 2-3 คร้ัง / เดือน 

3% ซื้อมากกว่า 3 คร้ัง / เดือน 

ท่านซื้อเครื่องส าอางเกาหลีบ่อยแค่ไหน
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4.2.2 เครื่องส าอางเกาหลีประเภทที่กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อมากที่สุด 
กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า โดยนิยมซื้อมากทีส่ดุ 

คิดเป็นร้อยละ 51 รองลงมาเป็นนิยมซื้อมาก ร้อยละ 32 นิยมซื้อปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 11 นิยมซื้อ
น้อย คิดเป็นร้อยละ 5 และนิยมซื้อน้อยที่สุด ร้อยละ 1 
  

 
ภาพที่ 4.2 สัดส่วนความนิยมซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของกลุ่มตัวอย่าง 
 

กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย โดยนิยมซื้อปานกลาง 
คิดเป็นร้อยละ 31 นิยมซื้อน้อย ร้อยละ 28  นิยมซื้อน้อยที่สุดคิดเป็นร้อยละ 20 นิยมซื้อมากคิดเป็น
ร้อยละ 15 และนิยมซื้อมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 6 
 

 
ภาพที่ 4.3 สัดส่วนความนิยมซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายของกลุ่มตัวอย่าง 
 

1%
นิยมซื้อน้อยท่ีสุด

5%
นิยมซ้ือน้อย 

11%
นิยมซื้อปานกลาง 

32% นิยมซื้อมาก 

51%
นิยมซื้อมากท่ีสุด

เครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

20%
นิยมซื้อน้อยท่ีสุด

28%
นิยมซื้อน้อย 

31%
นิยมซื้อปานกลาง

15%
นิยมซื้อมาก

6% นิยมซื้อมากท่ีสุด 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย 
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กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผม โดยนิยมซื้อน้อยที่สุด 
ร้อยละ 30 นิยมซื้อน้อย คิดเป็นร้อยละ 27 นิยมซื้อปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 26 นิยมซื้อมาก ร้อยละ 
13 และนิยมซื้อมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 4 
 

 
ภาพที่ 4.4 สัดส่วนความนิยมซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมของกลุ่มตัวอย่าง 
 

กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Make up) โดยนิยม
ซื้อมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 41 นิยมซื้อมาก ร้อยละ 33 นิยมซื้อปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 15 นิยมซื้อน้อย 
คิดเป็นร้อยละ 7 และนิยมซื้อน้อยที่สุด ร้อยละ 4  
 

 
ภาพที่ 4.5 สัดส่วนความนิยมซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑแ์ต่งหนา้ (Make up) ของกลุ่มตวัอย่าง 
 

กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์ส าหรับมือและเล็บ โดยนิยมซื้อน้อย
ที่สุด ร้อยละ 35 นิยมซื้อปานกลาง คิดเป็นร้อยละ 27 นิยมซื้อน้อย คิดเป็นร้อยละ 25 นิยมซื้อมาก ร้อยละ 
8 และนิยมซื้อมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 5  
 

30%
นิยมซื้อน้อยท่ีสุด

27% นิยมซื้อน้อย

26% นิยมซื้อปานกลาง

13% นิยมซื้อมาก

4% นิยมซื้อมากท่ีสุด 

ผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผม 

4% นิยมซื้อน้อยท่ีสุด 
7% นิยมซื้อน้อย

15% นิยมซื้อปานกลาง

33% นิยมซื้อมาก

41%นิยมซื้อมากท่ีสุด

ผลิตภัณฑ์แต่งหน้า (Make up)
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ภาพที่ 4.6 สัดส่วนความนิยมซื้อเครื่องส าอางประเภทผลิตภัณฑ์ส าหรับมือและเล็บ ของกลุ่มตวัอย่าง 
 

4.2.3 เครื่องส าอางเกาหลียี่ห่อไหนที่กลุ่มตัวอยา่งนยิมซื้อมากที่สุด 
 

 

 
ภาพที่ 4.7 สัดส่วนความนิยมซื้อแบ่งตามยี่ห้อเครื่องส าอางเกาหลีของกลุ่มตัวอย่าง 

35% นิยมซื้อน้อย
ท่ีสุด 

25% นิยมซื้อน้อย

27% นิยมซื้อปาน
กลาง

8% นิยมซื้อมาก

5% นิยมซื้อมากท่ีสุด

ผลิตภัณฑ์ส าหรับมือและเล็บ 
28
.9%
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ความนิยมซื้ อของยี่ ห้ อ เครื่ อ งส าอาง เกาหลี
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หากพิจารณาจากตาราง กลุ่มตัวอย่างนิยมซื้อยี่ห้อเครื่องส าอางเกาหลีมากที่สุดคือ ยี่ห้อ 
Innisfree เนื่องจากมีความนิยมซื้อมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 34.90 รองลงมาเป็นยี่ห้อ Laneige มีความนิยม
ซื้อมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 25.10 และยี่ห้อ 3CE มีความนิยมซื้อมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 15.20 
 

4.2.4 ศิลปินเกาหลีที่ท่านต้องการให้เป็นผู้น าเสนอสินค้าเครื่องส าอางมากที่สดุในอนาคต 
 

 
ภาพที่ 4.8 ความนิยมของกลุ่มตัวอย่างทีต่้องการให้ศิลปินคนใดเป็นผู้น าเสนอสินค้าเครื่องส าอาง  
 

กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการให้ศิลปินเกาหลีวง NCT เป็นผู้น าเสนอสินค้าเครื่องส าอาง
มากที่สุด รองลงมาคือ คัง แดเนียล และ มินฮยอน (NU’EST) ตามล าดับ 
 

4.2.5 ช่องทางที่กลุ่มตัวอย่างเลือกซ้ือเครื่องส าอางเกาหลีมากท่ีสุด 
 
ตารางที่ 4.7 ช่องทางท่ีกลุ่มตัวอยา่งเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางเกาหลีมากท่ีสุดของกลุ่มตัวอยา่ง 

ช่องทางในการซื้อ จ านวน (คน) 
เคาน์เตอร์แบรนด์ ในห้างสรรพสินค้า 111 
Internet (Web site) 97 
Page ร้านค้า ใน Social media (Facebook, Instragram) 48 
ฝากเพื่อนหรือคนรู้จักที่ไปประเทศเกาหลีซื้อมาโดยตรง 59 

รวม 315 
 

กลุ่มตัวอย่างมีการซื้อผ่านช่องทางอินเตอร์เน็ตมากที่สุด โดยหากรวมช่องทาง Internet 
(Web site) และ Page ร้านค้า ใน Social media (Facebook, Instragram) เท่ากับ 145 คน รองลงมาคือ 
ช่องทางเคาน์เตอร์แบรนด์ ในห้างสรรพสินค้า จ านวน 111 คน และฝากเพื่อนหรือคนรู้จักที่ไปประเทศ
เกาหลีซื้อมาโดยตรง จ านวน 59 คน  
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4.3 ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ ปัจจัย
ด้านการบอกต่อ และปัจจัยด้านความถี่ในการซื้อ 

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญระดับมากกับ ประสมทางการตลาด (4Ps) (ค่าเฉลี่ย 4.23) 
ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า (ค่าเฉลี่ย 4.38) กระแสนิยมเกาหลี (ค่าเฉลี่ย 3.71) 
พฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี (ค่าเฉลี่ย 3.82) ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี (ค่าเฉลี่ย 4.13) 
และภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า (ค่าเฉล่ีย 4.20)  
 
 

4.4 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ ปัจจัยด้านการบอกต่อ 
และปัจจัยด้านความถี่ในการซื้อ 
 

4.4.1 ปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า  
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าโดยรวม อยู่ในระดับมาก 

(ค่าเฉลี่ย 3.98) และเมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
ในประเด็น ผู้น าเสนอเป็นศิลปินที่ท่านชื่นชอบ และข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ  

โดยระบุว่า กลุ่มตัวอย่างรู้สึกมีความพึงพอใจเมื่อมีผู้น าเสนอเป็นศิลปินที่ท่านชื่นชอบ
เป็นอย่างมาก มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.06 และข้อมูลจากสื่อต่าง ๆ เช่น ทาง Online ปากต่อปาก ส่งผลให้
กลุ่มตัวอย่างรูส้ึกมีความพึงพอใจ มีค่าเฉล่ียอยู่ที่ 4.08  
 

4.4.2 ปัจจัยด้านความตั้งใจซื้อ 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.55) และ

เมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากในประเด็น เมื่อ
ตัดสินใจซือ้แล้วเปิดโอกาสให้ใกล้ชิดกับศิลปินที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า 

โดยระบุว่า กลุ่มตัวอย่างสามารถตัดสินใจซื้อ หากการซื้อนั้นเปิดโอกาสให้ได้จับมือ/
ถ่ายรูป/ได้เจอศิลปิน มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.71 และกลุ่มตัวอย่างสามารถตัดสินใจซื้อ หากการซื้อนั้นเปิดโอกาส
ได้ท ากิจกรรมร่วมกับศิลปินในระยะเวลาช่วงหนึ่ง เช่น ท่องเที่ยวต่างประเทศ, เล่นเกมร่วมกัน มีค่าเฉลี่ย
อยู่ที่ 3.76  
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4.4.3 ปัจจัยด้านการบอกต่อ 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการบอกต่อ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.72) 

และเมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากในประเด็นด้าน
โปรโมชั่น  

โดยระบุว่า หากมีโปรโมชั่น กลุ่มตัวอย่างจะแนะน า เพื่อน หรือคนรู้จักให้มาใช้
เครื่องส าอางเกาหลีที่มีผู้น าเสนอเป็นศิลปินที่กลุ่มตัวอย่างชื่นชอบ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.86  
 

4.4.4 ปัจจัยด้านความถี่ในการซ้ือ 
กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านความถี่ในการซื้อ อยู่ในระดับปานกลาง 

(ค่าเฉลี่ย 2.92) และเมื่อพิจารณาในแต่ละประเด็น พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
ในประเด็นผู้น าเสนอเป็นศิลปินที่ท่านชื่นชอบ 

โดยระบุว่า กลุ่มตัวอย่างมักจะเลือกซื้อเครื่องส าอางเกาหลีที่มีผู้น าเสนอเป็นศิลปินที่
ท่านชื่นชอบเป็นประจ า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 3.05  
 
 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมตฐิาน 
สมมุติฐานที่ 1: ผู้บริโภคที่มีปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน จะมี ความพึงพอใจ 

ความตั้งใจจะซื้อ การบอกบอกต่อ และความถีใ่นการซื้อ แตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.8 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ

ความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซื้อ การบอกบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ ของเพศชาย 
เพศหญิง และ เพศทางเลือก 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ความพึงพอใจ การเปรียบเทียบรายคู ่

X̅ S.D. F p-value ชาย หญิง LGBTQ 
เพศ   0.821 0.441    

ชาย 3.776 0.876   - -0.226 -0.092 
หญิง 4.002 0.845    - 0.134 
เพศทางเลือก 3.868 0.818     - 
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ตารางที่ 4.8 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
ความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซื้อ การบอกบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ ของเพศชาย 
เพศหญิง และ เพศทางเลือก (ต่อ) 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ความตั้งใจจะซื้อ การเปรียบเทียบรายคู ่

X̅ S.D. F p-value ชาย หญิง LGBTQ 
เพศ   1.308 0.272    

ชาย 3.188 1.257   - -0.378 -0.474 
หญิง 3.566 1.024    - -0.095 
เพศทางเลือก 3.661 0.947     - 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
การบอกต่อ การเปรียบเทียบรายคู ่

X̅ S.D. F p-value ชาย หญิง LGBTQ 
เพศ   2.298 0.102    

ชาย 3.228 1.343   - -0.526* -0.456 
หญิง 3.754 1.027    - 0.070 
เพศทางเลือก 3.684 0.828     - 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 
ความถี่ในการซื้อ การเปรียบเทียบรายคู ่

X̅ S.D. F p-value ชาย หญิง LGBTQ 
เพศ   0.179 0.836    

ชาย 2.825 1.335   - -0.109 0.018 
หญิง 2.934 1.133    - 0.127 
เพศทางเลือก 2.807 1.107     - 

 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซื้อ 

การบอกบอกต่อ และความถี่ในการซื้อที่ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05  
เพราะฉะนั้นจึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) พบว่า ความพึงพอใจ ความตั้งใจ
จะซื้อ และความถี่ในการซื้อ ไม่แตกต่างกันในส่วนของเพศชาย เพศหญิง และ เพศทางเลือก 

ส่วนของเพศชายจะมีการบอกต่อแตกต่างจากเพศหญิง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
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ตารางที่ 4.9 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
ความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซื้อ การบอกบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ ของแต่ละช่วงอายุ 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร ์

ความพึงพอใจ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value 18-23 ปี 24-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 
อาย ุ   1.142 0.332     

18-23 ปี 4.089 0.803   - 0.141 0.240 -0.243 
24-30 ปี 3.948 0.853    - 0.099 -0.385 
31-40 ปี 3.848 0.888     - -0.484 
41-50 ปี 4.333 0.577      - 
ปัจจัยด้าน 

ประชากรศาสตร ์
ความตั้งใจจะซื้อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value 18-23 ปี 24-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 
อาย ุ   1.698 0.167     
18-23 ปี 3.398 1.013   - -0.268* -0.026 0.112 
24-30 ปี 3.666 1.040    - 0.241 0.380 
31-40 ปี 3.425 1.048     - 0.139 
41-50 ปี 3.285 0.755      - 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร ์

การบอกต่อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value 18-23 ปี 24-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 
อาย ุ   0.522 0.667     

18-23 ปี 3.778 1.040   - 0.050 0.205 0.445 
24-30 ปี 3.727 1.020    - 0.154 0.394 
31-40 ปี 3.573 1.120     - 0.240 
41-50 ปี 3.333 1.527      - 
ปัจจัยด้าน 

ประชากรศาสตร ์
ความถี่ในการซื้อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value 18-23 ปี 24-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 
อาย ุ   1.580 0.194     

18-23 ปี 2.733 1.167   - -0.306* -0.103 -0.266 
24-30 ปี 3.040 1.110    - 0.203 0.040 
31-40 ปี 2.837 1.148     - -0.162 
41-50 ปี 3.000 1.732      - 
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ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีช่วงอายุแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจ ความตั้งใจ
จะซื้อ การบอกบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ ที่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 
เพราะฉะนั้นจึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) พบว่า ช่วงอายุ18-23 ปี จะ
มีการการตัดสินใจซื้อแตกต่างจากกลุ่มช่วงอายุ 24-30 ปี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

และกลุ่มช่วงอายุ18-23 ปี จะมีความถี่ในการซื้อแตกต่างจากกลุ่มช่วงอายุ 24-30 ป ีอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.10 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ

ความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซื้อ การบอกบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ ของแต่ละระดับ
การศึกษา 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร์ 

ความพึงพอใจ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value 
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ระดับการศึกษา   3.624 0.028***    
มัธยมศึกษาตอนปลาย 4.205 0.781   - 0.191 0.468* 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 4.014 0.831    - 0.277* 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.736 0.876     - 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร์ 

ความตั้งใจจะซื้อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value 
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ระดับการศึกษา   1.993 0.138    
มัธยมศึกษาตอนปลาย 3.469 0.853   - -0.146 0.151 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 3.616 1.031    - 0.297 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.318 1.112     - 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร์ 

การบอกต่อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value 
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ระดับการศึกษา   1.926 0.147    
มัธยมศึกษาตอนปลาย 3.964 0.978   - 0.225 0.449 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 3.739 1.063    - 0.224 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.514 0.961     - 
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ตารางที่ 4.10 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ของความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซื้อ การบอกบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ ของ
แต่ละระดับการศึกษา (ต่อ) 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร์ 

ความถี่ในการซื้อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value 
มัธยมศึกษา
ตอนปลาย 

ปริญญาตรี
หรือเทียบเท่า 

สูงกว่า
ปริญญาตรี 

ระดับการศึกษา   1.850 0.159    
มัธยมศึกษาตอนปลาย 2.750 1.191   - -0.244 0.048 
ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 2.994 1.132    - 0.292 
สูงกว่าปริญญาตรี 2.701 1.135     - 

 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจ

ท่ีแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้  
ในขณะที่ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันจะมี ความตั้งใจจะซื้อ การบอกบอกต่อ 

และความถี่ในการซื้อที่ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 เพราะฉะนั้นจึงไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) พบว่าระดับการศึกษามัธยมศึกษา
ตอนปลายปี จะมีความพึงพอใจ แตกต่างจากระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 

และระดับการศึกษาปริญญาตรีจะมีความพึงพอใจแตกต่างจากระดับการศึกษา สูงกว่า
ปริญญาตรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.11 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
ความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซื้อ การบอกบอกตอ่ และความถี่ในการซื้อ ของแต่ละอาชีพ 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร์ 

ความพึงพอใจ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F 
p-

value 
นักเรียน/
นักศึกษา 

เจ้าของ
กิจการ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

รับจ้างทั่วไป/ 
อาชีพอิสระ 

อาชีพ   1.819 0.125      
นักเรียน/นักศึกษา 4.044 0.851   - 0.001 0.199 -0.094 -0.181 
เจ้าของกิจการ 4.043 1.050    - 0.197 -0.096 -0.183 
พนักงานบริษัท 
เอกชน 

3.845 0.824     - -0.294 -0.380 

รับราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

4.139 0.774      - -0.086 

รับจ้างทั่วไป/ 
อาชีพอิสระ 

4.226 0.596       - 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร ์

ความตั้งใจจะซื้อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F 
p-

value 
นักเรียน/
นักศึกษา 

เจ้าของ
กิจการ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

รับจ้างทั่วไป/ 
อาชีพอิสระ 

อาชีพ   1.530 0.193      
นักเรียน/นักศึกษา 3.430 1.022   - -0.333 -0.076 -0.443* -0.114 
เจ้าของกิจการ 3.763 0.988    - 0.257 -0.110 0.219 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.506 1.077     - -0.367 -0.037 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

3.873 0.926      - 0.329 

รับจ้างทั่วไป / 
อาชีพอิสระ 

3.544 0.985       - 
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ตารางท่ี 4.11 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียของ
ความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซื้อ การบอกบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ ของแต่ละอาชพี 
(ต่อ) 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร ์

การบอกต่อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F 
p-

value 
นักเรียน/
นักศึกษา 

เจ้าของ
กิจการ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

รับจ้างทั่วไป/ 
อาชีพอิสระ 

อาชีพ   2.136 0.076      
นักเรียน/นักศึกษา 3.761 1.034   - -0.307 0.209 -0.169 -0.016 
เจ้าของกิจการ 4.068 1.081    - 0.517* 0.137 0.291 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

3.551 1.080     - -0.379 -0.226 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

3.931 0.815      - 0.153 

รับจ้างทั่วไป / 
อาชีพอิสระ 

3.777 0.973       - 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร ์

ความถี่ในการซื้อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F 
p-

value 
นักเรียน/
นักศึกษา 

เจ้าของ
กิจการ 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

รับราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ 

รับจ้างทั่วไป/ 
อาชีพอิสระ 

อาชีพ   0.897 0.466      
นักเรียน/นักศึกษา 2.792 1.157   - -0.402 -0.182 -0.118 0.310 
เจ้าของกิจการ 3.195 1.037    - 0.219 0.283 0.433 
พนักงาน
บริษัทเอกชน 

2.975 1.165     - 0.063 0.213 

รับราชการ / 
รัฐวิสาหกิจ 

2.911 0.999      - 0.149 

รับจ้างทั่วไป / 
อาชีพอิสระ 

2.761 1.261       - 

 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซื้อ 

การบอกบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ ไม่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) พบว่านักเรียน/นักศึกษา จะมี
การการตัดสินใจซื้อแตกต่างจากอาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 



41 

 

และเจ้าของกิจการ จะมีการบอกต่อแตกต่างจากอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตารางที่ 4.12 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ

ความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซื้อ การบอกบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ ของแต่ละ
ช่วงรายได้ 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร ์
(หน่วย : บาท) 

ความพึงพอใจ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value 
0- 

5,000 
5,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
50,000 

50,001 
ขึ้นไป 

รายได้   3.467 0.005***       
0-5,000  4.170 0.759   - 0.030 0.094 0.147 0.442* 0.545* 
5,001-15,000  4.140 0.697    - 0.064 0.117 0.412* 0.515* 
15,001-20,000  4.076 0.911     - 0.053 0.348* 0.451* 
20,001-30,000  4.023 0.828      - 0.295 0.398* 
30,001-50,000  3.728 0.857       - 0.103 
50,001 ขึ้นไป 3.625 0.959        - 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร ์
(หน่วย : บาท) 

ความตั้งใจจะซื้อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value 
0- 

5,000 
5,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
50,000 

50,001 
ขึ้นไป 

รายได้   2.748 0.019***       
0-5,000  3.288 0.907   - -0.438* -0.391 -0.482* -0.107 0.070 
5,001-15,000  3.727 0.919    - 0.047 -0.044 0.331 0.508* 
15,001-20,000  3.680 1.058     - -0.091 0.284 0.461* 
20,001-30,000  3.771 1.071      - 0.375* 0.552* 
30,001-50,000  3.395 1.013       - 0.177 
50,001 ขึ้นไป 3.218 1.207        - 
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ตารางที่ 4.12 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
ความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซื้อ การบอกบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ ของแต่ละช่วง
รายได้ (ต่อ) 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร ์
(หน่วย : บาท) 

การบอกต่อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value 
0- 
5,000 

5,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
50,000 

50,001 
ขึ้นไป 

รายได้   5.644 0.000***       
0-5,000  3.716 1.105   - -0.329 -0.131 -0.175 0.301 0.628* 
5,001-15,000  4.045 0.926    - 0.197 0.153 0.630* 0.957* 
15,001-20,000  3.847 0.899     - -0.044 0.432* 0.759* 
20,001-30,000  3.892 1.007      - 0.477* 0.804* 
30,001-50,000  3.415 0.909       - 0.326 
50,001 ขึ้นไป 3.088 1.266        - 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร ์
(หน่วย : บาท) 

ความถี่ในการซื้อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value 
0- 

5,000 
5,001-
15,000 

15,001-
20,000 

20,001-
30,000 

30,001-
50,000 

50,001 
ขึ้นไป 

รายได้   2.536 0.029***       
0-5,000  2.624 1.132   - -0.421 -0.441 -0.575* -0.153 0.035 
5,001-15,000  3.045 1.115    - -0.019 -0.154 0.267 0.457 
15,001-20,000  3.065 1.204     - -0.134 0.287 0.476 
20,001-30,000  3.200 1.105      - 0.422* 0.611* 
30,001-50,000  2.777 0.968       - 0.189 
50,001 ขึ้นไป 2.588 1.313        - 

 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีช่วงรายได้แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจ ความตั้งใจ

จะซื้อ การบอกบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) พบว่าช่วงรายได้ 0- 5,000 บาท 
จะมีความพึงพอใจ แตกต่างจากช่วงรายได้ 30,001 – 50,000 บาท และ ช่วงรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป  
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในส่วนช่วงรายได้ 5,001 – 15,000 บาท จะมีความพึงพอใจ 
แตกต่างจากช่วงรายได้ 30,001 – 50,000 บาท และช่วงรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  และช่วงรายได้ 15,001 – 20,000 บาท จะมีความพึงพอใจ แตกต่างจากช่วงรายได้ 
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30,001 – 50,000 บาท และช่วงรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รวมถึง
ช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาท ก็มีความพึงพอใจ แตกต่างจากช่วงรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป อย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   

ช่วงรายได้ 0- 5,000 บาท จะมีความตั้งใจจะซื้อ แตกต่างจากช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 
บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในส่วนช่วงรายได้ 5,001 – 15,000 บาท จะมีความตั้งใจ
จะซื้อ แตกต่างจากช่วงรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และช่วงรายได้ 
15,001 – 20,000 บาท จะมีความตั้งใจจะซื้อ แตกต่างจากช่วงรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 รวมถึง ช่วงรายได้ 20,001 – 30,000  บาท ก็มีความตั้งใจจะซื้อ แตกต่างจาก
ช่วงรายได้ 30,001 – 50,000 บาท และช่วงรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

ช่วงรายได้ 0- 5,000 บาท จะมีการบอกต่อ แตกต่างจากช่วงรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในส่วนช่วงรายได้ 5,001 – 15,000 บาท จะมีการบอกต่อ 
แตกต่างจากช่วงรายได้ 30,001 – 50,000 บาท และช่วงรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และช่วงรายได้ 15,001 – 20,000 บาท จะมีการบอกต่อ แตกต่างจากช่วงรายได้ 
30,001 – 50,000 บาท และช่วงรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 รวมถึง 
ช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 บาท ก็มีการบอกต่อ แตกต่างจากช่วงรายได้ 30,001 – 50,000 บาท และ
ช่วงรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ช่วงรายได้ 0- 5,000 บาท จะมีความถี่ในการซื้อ แตกต่างจากช่วงรายได้ 20,001 – 30,000 
บาท อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ ช่วงรายได้ 20,001 – 30,000  บาท ก็มีความถี่ในการซื้อ 
แตกต่างจากช่วงรายได้ 30,001 – 50,000 บาท และช่วงรายได้ 50,001 บาทขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.13 การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของ
ความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซื้อ การบอกบอกต่อ และความถี่ในการซื้อ ของแต่ละ
สถานภาพ 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร ์

ความพึงพอใจ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value โสด แต่งงาน หย่าร้าง 

สถานภาพ   2.137 0.120    
โสด 4.001 0.836   - 0.501* 0.251 
แต่งงาน 3.500 0.885    - -0.250 
หย่าร้าง 3.750 1.060     - 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร ์

ความตั้งใจจะซื้อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value โสด แต่งงาน หย่าร้าง 

สถานภาพ   0.926 0.397    
โสด 3.566 1.038   - 0.363 0.494 
แต่งงาน 3.202 0.975    - 0.130 
หย่าร้าง 3.071 0.707     - 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร ์

การบอกต่อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value โสด แต่งงาน หย่าร้าง 

สถานภาพ   5.499 0.004***    
โสด 3.756 1.018   - 0.700* 1.756* 
แต่งงาน 3.055 1.204    - 1.055 
หย่าร้าง 2.000 1.414     - 

ปัจจัยด้าน 
ประชากรศาสตร ์

ความถี่ในการซื้อ การเปรียบเทียบรายคู่ 

X̅ S.D. F p-value โสด แต่งงาน หย่าร้าง 

สถานภาพ   3.648 0.027***    
โสด 2.954 1.139   - 0.676* 1.454 
แต่งงาน 2.277 0.930    - 0.777 
หย่าร้าง 1.500 0.707     - 

 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคที่มีสถานภาพแตกต่างกันจะมีการบอกต่อและ ความถี่

ในการซื้อแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
ส่วนสถานภาพแตกต่างกันจะมีความพึงพอใจ และความตั้งใจจะซื้อ ไม่แตกต่างกัน  

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
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ผลการทดสอบความแตกต่างรายคู่ (pair-wise analysis) พบว่าสถานภาพโสด จะมี
ความพึงพอใจ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพแต่งงาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ในส่วนของ กลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสด จะมีการบอกต่อ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีสถานภาพแต่งงาน และหย่าร้าง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

และกลุ่มตัวอย่างที่มีสถานภาพโสด จะมีความถี่ในการซื้อ แตกต่างจากกลุ่มตัวอย่างที่มี
สถานภาพแต่งงาน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 
ตารางที่ 4.14 ผลการทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่
เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความ
ซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 

ตัวแปร 
โมเดล 

β SE p-value 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.017 0.075 0.732 
ด้านราคา -0.040 0.068 0.326 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.053 0.065 0.302 
ด้านการส่งเสริมการขาย 0.115* 0.059 0.034 
ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า 0.029 0.058 0.547 
ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 0.190*** 0.065 0.000 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี 0.179** 0.067 0.006 
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี 0.220** 0.077 0.002 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า  0.173** 0.065 0.003 
Adjusted R2   0.520 

* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย (β = 0.115, p < 0.05 ปัจจัยด้าน
กระแสนิยมเกาหลี (β = 0.190, p < 0.001 ) ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี (β = 0.179, 
p < 0.01 ) ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี (β = 0.220, p < 0.01) ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่
เป็นผู้น าเสนอสินค้า (β = 0.173, p < 0.01 ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการความพึงพอใจของลูกค้า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งปัจจัยความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลีจะมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า
มากที่สุด ทั้งนี้ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ด้านกระแสนิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบ
ศิลปินเกาหลี และภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า สามารถอธิบายความผันแปร
ของความพึงพอใจของผู้บริโภคได้ร้อยละ 52.00 (Adjusted R2 = 0.520) 

สมมติฐานที่ 3: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสนิคา้ 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีอิทธิพลต่อ 
ความตั้งใจซื้อ 

 
ตารางที่ 4.15 ผลการทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่
เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความ
ซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจซื้อ 

ตัวแปร 
โมเดล 

β SE p-value 
ด้านผลิตภัณฑ์ -0.064 0.083 0.147 
ด้านราคา -0.064 0.076 0.085 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.033 0.072 0.484 
ด้านการส่งเสริมการขาย 0.229*** 0.065 0.000 
ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า 0.027 0.065 0.527 
ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 0.160** 0.072 0.001 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี 0.365*** 0.074 0.000 
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี 0.247*** 0.085 0.000 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า  -0.016 0.072 0.747 
Adjusted R2 0.613 

* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย(β = 0.229, p < 0.001) ปัจจัยด้าน
กระแสนิยมเกาหลี (β = 0.160, p < 0.01 ) ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี (β = 0.365, 
p < 0.001 ) ปัจจัยด้านความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี (β = 0.247, p < 0.001) มีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี 
จะมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของลูกค้ามากที่สุด ทั้งนี้ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยด้าน
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี และปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี สามารถอธิบายความผันแปร
ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ร้อยละ 61.30 (Adjusted R2 = 0.613) 

สมมติฐานที่ 4: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสนิคา้ 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีอิทธิพลต่อ 
การบอกต่อ 
 
ตารางที ่4.16 ผลการทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็น
ผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์
ภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีอิทธิพลต่อการบอกตอ่ 

ตัวแปร 
โมเดล 

β SE p-value 
ด้านผลิตภัณฑ์ -0.009 0.095 0.852 
ด้านราคา -0.036 0.087 0.391 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.145** 0.083 0.006 
ด้านการส่งเสริมการขาย 0.135* 0.074 0.015 
ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า -0.035 0.074 0.478 
ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 0.060 0.082 0.261 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี 0.364*** 0.085 0.000 
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี 0.123 0.097 0.084 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า  0.139* 0.083 0.017 
Adjusted R2 0.498 

* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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ผลการวิเคราะห์ พบว่า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (β = 0.145 p < 0.01) ด้านการส่งเสริม
การขาย (β = 0.135,  p < 0.05) ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี (β = 0.364, p < 0.001) 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า (β = 0.139, p < 0.05 ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการซื้อ
เครื่องส าอางเกาหลี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี จะมี
อิทธิพลต่อการบอกต่อของลูกค้ามากที่สุด ทั้งนี้ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการขาย 
และภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า สามารถอธิบายความผันแปรของการบอกต่อ
ของผู้บริโภคได้ร้อยละ 49.80 (Adjusted R2  = 0.498) 

สมมติฐานที่ 5: ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสนิคา้ 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีอิทธิพลต่อ 
ความถี่ในการซื้อ 
 
ตารางที่ 4.17 ผลการทดสอบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็น
ผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์
ภักดีต่อศิลปินเกาหลี มีอิทธิพลต่อ ความถี่ในการซื้อ 

ตัวแปร 
โมเดล 

β SE p-value 
ด้านผลิตภัณฑ์ -0.135* 0.114 0.014 
ด้านราคา -0.038 0.104 0.413 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.138* 0.099 0.018 
ด้านการส่งเสริมการขาย 0.202** 0.089 0.001 
ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า -0.097 0.088 0.069 
ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 0.246*** 0.098 0.000 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี 0.294*** 0.101 0.000 
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี 0.136 0.116 0.080 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า  -0.055 0.099 0.386 
Adjusted R2 0.401 

* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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ผลการวิเคราะห์ พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (β = -0.135, p < 0.05) ) มีอิทธิพลเชิงลบ
ต่อ ความถี่ในการซื้อ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (β = 0.138, p < 0.05 ) ปัจจัยด้านการส่งเสริมการ
ขาย (β = 0.202, p < 0.01 ) ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี (β = 0.246, p < 0.001) และปัจจัยด้านพฤติกรรม
การชื่นชอบศิลปินเกาหลี (β = 0.136, p < 0.001 ) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความถี่ในการซื้อ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ ซึ่งปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลีจะมีอิทธิพลต่อความถี่ในการซื้อ
ของผู้บริโภคมากที่สุด ทั้งนี้ ปัจจัยด้านด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านกระแส
นิยมเกาหลี และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย สามารถอธิบายความผันแปรของการบอกต่อของผู้บริโภค
ได้ร้อยละ 40.10 (Adjusted R2 = 0.401) 

สมมติฐานที่ 6: ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 
เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแส
นิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่
เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปิน
เกาหลี กับ ความพึงพอใจของลูกค้า 
 
ตารางที่ 4.18 ปัจจัยการรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 เป็นตัวแปรก ากับ

ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยม
เกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลี
ที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และ
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี กับ ความพึงพอใจของลูกค้า 

ตัวแปร 
โมเดล 

unstandardized 
beta 

β SE t p-value 

Constant -0.365  0.407 -0.896 0.371 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.027 0.018 0.076 0.362 0.717 
ด้านราคา -0.033 -0.020 0.069 -0.485 0.628 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.045 0.035 0.067 0.671 0.503 
ด้านการส่งเสริมการขาย 0.150 0.138 0.061 2.459 0.015 
ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอ
สินค้า 

0.039 0.032 0.059 0.666 0.506 

ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 0.249 0.199 0.065 3.838 0.000 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี 0.168 0.163 0.068 2.479 0.014 
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี 0.222 0.200 0.078 2.840 0.005 
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ตารางที่ 4.18 ปัจจัยการรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 เป็นตัวแปรก ากับ
ความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยม
เกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปิน
เกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และ
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี กับ ความพึงพอใจของลูกค้า (ต่อ) 

ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า  0.200 0.173 0.068 2.930 0.004 
การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส 
COVID-19 

0.022 0.023 0.044 0.510 0.610 

ด้านผลิตภัณฑ์*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่
ระบาดของไวรัส COVID-19 

-0.025 -0.014 0.095 -0.263 0.792 

ด้านราคา*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของ
ไวรัส COVID-19 

0.151 0.078 0.082 1.838 0.067 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย*การรับรู้ความรุนแรงของ
การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

-0.026 -0.018 0.078 -0.329 0.742 

ด้านการส่งเสริมการขาย*การรับรู้ความรุนแรงของการ
แพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

0.167 0.128* 0.064 2.602 0.010 

ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอ
สินค้า*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของ
ไวรัส COVID-19 

-0.068 -0.047 0.068 -0.998 0.319 

ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี*การรับรู้ความรุนแรงของ
การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

0.013 0.009 0.073 0.181 0.857 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี*การรับรู้
ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

0.056 0.059 0.075 0.745 0.457 

ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี*การรับรู้ความ
รุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

-0.139 -0.139 0.091 -1.537 0.125 

ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า *
การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส 
COVID-19 

0.070 0.069 0.067 1.039 0.300 

Adjusted R2 0.529 

* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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ภาพที่ 4.9 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 กับปัจจัย

ด้านการส่งเสริมการขาย 
 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส  
COVID-19 สูงขึ้น ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายจะส่งผลต่อความพึงพอใจเพิ่มขึ้น 

สมมติฐานที่ 7: ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 
เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแส
นิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็น
ผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปิน
เกาหลีกับความตั้งใจซื้อ 
 
ตารางที่ 4.19 ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 เป็นตัวแปร

ก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแส
นิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปิน
เกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และ
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลีกับความตั้งใจซื้อ 

ตัวแปร 
โมเดล 

unstandardized 
beta 

β SE t 
p-

value 
Constant -0.828  0.451 -1.837 0.067 
ด้านผลิตภัณฑ์ -0.143 -0.076 0.084 -1.707 0.089 
ด้านราคา -0.112 -0.054 0.076 -1.465 0.144 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.028 0.018 0.074 0.377 0.707 
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ตารางที่ 4.19 ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 เป็นตัวแปร
ก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแส
นิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปิน
เกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และ
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลีกับความตั้งใจซื้อ (ต่อ) 

ตัวแปร 
โมเดล 

unstandardized 
beta 

β SE t 
p-

value 
ด้านการส่งเสริมการขาย 0.340 0.254 0.067 5.039 0.000 
ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า 0.051 0.034 0.065 0.774 0.440 
ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 0.239 0.155 0.072 3.325 0.001 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี 0.476 0.375 0.075 6.342 0.000 
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี 0.345 0.253 0.086 3.997 0.000 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า  -0.024 -0.017 0.075 -0.317 0.751 
การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส 
COVID-19 

-0.050 -0.041 0.049 -1.022 0.307 

ด้านผลิตภัณฑ์*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาด
ของไวรัส COVID-19 

-0.108 -0.050 0.105 -1.026 0.306 

ด้านราคา*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของ
ไวรัส COVID-19 

0.217 0.091* 0.091 2.379 0.018 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย*การรับรู้ความรุนแรงของ
การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

-0.081 -0.045 0.086 -0.943 0.347 

ด้านการส่งเสริมการขาย*การรับรู้ความรุนแรงของการ
แพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

0.065 0.041 0.071 0.919 0.359 

ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า 
*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส 
COVID-19 

-0.020 -0.011 0.076 -0.260 0.795 

ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี*การรับรู้ความรุนแรงของ
การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

-0.031 -0.018 0.081 -0.379 0.705 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี*การรับรู้
ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

0.054 0.046 0.083 0.647 0.518 

ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี*การรับรู้ความรุนแรง
ของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

-0.008 -0.006 0.100 -0.078 0.938 
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ตารางที่ 4.19 ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 เป็นตัวแปร
ก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแส
นิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปิน
เกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และ
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลีกับความตั้งใจซื้อ (ต่อ) 

ตัวแปร 
โมเดล 

unstandardized 
beta 

β SE t 
p-

value 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า  
*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส 
COVID-19 

-0.053 -0.043 0.074 -0.708 0.479 

Adjusted R2 0.618 

* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
 

 
ภาพที่ 4.10 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 เป็นตัวแปร

ก ากับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านราคา กับ ความตั้งใจซื้อ 
 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส 
COVID-19 สูงขึ้น ปัจจัยด้านราคาจะส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเพิ่มขึ้น 

 
 

-1.5

-1

-0.5

0

0.5

1

Low Price High Price

Pu
rc

ha
se

 In
ten

tio
n i

n P
ro

du
ct

Low Covid

High Covid



54 

 

สมมติฐานที่ 8: ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 
เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแส
นิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้
น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปิน
เกาหลี กับ การบอกต่อ 
 
ตารางที่ 4.20 ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 เป็นตัวแปร

ก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแส
นิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปิน
เกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และ
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี กับ การบอกต่อ 

ตัวแปร 
โมเดล 

unstandardized 
beta 

β SE t p-value 

Constant -1.069  0.516 -2.072 0.039 
ด้านผลิตภัณฑ์ -0.034 -0.018 0.096 -.350 0.727 
ด้านราคา -0.042 -0.020 0.087 -.481 0.631 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.195 0.125 0.084 2.305 0.022 
ด้านการส่งเสริมการขาย 0.206 0.153 0.077 2.667 0.008 
ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอ
สินค้า 

-0.050 -0.033 0.075 -0.663 0.508 

ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 0.095 0.062 0.082 1.160 0.247 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี 0.441 0.345 0.086 5.134 0.000 
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี 0.139 0.101 0.099 1.408 0.160 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า  0.223 0.157 0.086 2.590 0.010 
การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส 
COVID-19 

0.039 0.032 0.056 0.706 0.480 

ด้านผลิตภัณฑ์*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่
ระบาดของไวรัส COVID-19 

0.022 0.010 0.120 0.184 0.854 

ด้านราคา*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาด
ของไวรัส COVID-19 

0.018 0.008 0.104 0.176 0.860 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย*การรับรู้ความรุนแรง
ของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

-0.130 -0.072 0.099 -1.318 0.189 
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ตารางที่ 4.20 ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 เป็นตัวแปร
ก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้าน
กระแสนิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจ
ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอ
สินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี กับ การบอกต่อ (ต่อ) 

ตัวแปร 
โมเดล 

unstandardized 
beta 

β SE t p-value 

ด้านการส่งเสริมการขาย*การรับรู้ความรุนแรงของ
การแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

0.235 0.146* 0.081 2.885 0.004 

ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอ
สินค้า*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาด
ของไวรัส COVID-19 

-0.102 -0.057 0.087 -1.180 0.239 

ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี*การรับรู้ความรุนแรง
ของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

-0.050 -0.029 0.093 -0.538 0.591 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี*การ
รับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส 
COVID-19 

0.176 0.150 0.095 1.847 0.066 

ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี*การรับรู้ความ
รุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

-0.273 -
0.220* 

0.115 -2.373 0.018 

ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า 
*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของ
ไวรัส COVID-19 

0.120 0.097 0.085 1.415 0.158 

Adjusted R2 0.506 

* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
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ภาพที่ 4.11 ผลการวิเคราะห์ การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 เป็นตัวแปร

ก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านด้านการส่งเสริมการขาย กับ การบอกต่อ 
 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส 
COVID-19 สูงขึ้น ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายจะส่งผลต่อการบอกต่อเพิ่มขึ้น 
 

 
ภาพที่ 4.12 ผลการวิเคราะห์ การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 เป็นตัวแปร

ก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลีกับการบอกต่อ 
 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส 
COVID-19 สูงขึ้น ปัจจัยความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลีจะส่งผลต่อการบอกต่อลดลง 
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สมมติฐานที่ 9: ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 
เป็นตัวแปรก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแสนิยม
เกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอ
สินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี กับ 
ความถี่ในการซื้อ 
 
ตารางที่ 4.21 ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 เป็นตัวแปร

ก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแส
นิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปิน
เกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และ
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี กับ ความถี่ในการซ้ือ 

ตัวแปร 
โมเดล 

unstandardized 
beta 

β SE t 
p-

value 
Constant -0.874  0.624 -1.400 0.162 
ด้านผลิตภัณฑ์ -0.287 -0.138 0.116 -2.467 0.014 
ด้านราคา -0.066 -0.029 0.105 -0.623 0.533 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 0.224 0.131 0.102 2.192 0.029 
ด้านการส่งเสริมการขาย 0.307 0.209 0.093 3.291 0.001 
ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอ
สินค้า 

-0.150 -0.090 0.091 -1.656 0.099 

ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี 0.431 0.254 0.099 4.336 0.000 
ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี 0.428 0.306 0.104 4.121 0.000 
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี 0.219 0.146 0.120 1.833 0.068 
ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า  -0.114 -0.073 0.104 -1.090 0.277 
การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของ
ไวรัส COVID-19 

0.042 0.031 0.068 0.626 0.531 

ด้านผลิตภัณฑ์*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่
ระบาดของไวรัส COVID-19 

0.070 0.029 0.145 0.483 0.630 

ด้านราคา*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่
ระบาดของไวรัส COVID-19 

0.215 0.082 0.126 1.706 0.089 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย*การรับรู้ความรุนแรง
ของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

-0.093 -0.047 0.119 -0.780 0.436 
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ตารางที่ 4.21 ปัจจัยด้าน การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 เป็นตัวแปร
ก ากับความสัมพันธ์ระหว่าง ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้านกระแส
นิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปิน
เกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และ
ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี กับ ความถี่ในการซื้อ (ต่อ) 

ตัวแปร 
โมเดล 

unstandardized 
beta 

β SE t 
p-

value 
ด้านการส่งเสริมการขาย*การรับรู้ความรุนแรง
ของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

-0.001 -0.001 0.098 -0.012 0.991 

ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอ
สินค้า*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาด
ของไวรัส COVID-19 

0.109 0.055 0.105 1.043 0.298 

ปัจจัยด้านกระแสนิยมเกาหลี*การรับรู้ความ
รุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

0.029 0.015 0.112 0.262 0.794 

ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี*
การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส 
COVID-19 

0.079 0.062 0.115 0.689 0.491 

ความซื่อสัตย์ภักดีต่อศิลปินเกาหลี*การรับรู้ความ
รุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส COVID-19 

-0.013 -0.009 0.139 -0.092 0.927 

ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า 
*การรับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของ
ไวรัส COVID-19 

-0.059 -0.044 0.103 -0.578 0.564 

Adjusted R2 0.397 

* p < 0.05, ** p < 0.01, *** p < 0.001 
 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้ความรุนแรงของการแพร่ระบาดของไวรัส 
COVID-19 ไม่ได้เป็นตัวแปรก ากับระหว่างปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ปัจจัยด้าน
กระแสนิยมเกาหลี ปัจจัยด้านพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปินเกาหลี ความน่าดึงดูดใจของศิลปินเกาหลี
ที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า ภาพลักษณ์ของศิลปินเกาหลีที่เป็นผู้น าเสนอสินค้า และความซื่อสัตย์ภักดีต่อ
ศิลปินเกาหลี ต่อ ความถี่ในการซื้อ ดังนั้นผลการวิจัยไม่สนับสนุนสมมติฐานที่ 9 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัยและขอเสนอแนะ 
 
 

จากการศึกษาเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือเครื่องสําอางเกาหลีของผูบริโภคที่มี
ความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี โดยการทบทวนวรรณกรรมท่ีเกี่ยวของ เก็บรวบรวมขอมูลจากแบบสอบถาม
เพื่อดําเนินการวิจัย และวิเคราะหผลการวิจัย สามารถสรุปผล ดังนี้ 

5.1  สรุปผลการวิจัย 
5.2  การอภิปรายผลการวิจยั 
5.3  ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยมาใชประโยชน 
5.4  ขอจํากัดในงานวจิัย 
5.5  ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยตอเนื่อง 

 
 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องสําอางเกาหลีของผูบริโภคที่มี

ความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี” ซ่ึงมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีความช่ืนชอบ
ศิลปนเกาหลี และเม่ือเกิดสถานการณ Covid -19 พฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีความช่ืนชอบศิลปน
เกาหลี เปนอยางไร โดยแบงการสรุปผลการศึกษาออกเปนหัวขอ ดังนี้ 

สวนท่ี 1 การวเิคราะหขอมูลดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 
เมื่อพิจารณาจากผลการวิจัยทางดานประชากรศาสตร ซึ่งประกอบดวย เพศ ชวงอายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพ ซ่ึงผูตอบแบบสอบถามมีท้ังหมด 315 คน สวนใหญ
เปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 87.94 สําหรับชวงอายุสวนใหญอยูในชวง 24-30 ป คิดเปนรอยละ 55.24 
ระดับการศึกษาสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา คิดเปนรอยละ 73.02 อาชีพสวนใหญ
เปนพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 43.17 รายไดสวนใหญอยูในชวง 5,001 – 15,000 บาท คิดเปน
รอยละ 20.95 รองลงมาเปนชวงรายได 20,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 20.63 และสถานภาพของ
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนโสด รอยละ 95.56  สามารถสรุปผลแตละปจจัยไดดังตอไปน้ี  

1. ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกันจะมี ความพึงพอใจ ความต้ังใจจะซ้ือ การบอกบอกตอ 
และความถ่ีในการซื้อไม่แตกต่างกัน ซึ่งเมื่อพิจารณาสามารถจําแนกตามเพศเป็นรายคู่ตามแต่ละปจจัย
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ของพฤติกรรมของผูบริโภค ประกอบไปดวย ความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซ้ือ การบอกบอกตอ และ
ความถ่ี พบวา 

 ความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซ้ือ และความถ่ีในการซ้ือ ไมแตกตางกันในสวนของ
เพศชาย เพศหญิง และ เพศทางเลือก 

 เพศชายจะมีการบอกตอแตกตางจากเพศหญิง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
2. ผูบริโภคท่ีมีชวงอายุแตกตางกันจะมี ความพึงพอใจ ความต้ังใจจะซ้ือ การบอกบอก

ตอ และความถ่ีในการซื้อไมแตกตางกัน ซ่ึงเม่ือพิจารณาสามารถจําแนกตามชวงอายุเปนรายคูตามแตละ
ปจจัยของพฤติกรรมของผูบริโภค ประกอบไปดวย ความพึงพอใจ ความต้ังใจจะซ้ือ การบอกบอกตอ 
และความถ่ี พบวา 

 ชวงอายุ18-23 ป จะมีการการตัดสินใจซ้ือแตกตางจากกลุมชวงอายุ 24-30 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

 ชวงอายุ18-23 ป จะมีความถ่ีในการซ้ือแตกตางจากกลุมชวงอายุ 24-30 ป อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 

3. ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมีความพึงพอใจที่แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ในขณะท่ี ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาแตกตางกันจะมี ความต้ังใจจะซ้ือ การบอก
บอกตอ และความถ่ีในการซื้อไมแตกตางกัน ซึ่งเมื่อพิจารณาสามารถจําแนกตามระดับการศึกษา 
เปนรายคูตามแตละปจจัยของพฤติกรรมของผูบริโภค ประกอบไปดวย ความพึงพอใจ ความตั้งใจจะซ้ือ 
การบอกบอกตอ และความถ่ี พบวา 

 ระดับการศึกษามัธยมศึกษาตอนปลายป จะมีความพึงพอใจ แตกตางจากระดับ
การศึกษาสูงกวาปริญญาตรีอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ระดับการศึกษาปริญญาตรีจะมีความพึงพอใจแตกตางจากระดับการศึกษา สูงกวา
ปริญญาตรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

4. ผูบริโภคท่ีมีอาชีพแตกตางกันจะมีความพึงพอใจ ความต้ังใจจะซื้อ การบอกบอก
ตอ และความถ่ีในการซ้ือไมแตกตางกัน ซ่ึงเม่ือพิจารณาสามารถจําแนกตามอาชีพ เปนรายคูตามแตละ
ปจจัยของพฤติกรรมของผูบริโภค ประกอบไปดวย ความพึงพอใจ ความต้ังใจจะซ้ือ การบอกบอกตอ 
และความถ่ี พบวา 

 นักเรียน/นักศึกษา จะมีการการตัดสินใจซ้ือแตกตางจากอาชีพรับราชการ/ รัฐวิสาหกิจ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 เจาของกิจการ จะมีการบอกตอแตกตางจากอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 



61 

5. ผูบริโภคท่ีมีชวงรายไดแตกตางกันจะมีความพึงพอใจ ความต้ังใจจะซ้ือ การบอกตอ 
และความถ่ีในการซ้ือ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ซ่ึงเม่ือพิจารณาสามารถจําแนกตามชวง
รายได เปนรายคูตามแตละปจจัยของพฤติกรรมของผูบริโภค ประกอบไปดวย ความพึงพอใจ ความต้ังใจ
จะซ้ือ การบอกบอกตอ และความถ่ี พบวา 

 ชวงรายได 0-5,000  บาท จะมีความพึงพอใจ แตกตางจากชวงรายได 30,001 – 50,000 
บาท และ ชวงรายได 50,001 บาทข้ึนไป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ชวงรายได 5,001 – 15,000  บาท จะมีความพึงพอใจ แตกตางจากชวงรายได 30,001 – 
50,000 บาท และชวงรายได 50,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ชวงรายได 15,001 – 20,000  บาท จะมีความพึงพอใจ แตกตางจากชวงรายได 
30,001 – 50,000 บาท และชวงรายได 50,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ชวงรายได 20,001 – 30,000 บาท ก็มีความพึงพอใจ แตกตางจากชวงรายได 50,001 
บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ชวงรายได 0-5,000 บาท จะมีความต้ังใจจะซ้ือ แตกตางจากชวงรายได 20,001 – 30,000 
บาท  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ชวงรายได 5,001 – 15,000 บาท จะมีความต้ังใจจะซ้ือ แตกตางจากชวงรายได 50,001 
บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ชวงรายได 15,001 – 20,000 บาท จะมีความตั้งใจจะซื้อ แตกตางจากชวงรายได 
50,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ชวงรายได 20,001 – 30,000  บาท ก็มีความตั้งใจจะซื้อ แตกตางจากชวงรายได 
30,001 – 50,000 บาท และชวงรายได 50,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ชวงรายได 0- 5,000 บาท จะมีการบอกตอ แตกตางจากชวงรายได 50,001 บาทข้ึนไป 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ชวงรายได 5,001 – 15,000 บาท จะมีการบอกตอ แตกตางจากชวงรายได 30,001 – 
50,000 บาท และชวงรายได 50,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ชวงรายได 15,001 – 20,000 บาท จะมีการบอกตอ แตกตางจากชวงรายได 30,001 – 
50,000 บาท และชวงรายได 50,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ชวงรายได 20,001 – 30,000  บาท ก็มีการบอกตอ แตกตางจากชวงรายได 30,001 – 
50,000 บาท และชวงรายได 50,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 ชวงรายได 0- 5,000 บาท จะมีความถ่ีในการซื้อ แตกตางจากชวงรายได 20,001 – 
30,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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 ชวงรายได 20,001 – 30,000  บาท ก็มีความถี่ในการซื้อ แตกตางจากชวงรายได 
30,001 – 50,000 บาท และชวงรายได 50,001 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

6. ผูบริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตางกันจะมีการบอกตอและ ความถ่ีในการซ้ือแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะท่ีผูบริโภคที่มีสถานภาพแตกตางกันจะมีความพึงพอใจ และความตั้งใจ
จะซื้อ ไมแตกตางกัน ซึ่งเมื่อพิจารณาสามารถจําแนกตามชวงรายได เปนรายคูตามแตละปจจัยของ
พฤติกรรมของผูบริโภค ประกอบไปดวย ความพึงพอใจ ความต้ังใจจะซ้ือ การบอกบอกตอ และความถ่ี 
พบวา 

 สถานภาพโสด จะมีความพึงพอใจ แตกตางจากกลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพแตงงาน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 สถานภาพโสด จะมีการบอกตอ แตกตางจากกลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพแตงงาน และ
หยาราง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

 สถานภาพโสด จะมีความถ่ีในการซ้ือ แตกตางจากกลุมตัวอยางท่ีมีสถานภาพแตงงาน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

สวนที่ 2 ปจจัยที่สงผลกระทบตอความพึงพอใจของลูกคา ปจจัยดานความตั้งใจซื้อ 
ปจจัยดานการบอกตอ และปจจัยดานความถ่ีในการซ้ือ 
 
ตารางท่ี 5.1 ผลการวิจัย ปจจัยท่ีสงผลกระทบตอความพึงพอใจของลูกคา ปจจัยดานความต้ังใจซ้ือ 

ปจจัยดานการบอกตอ และปจจัยดานความถ่ีในการซ้ือ 

ตัวแปร ความพึงพอใจ
ของลูกคา ความต้ังใจซื้อ การบอกตอ ความถี่ใน 

การซื้อ 
ดานผลิตภัณฑ    β 0.135* 
ดานราคา     
ดานชองทางการจัดจําหนาย   β 0.145** β 0.138* 
ดานการสงเสริมการขาย β 0.115* β 0.229*** β 0.135* β 0.202** 
ความนาดึงดูดใจของศิลปนเกาหลีที่เปนผู
นําเสนอสินคา 

    

ปจจัยดานกระแสนิยมเกาหลี β 0.190*** β 0.160**  β 0.246*** 
ปจจัยดานพฤติกรรมการช่ืนชอบศิลปนเกาหลี β 0.179** β 0.365*** β 0.364*** β 0.294*** 
ความซื่อสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี β 0.220** β 0.247***   
ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีที่เปนผูนําเสนอสินคา  β 0.173**  β 0.139*  
Adjusted R2   0.520 0.613 0.498 0.401 

 หมายถึง ไมมีอิทธิพลตอตัวแปรตาม 
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จากการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบอิทธิพลของปจจัย 
ไดแก ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) ปจจัยดานกระแสนิยมเกาหลี ปจจัยดานพฤติกรรม
การช่ืนชอบศิลปนเกาหลี ความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี ความนาดึงดูดใจของศิลปนเกาหลีท่ีเปน
ผูนําเสนอสินคา และภาพลักษณของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา ท่ีมีตอ ความพึงพอใจของ
ลูกคา ความต้ังใจซ้ือ การบอกตอ และความถ่ีในการซ้ือ ตอความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและ
ตัวแปรตาม พบวา 

1. ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา เมื่อวิเคราะหพิจารณาคาสัมประสิทธิ์ถดถอย
หลังปรับมาตรฐานแลวจะพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 0.115 ปจจัย
ดานกระแสนิยมเกาหลี มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 0.190 ปจจัยดานพฤติกรรมการช่ืนชอบศิลปนเกาหลี 
มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 0.179 ปจจัยดานความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี คาสัมประสิทธ์ิเทากับ 
0.220 และปจจัยดานภาพลักษณของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 
0.173 แสดงใหเห็นวาปจจัยดานความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี จะมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ
ของลูกคา สูงท่ีสุด รองลงมาคือปจจัยดานกระแสนิยมเกาหลี ปจจัยดานพฤติกรรมการช่ืนชอบศิลปน
เกาหลี ปจจัยดานภาพลักษณของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา และปจจัยดานการสงเสริมการ
ขายตามลําดับ 

2. ปจจัยดานความตั้งใจซื้อ เมื่อวิเคราะหพิจารณาคาสัมประสิทธิ์ถดถอยหลังปรับ
มาตรฐานแลวจะพบวา ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 0.229 ปจจัยดานกระแส
นิยมเกาหลี มีคาสัมประสิทธิ์เทากับ 0.160 ปจจัยดานพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปนเกาหลี มีคา
สัมประสิทธ์ิเทากับ 0.365 และปจจัยดานความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี คาสัมประสิทธ์ิเทากับ 
0.247 แสดงใหเห็นวาปจจัยดานพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปนเกาหลี จะมีอิทธิพลตอความต้ังใจซ้ือ 
สูงท่ีสุด รองลงมาคือปจจัยดานความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี ปจจัยดานการสงเสริมการขาย และ
ปจจัยดานกระแสนิยมเกาหลี ตามลําดับ 

3. ปจจัยดานการบอกตอ เม่ือวิเคราะหพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิถดถอยหลังปรับมาตรฐาน
แลวจะพบวา ดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 0.145 ปจจัยดานการสงเสริมการขาย 
มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 0.135 ปจจัยดานพฤติกรรมการช่ืนชอบศิลปนเกาหลี มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 
0.364 และภาพลักษณของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา คาสัมประสิทธ์ิเทากับ 0.139 แสดงให
เห็นวาปจจัยดานพฤติกรรมการช่ืนชอบศิลปนเกาหลี จะมีอิทธิพลตอการบอกตอ สูงท่ีสุด รองลงมา
คือ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัยดานการสงเสริมการขาย และปจจัยดานภาพลักษณของ
ศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา ตามลําดับ 
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4. ปจจัยดานความถ่ีในการซ้ือ เม่ือวิเคราะหพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิถดถอยหลังปรับ
มาตรฐานแลวจะพบวา ดานผลิตภัณฑ มีคาสัมประสิทธ์ิติดลบเทากับ 0.135 ดานชองทางการจัดจําหนาย 
มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 0.138  ปจจัยดานการสงเสริมการขาย มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 0.202 ปจจัย
ดานกระแสนิยมเกาหลี มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 0.246 และปจจัยดานพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปน
เกาหลี มีคาสัมประสิทธ์ิเทากับ 0.294 แสดงใหเห็นวาปจจัยดานพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปนเกาหลี 
จะมีอิทธิพลตอความถ่ีในการซื้อ สูงที่สุด รองลงมาคือ ปจจัยดานกระแสนิยมเกาหลี ปจจัยดาน
การสงเสริมการขาย ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย และปจจัยดานผลิตภัณฑ ตามลําดับ 

สวนท่ี 3 ดานปจจัยการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ซ่ึง
เปนตัวแปรกํากับความสัมพันธจะทําใหความสัมพันธระหวางปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
(4Ps) ปจจัยดานกระแสนิยมเกาหลี ปจจัยดานพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปนเกาหลี ความนาดึงดูดใจ
ของศิลปนเกาหลีที่เปนผูนําเสนอสินคา ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีที่เปนผูนําเสนอสินคา และ
ความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี กับ ความพึงพอใจของลูกคา ความตั้งใจซ้ือ การบอกตอ ความถ่ี
ในการซ้ือ เปล่ียนแปลงไป 

 
ตารางท่ี 5.2 ผลการวิจัย เม่ือปจจัยการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ซ่ึง

เปนตัวแปรกํากับความสัมพันธระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม 
ตัวแปรกํากับ: การรับรูความรุนแรงของการแพรระบาด

ของไวรัส COVID-19 
ความพึงพอใจ
ของลูกคา 

ความต้ังใจ
ซื้อ 

การบอก
ตอ 

ความถี่ใน
การซื้อ 

ดานผลิตภัณฑ*การรับรูความรุนแรงของการแพร
ระบาดของไวรัส COVID-19 

    

ดานราคา*การรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของ
ไวรัส COVID-19 

 β 0.091*   

ดานชองทางการจัดจําหนาย*การรับรูความรุนแรงของ
การแพรระบาดของไวรัส COVID-19 

    

ดานการสงเสริมการขาย*การรับรูความรุนแรงของการ
แพรระบาดของไวรัส COVID-19 

β 0.128*  β 0.146*  

ความนาดึงดูดใจของศิลปนเกาหลีที่เปนผูนําเสนอ
สินคา*การรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของ
ไวรัส COVID-19 

    

ปจจัยดานกระแสนิยมเกาหลี*การรับรูความรุนแรงของ
การแพรระบาดของไวรัส COVID-19 
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ตารางท่ี 5.2 ผลการวิจัย เม่ือปจจัยการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ซ่ึง
เปนตัวแปรกํากับความสัมพนัธระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม (ตอ) 

ตัวแปรกํากับ: การรับรูความรุนแรงของการแพรระบาด
ของไวรัส COVID-19 

ความพึงพอใจ
ของลูกคา 

ความต้ังใจ
ซื้อ 

การบอก
ตอ 

ความถี่ใน
การซื้อ 

ปจจัยดานพฤติกรรมการช่ืนชอบศิลปนเกาหลี 
*การรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส 
COVID-19 

    

ความซื่อสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี*การรับรูความ
รุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 

  β -0.220*  

ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีที่เปนผูนําเสนอสินคา 
*การรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส 
COVID-19 

    

Adjusted R2   0.529 0.618 0.506 0.397 

 หมายถึง ไมมีอิทธิพลตอตัวแปรตาม 
 

เมื่อพิจารณาตัวแปรกํากับคือการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส 
COVID-19 จะพบวาตัวแปรกํากับจะมีผลใหความสัมพันธระหวางตัวแปนตน คือปจจัยดานราคา ปจจัย
ดานการสงเสริมการขาย และปจจัยดานความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี และตัวแปรตามคือปจจัย
ความพึงพอใจของลูกคา ความต้ังใจซ้ือ และการบอกตอเปล่ียนแปลงไป ดังตอไปนี้ 

1. ปจจัยดานความพึงพอใจของลูกคา เม่ือผูบริโภครับรูความรุนแรงของการแพรระบาด
ของไวรัส COVID-19 สูงข้ึน ปจจัยดานการสงเสริมการขายจะสงผลตอความพึงพอใจเพิ่มข้ึน ดังนั้น
จึงวิเคราะหไดวาเมื่อผูบริโภคมีการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 
เขามาเกี่ยวของ ปจจัยดานการสงเสริมการขาย เชนการสรางแรงจูงใจในการซ้ือจากโฆษณาผานส่ือ
โทรทัศน และส่ืออินเตอรเน็ต มีการใชผูนําเสนอสินคาท่ีมีช่ือเสียง และ การจัดกิจกรรมใหผูบริโภค
พบปะกับผูนําเสนอสินคา จะสงผลทําใหมีความพึงพอใจของลูกคาเพิ่มมากข้ึน  

2. ปจจัยดานความต้ังใจซ้ือ เม่ือผูบริโภครับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส 
COVID-19 สูงข้ึน ปจจัยดานราคาจะสงผลตอความต้ังใจซ้ือเพิ่มข้ึน ดังนั้นจึงวิเคราะหไดวาเม่ือผูบริโภค
มีการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 เขามาเกี่ยวของ ปจจัยดานราคา เชน 
ความเหมาะสมของราคาอยูในระดับท่ียอมรับได ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ
จากตางประเทศ และความเหมาะสมของ  ราคามีความคุมคากับผลิตภัณฑ จะสงผลทําใหมีความต้ังใจซ้ือ
เพิ่มมากข้ึน 
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3. ปจจัยดานการบอกตอ เม่ือผูบริโภครับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส 
COVID-19 สูงข้ึน ปจจัยดานการสงเสริมการขาย จะสงผลตอการบอกตอเพิ่มข้ึน ในขณะท่ีปจจัยดาน
ความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี จะสงผลตอการบอกตอลดลง  ดังนั้นจึงวิเคราะหไดวาเม่ือผูบริโภค
มีการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 เขามาเกี่ยวของ ปจจัยดานการสงเสริม
การขาย เชนการสรางแรงจูงใจในการซ้ือจากโฆษณาผานส่ือโทรทัศน และส่ืออินเตอรเน็ต มีการใช
ผูนําเสนอสินคาท่ีมีช่ือเสียง และ การจัดกิจกรรมใหผูบริโภคพบปะกับผูนําเสนอสินคา จะสงผลทําให
มีการบอกตอเพิ่มมากข้ึน  

ในขณะท่ีเม่ือผูบริโภคมีการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 
ปจจัยดานความซื่อสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี เชน เมื่อนึกถึงศิลปนในดวงใจยังเปนศิลปนเกาหลี 
การท่ียังเปนแฟนคลับและติดตามผลงานของศิลปนท่ีทานช่ืนชอบแมจะมีศิลปนอ่ืนท่ีเปนกระแส
มากกวา ยังคงเปนแฟนคลับและติดตามผลงานของศิลปนท่ีทานช่ืนชอบแมวาเพื่อนหรือคนรูจักมา
ชักชวนใหเปนแฟนคลับศิลปนอ่ืน สนใจสินคาท่ีศิลปนท่ีทานช่ืนชอบเปนผูนําเสนอมากกวาสินคา
อ่ืน และ ยังคงซ้ือสินคาท่ีศิลปนท่ีทานช่ืนชอบเปนผูนําเสนอสินคาทุกคร้ัง จะสงผลทําใหมีการบอก
ตอลดลง 
 
 

5.2 การอภิปรายผลการวิจัย 
จากการสรุปผลการวิจัยในขางตน ในการศึกษาในหัวขอเร่ือง ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการซ้ือ

เคร่ืองสําอางเกาหลีของผูบริโภคท่ีมีความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี นั้นพบวาจากกลุมตัวอยางสวนใหญ
ท่ีเปนผูหญิง ชวงอายุ 24-30 ป ระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา อาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน รายไดอยูในชวง 5,001 – 15,000 บาท และสถานภาพเปนโสด ซ่ึงจากวัตถุประสงคของ
งานวิจัยท่ีตองการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของผูบริโภคท่ีมีความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี 
และศึกษาพฤติกรรมหลังการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี หากเกิดการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 
ของผูบริโภคท่ีมีความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี จะเปนอยางไร จึงขออภิปรายผลการวิจัยเปน 2 สวน ดังนี้ 

สวนที่ 1 ผลการวิจัยของกลุมตัวอยางเม่ือ ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
ปจจัยดานกระแสนิยมเกาหลี ปจจัยดานพฤติกรรมการช่ืนชอบศิลปนเกาหลี ความนาดึงดูดใจของศิลปน
เกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา และความซ่ือสัตยภักดี
ตอศิลปนเกาหลี  มีอิทธิพลตอ ความพึงพอใจของลูกคา ความต้ังใจซ้ือ การบอกตอ ความถ่ีในการซ้ือ     

ในสถานการณท่ีกลุมตัวอยางยังไมมีการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส 
COVID-19 พบวาปจจัยดานการสงเสริมการขาย จะสงผลกระทบตอตัวแปรตามทั้งหมด ไดแก 
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ความพึงพอใจของลูกคา ความต้ังใจซ้ือ การบอกตอ และความถ่ีในการซื้อ ซ่ึงดานการสงเสริมการขาย  
กลุมตัวอยางใหความสําคัญในการสรางแรงจูงใจในการซ้ือจากโฆษณาผานส่ืออินเตอรเน็ตมากท่ีสุด 
รองลงมาเปนมีการใชผูนําเสนอสินคาท่ีมีช่ือเสียง มีการจัดกิจกรรมใหผูบริโภคพบปะกับผูนําเสนอ
สินคา และ แรงจูงใจในการซ้ือจากโฆษณาผานส่ือโทรทัศน ตามลําดับ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ 
อัญชลี ธีระยุทธสกุล (2553) พบวาแรงจูงใจในการซ้ือจากโฆษณาผานส่ืออินเตอรเน็ตและส่ิงพิมพ 
ผูตอบแบบสอบถามมีทัศนคติอยูในระดับดี ซึ่งสําหรับเครื่องสําอางนําเขาจากประเทศเกาหลีจะมี
การโฆษณาผานอินเตอรเน็ตและส่ิงพิมพเปนสวนใหญ เพราะสามารถเขาตรงถึงกลุมเปาหมายมากกวา
การโฆษณาผานสื่อโทรทัศน และจากงานวิจัยของ หทัยรัตน จรัสวสันต (2559) พบวาศิลปนชาย
ผูนําเสนอผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลีท่ีมีความนาดึงดูดใจ จะสงผลตอความต้ังใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลีของผูหญิง รวมถึงปจจัยดานพฤติกรรมการช่ืนชอบศิลปนเกาหลีก็
สงผลกระทบตอตัวแปรตามทั้งหมดเชนกัน อีกท้ังปจจัยดานความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี สงผล
กระทบตอตัวแปรตาม 2 ตัวแปร ไดแก ความพึงพอใจของลูกคา และความต้ังใจซ้ือ มีความสอดคลองกับ
งานวิจัยของ วรนุช ตันติวิทิตพงศ (2551) ท่ีผลวิจัยพบวา แฟนคลับศิลปนนักรองสวนใหญเปนเพศหญิง
มากกวาเพศชาย และพฤติกรรมการซ้ือสินคาของแฟนคลับสวนมากจะซื้อสินคาเกือบทุกอยางแมวา
สินคานั้นจะมีราคาสูงก็ตาม ขอแคใหเปนสินคาเกี่ยวของกับศิลปนท่ีตนช่ืนชอบ คล่ังไคล เพื่อหาวิธีการ
เพื่อใหไดใกลชิดกับศิลปนมากท่ีสุด กลาวคือหากผูบริโภคท่ีมีพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปนเกาหลี 
รวมถึงมีความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี ในสถานการณท่ียังไมรับรูความรุนแรงของการแพรระบาด
ของไวรัส COVID-19 ตัวแปรท้ัง 2 ตัวแปรจะสงผลตอพฤติการการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี 

รองลงมาเปนปจจัยดานกระแสนิยมเกาหลี สงผลกระทบตอตัวแปรตาม 3 ตัวแปร ไดแก 
ความพึงพอใจของลูกคา ความต้ังใจซ้ือ และความถ่ีในการซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ ชญาณ 
ลําเภา (2556) จากผลการศึกษาพบวา กระแสการบริโภควัฒนธรรมเกาหลีถูกสงเขามาสูชีวิตประจําวัน
ผานสินคาและบริการท่ีหลากหลาย อีกท้ังกลาวถึงพฤติกรรมการบริโภคสินคาและบริการสะทอนใหเห็น
ถึงความรอนแรงของตลาดสินคาไทยท่ีอิงบนกระแสนิยมเกาหลี สังเกตไดวาสินคาไทยท่ีทําการตลาด
แบบเกาหลีไดรับการตอบรับในการเลือกบริโภคไมต่ํากวารอยละ 60 ทุกประเภท ไมวาจะเปนสินคา
ประเภทครีมและผลิตภัณฑบํารุงผิว สินคาเครื่องแตงกาย ภาพยนตรไทยกล่ินอายเกาหลี หรือรานอาหาร
ประเภทป งยาง สอดคลองกับผลงานวิจัยของบริษัท  ศูนยวิจัยกสิกร ไทย จํากัด (2553) ท่ีได
ทําการศึกษาตลาดการบริโภคสินคาสไตลเกาหลีในประเทศไทย สําหรับผลิตภัณฑเพ่ือความงาม
แบบเกาหลีเปนท่ีรูจักกันดีในกลุมผูบริโภค ครีมและผลิตภัณฑบํารุงผิวถูกพูดถึงและเลือกซ้ือเปน
อันดับแรก ไมวาจะเปนสินคาท่ีเปนของเกาหลีโดยตรงหรือสินคาไทยท่ีใสความเปนเกาหลีไว  
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อีกท้ังปจจัยดานภาพลักษณของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา สงผลกระทบตอ
ตัวแปรตาม 2 ตัวแปร ไดแก ความพึงพอใจของลูกคา และการบอกตอนั้นยังมีความสําคัญตามแนวคิด
เร่ือง Strategic brand management: building measuring and managing brand equity ของ Keller (2003) 
ท่ีกลาวถึง ภาพลักษณตราสินคาเปนการรับรูในใจของผูบริโภคท่ีมีความเชื่อมโยงภาพลักษณเกี่ยวกับ
แบรนดและตัวผลิตภัณฑท่ีจะทําให แบรนดเหนือจากแบรนดอ่ืน ทําใหผูบริโภคสามารถแยกออกได
ชัดเจน จึงเปนปจจัยสําคัญตอพฤติกรรมการซ้ือ ยังสอดคลองกับแนวคิดเร่ือง Brand management 
through narrowing the gap between brand identity and brand reputation ของ De Chernatony (1999) 
พบวา ตราสินคาท่ีไมเหมือนกับตราสินคาอ่ืน ซ่ึงก็คือความแตกตางระหวางภาพลักษณของแบรนด
ที่มีความลักษณะที่แตกตางกัน ที่ผูบริโภคใชนํามาเปนหลักการที่จะตัดสินใจ โดยภาพรวมแลวจึง
สามารถอธิบายไดวา หากแบรนดมีการเลือกศิลปนท่ีมีภาพลักษณท่ีดีมีความโดดเดน สรางการจดจํา 
จะสรางความแตกตาง และสะทอนภาพลักษณของแบรนดไดดียิ่งข้ึน และจากการเก็บแบบสอบถาม
กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับ ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคามีหนาตา ความสามารถ 
เปนเอกลักษณเฉพาะตัว เปนอันดับแรก รองลงมาคือ ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีมีความโดงดังตาม
กระแสนิยมในปจจุบัน และภาพลักษณของศิลปนเกาหลีมีความเปนแบบอยาง (Idol) ตามลําดับ 

สวนท่ี 2 ผลการวิจัยของกลุมตัวอยาง เม่ือมีปจจัยดานการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาด
ของไวรัส COVID-19 เปนตัวแปรกํากับความสัมพันธระหวาง ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
(4Ps) ปจจัยดานกระแสนิยมเกาหลี ปจจัยดานพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปนเกาหลี ความนาดึงดูดใจ
ของศิลปนเกาหลีที่เปนผูนําเสนอสินคา ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีที่เปนผูนําเสนอสินคา และ
ความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี กับ ความพึงพอใจของลูกคา ความตั้งใจซ้ือ การบอกตอ ความถ่ี
ในการซ้ือ     

เมื่อกลุมตัวอยางมีการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 
ผลการวิจัยพบวาตัวแปรท่ีมีผลกระทบตอตัวแปรตามไดแก ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการสงเสริม
การขาย และ ปจจัยดานความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี  

ปจจัยดานราคา จากการเก็บแบบสอบถามพบวา เม่ือกลุมตัวอยางรับรูความรุนแรงของ
การแพรระบาดของไวรัส COVID-19 สูงข้ึน ปจจัยดานราคาจะสงผลตอความต้ังใจซ้ือเพิ่มข้ึน กลาวคือ 
เมื่อกลุมตัวอยางมีความวิตกกังวล รูสึกไดรับอิทธิพล และมีความกลัวเพิ่มขึ้น จากสถานการณ
การแพรระบาดของไวรัส COVID-19 จะมีการพิจารณาการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีจากปจจัย
ดานราคาเพ่ิมข้ึน อาจมาจากสาเหตุท่ีกลุมตัวอยางมีความกังวลกับสถานการณบานเมือง ซ่ึงในปจจุบัน
จากสถานการณดังกลาว สงผลกระทบตอการทํางาน มีการลดเงินเดือน ลดพนักงาน ซ่ึงกลุมตัวอยาง
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ในการทําวิจัยคร้ังนี้สวนใหญมีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน และรายไดอยูในชวง 5,001 – 15,000 
บาท ซ่ึงระดับรายไดไมไดสูงมาก ทําใหตองไตรตรองการใชจายมากข้ึน  

ปจจัยดานการสงเสริมการขาย จากการเก็บแบบสอบถามพบวา เมื่อกลุมตัวอยางรับรู
ความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 สูงข้ึน ปจจัยดานการสงเสริมการขายจะสงผล
ตอความพึงพอใจและการบอกตอเพิ่มข้ึน กลาวคือ เม่ือกลุมตัวอยางมีความวิตกกังวล รูสึกไดรับอิทธิพล 
และมีความกลัวเพ่ิมข้ึน จากสถานการณการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 เพิ่มข้ึนการรับรูขอมูล
ขาวสารผานส่ือในชองทางตาง ๆ การใชผูนําเสนอสินคาท่ีมีช่ือเสียง และ การจัดกิจกรรมใหผูบริโภค
พบปะกับผูนําเสนอสินคา นั้นสงผลตอความพึงพอใจ และการบอกตอเพิ่มข้ึน ซ่ึงจากสถานการณ
การแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ทําใหประชากรทั่วโลกใหความสนใจกับขาวสารเร่ืองโรคระบาด 
เศรษฐกิจมากขึ้น อาจทําใหกลุมตัวอยางมีความสนใจผลิตภัณฑเครื่องสําอางเกาหลีลดลง ทําให
การสงเสริมการขายจึงสงผลตอความพึงพอใจและการบอกตอเพ่ิมข้ึน 

ปจจัยดานความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี จากการเก็บแบบสอบถามพบวา เม่ือกลุม
ตัวอยางรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 สูงข้ึน ปจจัยความซ่ือสัตยภักดี
ตอศิลปนเกาหลีจะสงผลตอการบอกตอลดลง กลาวคือเม่ือกลุมตัวอยางมีความวิตกกังวล รูสึกไดรับ
อิทธิพล และมีความกลัวเพ่ิมข้ึน จากสถานการณการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 แมกลุมตัวอยาง
จะมีความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี เชน ยังคงเปนแฟนคลับและติดตามผลงานของศิลปนท่ีทาน
ช่ืนชอบแมจะมีศิลปนอ่ืนท่ีเปนกระแสมากกวา ยังคงเปนแฟนคลับและติดตามผลงานของศิลปนท่ี
ทานช่ืนชอบแมวาเพื่อนหรือคนรูจักมาชักชวนใหเปนแฟนคลับศิลปนอ่ืน และ นึกถึงศิลปนในดวงใจ 
ทานจะนึกถึงศิลปนเกาหลีเปนอันดับแรก ปจจัยเหลานี้นั้นทําใหกลุมตัวอยางมีการบอกตอลดลง 
การซื้อหรือใชผลิตภัณฑเครื่องสําอางเกาหลีลดลง อาจมาจากสาเหตุที่ไดกลาวไปขางตน คือจาก
สถานการณการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 ทําใหประชากรทั่วโลกใหความสนใจกับขาวสาร
เร่ืองโรคระบาด เศรษฐกิจมากข้ึน ทําใหกลุมตัวอยางลดการบริโภคสินคาประเภทเคร่ืองสําอางเกาหลี
ลดลง 
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5.3 ขอเสนอแนะสําหรับการนําผลวิจัยมาใชประโยชน 
ผูประกอบการ นักกลยุทธ และนักการตลาดท่ีดําเนินธุรกิจเกี่ยวกับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง

เกาหลี สามารถนําผลการศึกษาเกี่ยวกับงานสารนิพนธเลมนี้มาประยุกตใชประโยชนได ดังนี้ 
1. กลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้  สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 

87.94 สําหรับชวงอายุสวนใหญอยูในชวง 24-30 ป คิดเปนรอยละ 55.24 ระดับการศึกษาสวนใหญ
อยูในระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา คิดเปนรอยละ 73.02 อาชีพสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
คิดเปนรอยละ 43.17 รายไดสวนใหญอยูในชวง 5,001 – 15,000 บาท คิดเปนรอยละ 20.95 รองลงมา
เปนชวงรายได 20,001 – 30,000 บาท คิดเปนรอยละ 20.63 และสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม
สวนใหญเปนโสด รอยละ 95.56 ดังนั้นผูประกอบการ นักกลยุทธ และนักการตลาด ควรมีการศึกษา
ถึงความสนใจและพฤติกรรมการดําเนินชีวิต รวมถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคาของ ผูบริโภคกลุม
ดังกลาว เพื่อมุนเนนการทําการตลาดใหสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคกลุมนี้ ใหมากท่ีสุด 

2. ผูประกอบการ นักกลยุทธ และนักการตลาด หากตองเลือกผูนําเสนอผลิตภัณฑควร
พิจารณาศิลปนเกาหลีที่ไดรับความนิยมในระดับสูงจากกลุมแฟนคลับ และมีฐานแฟนคลับที่มาก 
เพื่อใหเกิดการกระตุนยอดขาย ไดแก ศิลปนวง NCT เนื่องจากการเก็บแบบสอบถาม กลุมตัวอยางมี
การเลือกความนิยมของศิลปนเกาหลี ท่ีตองการใหศิลปนเกาหลีคนใดดังตอไปนี้เปนผูนําเสนอสินคา
เคร่ืองสําอางในอนาคต ซ่ึงศิลปนท่ีผูวิจัยเลือกมานั้นเปนศิลปนท่ีมีผลงานเปนผูนําเสนอผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางอยูในปจจุบัน ซ่ึงผลวิจัยพบวา ศิลปนเกาหลีท่ีกลุมตัวอยางใหความนิยมสูงสุดไดแก วง 
NCT รองลงมาเปน Kang Daniel, มินฮยอน (NU'EST) และ กงยู ตามลําดับ  

3. ใชชองทางการจัดจําหนาย รวมถึงการสงเสริมการตลาด ผาน Social Media มากข้ึน 
ในยุคท่ีเกิดการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 พฤติกรรมของผูบริโภคเปล่ียนแปลงไป (New 
Normal) ผูคนลดการสัมผัส รวมถึงการออกไปขางนอก มีการระมัดระวังในการทํากิจกรรมตางๆ 
และ มีการ Work from home ทําใหในปจจุบันพฤติกรรมการซ้ือออนไลนของผูบริโภคเพ่ิมสูงข้ึน 
โดยดูไดจากแพลตฟอรมขายสินคาออนไลนท่ีมีหลากหลายและไดรับการตอบรับท่ีดีในประเทศไทย
เพิ่มข้ึน เชน LAZADA Shopee Kaidee JD Gmarket Alibaba Ebay เปนตน  การที่จะเพ่ิมสาขา หรือ
รานคา เพื่อใหเขาถึงผูบริโภคอาจไมประสบความสําเร็จเหมือนที่ผานมา ประกอบกับการเก็บ
แบบสอบถาม พบวา กลุมตัวอยางเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีจากชองทาง อินเตอรเน็ตมากท่ีสุด คิด
เปนรอยละ 62.80 โดยมีการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเกาหลีผานชองทาง Social Media เชน Facebook, 
Instragram, Twitter และตามหนาเว็บไซตตาง ๆ  

4. งานสารนิพนธในคร้ังนี้จัดทําข้ึนในขณะท่ีเกิดการระบาดของไวรัส COVID-19 ซ่ึง
เปนสถานการณที่สงผลกระทบตอประชากรทั่วโลก จากผลวิจัยพบวา มี 3 ปจจัย ที่สงผลตอ
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ความพึงพอใจของลูกคา การตัดสินใจซ้ือ และการบอกตอไดแก ปจจัยดานราคา ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด และปจจัยดานความซ่ือสัตยภักดตีอศิลปนเกาหลี ซ่ึงเปนสวนสําคัญในการทําการตลาด ดังนั้น
ผูประกอบการ นักกลยุทธ และนักการตลาด ควรที่จะวางกลยุทธและทําการตลาดดังนี้ 

 การตั้งราคาควรอยูในระดับท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา: ในภาวะท่ีเกิดการระบาด
ของไวรัส COVID-19 ทําใหเศรษฐกิจหดตัวรุนแรงท่ัวโลก การต้ังราคาท่ีสูงจนเกินไป จะทําใหผูบริโภค
เปล่ียนไปตัดสินใจซ้ือสินคาจากแบรนดอ่ืนได เนื่องจากผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเกาหลีไมมี Switching 
cost และมีสินคาทดแทนอยูเปนจํานวนมาก รวมถึงมีการแขงขันท่ีรุนแรง เพราะฉะนั้นการตั้งราคา
ใหอยูในระดับท่ีเหมาะสมกับคุณภาพของสินคาจึงเปนเร่ืองท่ีสําคัญ 

 การเพิ่มความเขมขนในการทําการสงเสริมการตลาด: ในภาวะท่ีเกิดการระบาดของ
ไวรัส COVID-19 ทําใหประชากรสวนใหญใหความสนใจกับขาวสารบานเม่ือง รวมถึงเศรษฐกิจมากข้ึน 
การสนใจเรื่องความสวยงามลดลง เพราะฉะนั้นผูประกอบการ นักกลยุทธ และนักการตลาด 
หากตองการเพิ่มยอดขาย ควรเนนการสงเสริมการตลาด เพราะจากผลการวิจัยปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด จะสงผลตอความพึงพอใจของลูกคาและการบอกตอ ซ่ึงกระทบท้ังการรักษาฐานลูกคาเดิม 
และการสรางลูกคาใหม ของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเกาหลี โดยเนนการโฆษณาผานชองทางอินเตอรเน็ต 
ซ่ึงเปนชองทางท่ีกลุมตัวอยางใหความสําคัญในการสรางแรงจูงในในการซ้ือมากท่ีสุด เชน การใช 
Influencer ในการโฆษณาสินคาผานชองทาง Youtube, Twitter โดยผูประกอบการ นักกลยุทธ และ
นักการตลาด ควรย้ํา Message ท่ีตองการส่ือสารใหชัดเจนแก Influencer เชน ใชแลวขาว สวย ผิวดี 
แบบสาวเกาหลี เปนตน ซ่ึงการเลือก Influencer ก็มีความสําคัญ ตองเลือกใหเหมาะกับกลุมลูกคาท่ี
ตองการ ซ่ึง Influencer นั้นตองอยูในกระแสและตองมีความนาเช่ือถือ 

 การเลือกผูนําเสนอสินคาตองเปนท่ีนิยมในกระแสปจจุบัน: จากผลการวิจัยพบวา 
ความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลีจะสงผลตอการบอกตอลดลง เพราะฉะนั้นผูประกอบการ นักกลยุทธ 
และนักการตลาด ตองใสใจในการเลือกผูนําเสนอสินคามากข้ึน เพราะแมกลุมตัวอยางจะมีความซ่ือสัตย
ภักดีตอศิลปนเกาหลีท่ีตนช่ืนชอบ แตในสถานการณการระบาดของไวรัส COVID-19 ท่ีเกิดข้ึน แมมี
ผูนําเสนอสินคาเปนศิลปนเกาหลี แตแฟนคลับอาจจะไมตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ รวมถึงไมไดมี
การบอกตอแกคนใกลชิดรอบตัว เพราะฉะน้ัน หากจําเปนตองเลือกผูนําเสนอสินคาท่ีเปนศิลปนเกาหลี 
ควรเลือกศิลปนเกาหลี ท่ีมีความนิยมมากโดยพิจารณาจากฐานแฟนคลับ ซ่ึงจากการเก็บแบบสอบถาม 
พบวา กลุมตัวอยางมีความช่ืนชอบศิลปนเกาหลีท่ีเปนเพศชายมากกวา ไดแก NCT, EXO, Kang Daniel 
และ Ong Seongwoo หากเปนเพศหญิง กลุมตัวอยางมีความช่ืนชอบ วง Black Pink และ IU 

 การเลือกผูนําเสนอสินคาท่ีไมเปนศิลปน Celebrities: จากขอ 3 จะพบวา ศิลปนท่ี
กลุมตัวอยางใหความสนใจ เปนศิลปนท่ีเปนท่ีนิยมอยางมาก ซ่ึงจะเปนการเพิ่มตนทุนขององคกร รวมถึง
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ในสถานการณท่ีเกิดขึ้นไมสามารถการันตีไดวา แมมีศิลปนที่เปนท่ีนิยมจะสามารถเพิ่มยอดขายได 
ทําใหผูวิจัยขอเสนอให ผูประกอบการ นักกลยุทธ และนักการตลาด เนนการใช Influencer ท่ีนาเช่ือถือ 
และเนน Influencer ท่ีมียอดผูติดตามจํานวนมาก ในการเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายมากกวา 
 
 

5.4 ขอจํากัดในงานวิจัย 
ในการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการซื้อเครื่องสําอางเกาหลีของผูบริโภคที่มี

ความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี มีขอจํากัดดังนี้ 
1. ประชากรกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้มีเพียง 315 คน ซ่ึงไมไดเทากับ

ตามสูตรกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากตารางสําเร็จรูปของ Krejcie and Morgan (1970: 608-609) 
ท่ีระดับความเชื่อม่ัน รอยละ 95 ท่ี 385 คน จึงไมสามารถนํามาอธิบายพฤติกรรมความต้ังใจซ้ือของ
ผูบริโภคโดยรวมไดท้ังหมด 

2. ประชากรกลุมตัวอยางท่ีตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ ผูวิจัยมีการเก็บแบบสอบถาม
ในกลุมแฟนคลับของวง NCT, EXO, Black Pink, Wanna One และผานชองทาง Social Media สวนตัว
ของผูทําวิจัย ซ่ึงไมครอบคลุมประชากรท่ีช่ืนชอบศิลปนเกาหลี จึงไมสามารถนํามาอธิบายพฤติกรรม
ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคโดยรวมไดท้ังหมด 
 
 

5.5 ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยตอเน่ือง 
1. การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาอิทธิพลตอการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของผูบริโภคท่ี

มีความช่ืนชอบศิลปนเกาหลี เทานั้น ในการศึกษาคร้ังตอไปควรพิจารณาอิทธิพลตอการซ้ือเคร่ืองสําอาง
เกาหลีของผูบริโภคท่ีท่ัวไปที่ไมมีความช่ืนชอบศิลปนเกาหลีเปรียบเทียบความแตกตางระหวางกัน  

2. การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาอิทธิพลตอการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของผูบริโภคท่ีมี
ความชื่นชอบศิลปนเกาหลี แตท้ังนี้ยังมีผลิตภัณฑอ่ืนอีกมากท่ีมีผูบริโภคท่ีมีความชื่นชอบศิลปนเกาหลี
ใหความสนใจ เชน ผลิตภัณฑท่ีเปน Official ของศิลปน ซีดีเพลงของศิลปน สินคาแฟนคลับ เปนตน 
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถาม 
 
สวนท่ี 1: ขอมูลลักษณะทางประชากรศาสตร 
คําชี้แจง: กรุณาเลือกตัวเลือกท่ีตรงกับขอเท็จจริงของทานมากท่ีสุด 
1. เพศ 

(    ) ชาย  (    ) หญิง  (     ) เพศทางเลือก 
2. อายุ 

(    ) 18-23 ป (    ) 24-40 ป  (    ) 41-50 ป 
(    ) 51-60 ป (    ) 61-70 ป  (    ) 70 ป ข้ึนไป 

3. วุฒิการศึกษา 
(    ) ต่ํากวามัธยมศึกษาตอนตน (    ) มัธยมศึกษาตอนตน 
(    ) มัธยมศึกษาตอนปลาย (    ) ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
(    ) สูงกวาปริญญาตรี 

4. อาชีพ  
(    ) นกัเรียน/นักศึกษา (    ) เจาของกจิการ 
(    ) พนกังานบริษัทเอกชน (    ) รับราชการ / รัฐวิสาหกจิ 
(    ) รับจางท่ัวไป / อาชีพอิสระ (    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ...................................... 

5. รายไดเฉล่ียตอเดือน 
(    ) 0- 5,000 บาท  (    ) 5,001 – 15,000 บาท 
(    ) 15,001 – 20,000 บาท (    ) 20,001 – 30,000 บาท 
(    ) 30,001 – 50,000 บาท (    ) 50,001 บาทข้ึนไป 

6. สถานภาพ 
(    ) โสด (    ) แตงงาน มีบุตร .... คน  (    ) หยาราง 

7. ทานชอบศิลปนเกาหลีหรือไม 
(    ) ชอบ (    ) ไมชอบ 
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สวนท่ี 2 :ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง 
8. ทานซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีบอยแคไหน 

(    ) นอยกวา 1 คร้ัง / เดือน (    ) 1 คร้ัง / เดือน 
(    ) 2-3 คร้ัง / เดือน  (    ) มากกวา 3 คร้ัง / เดือน 

9. เคร่ืองสําอางเกาหลีประเภทใดท่ีทานนิยมซ้ือมากท่ีสุด  
คําชี้แจง: โปรดเลือกระดับความนยิมของแตละประเภทสินคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
เกาหลี โดยท่ี (5) หมายถึง นยิมมากท่ีสุด และ (1) หมายถึง นิยมนอยท่ีสุด 

เคร่ืองสําอางเกาหลีประเภทใดที่ทานนิยมซื้อ 

ระดับความนิยม 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา      
ผลิตภัณฑบํารุงผิวกาย      
ผลิตภัณฑสําหรับเสนผม      
ผลิตภัณฑแตงหนา (Make up)      
ผลิตภัณฑสําหรับมือและเล็บ       
อื่น ๆ (โปรดระบุ)....................................      

 
10. เคร่ืองสําอางเกาหลียีห่อไหนท่ีทานนยิมซ้ือมากท่ีสุด  
คําชี้แจง : โปรดเลือกระดับความนยิมของแตละยี่หอสินคาท่ีมีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
เกาหลี โดยท่ี (5) หมายถึง นยิมมากท่ีสุด และ (1) หมายถึง นิยมนอยท่ีสุด 

เคร่ืองสําอางเกาหลีย่ีหอไหนท่ีทานนิยมซื้อ 

ระดับความนิยม 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

Sulwhasoo       
Skin Food      
ETUDE HOUSE      
Laneige      
Nature Republic      
Innisfree      
Moonshot      
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เคร่ืองสําอางเกาหลีย่ีหอไหนท่ีทานนิยมซื้อ 

ระดับความนิยม 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก  
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

3CE      
Dr.Jart+      
Cosmetea Milk Tea      
The face shop      
Addiction      
Mamonde      
Peripera      
The Saem      
Missha      
Holika Holika      
I’M MEME      
Banila Co      
Pony Effect      
Jung Saem Moon      

 
11. ทานมีความตองการใหศิลปนเกาหลี คนใดดังตอไปนี้เปนผูนําเสนอสินคาเคร่ืองสําอางในอนาคต
ในระดับใด 
คําชี้แจง: โปรดเลือกระดับความตองการที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี โดยที่ (5) หมายถึง 
ตองการมากท่ีสุด และ (1) หมายถึง ตองการนอยท่ีสุด  

ศิลปนเกาหลีท่ีทานอยากใหเปนผูนําเสนอสินคาเคร่ืองสําอาง 

ระดับความตองการ 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

BTS       
BLACKPINK       
TWICE      
NCT      
กงยู      
มินฮยอน (Nu’EST)      
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ศิลปนเกาหลีท่ีทานอยากใหเปนผูนําเสนอสินคาเคร่ืองสําอาง 

ระดับความตองการ 
มาก
ท่ีสุด 
(5) 

มาก  
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
 

(2) 

นอย
ท่ีสุด 
(1) 

คัง แดเนียล      
อูซอก      

 
12. เหตุผลขอใดท่ีทําใหทานตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีมากท่ีสุด (ตอบไดเพียง 1 ขอ) 

(    ) คุณภาพของเคร่ืองสําอางเกาหลี 
(    ) ความคาดหวังวาใชแลวผิวจะดูดี สวยเหมือนดาราเกาหลี 
(    ) หาซ้ือไดงาย 
(    ) มีผลิตภัณฑใหเลือกหลากหลาย 
(    ) ตองการความทันสมัย ตามกระแสนยิม 
(    ) ศิลปน ท่ีทานช่ืนชอบเปนผูนําเสนอสินคา 
(    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).............................................................................................................. 

 
13. ทานเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีจากชองทางใดมากท่ีสุด (ตอบไดเพียง 1 ขอ)  

(    ) เคานเตอรแบรนด ในหางสรรพสินคา 
(    ) Internet (Web site) 
(    ) Page รานคา ใน Social media (Facebook, Instragram) 
(    ) ฝากเพื่อนหรือคนรูจักท่ีไปประเทศเกาหลีซ้ือมาโดยตรง 
(    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................................................................................................. 
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สวนท่ี 3: พฤติกรรมความชืน่ชอบศิลปน 
คําชี้แจง: กรุณาใสขอความและเลือกตัวเลือกท่ีตรงกับขอเท็จจริงของทานมากท่ีสุด  
14. โปรดระบุศิลปนเกาหลี(นักรอง นักแสดง)ท่ีทานช่ืนชอบเพียง 1 คน ท่ีช่ืนชอบมากท่ีสุด  

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

ตั้งแตขอ 15 ถึง ขอ 22 ใหทานพิจารณาจากศิลปนเกาหลีท่ีทานชื่นชอบท่ีสุดจากขอ 14 
15. ประเภทของศิลปนเกาหลี (เมน) ท่ีทานช่ืนชอบ 

(    ) นกัรอง (    ) นกัแสดง (    ) นกัรองและนักแสดง 
16. เหตุผลท่ีทานช่ืนชอบศิลปนเกาหลี (เมน) ของทาน (ตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

(    ) รูปรางหนาตาของศิลปน  
(    ) ศิลปนกําลังอยูในกระแสนิยม 
(    ) ครอบครัว เพื่อนหรือคนรูจักของทานช่ืนชอบ 
(    ) ผลงานและความสามารถของศิลปน 
(    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................... 

17. บุคคลท่ีแนะนาํใหทานรูจกักบัศิลปนท่ีทานช่ืนชอบ 
(    ) ตัวเอง (    ) ครอบครัว  (    ) เพื่อน 
(    ) แฟน (    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............................... 

18. ทานรูจักศิลปนเกาหลีท่ีทานช่ืนชอบผานส่ือชองทางไหน 
(    ) โทรทัศน 
(    ) Internet (Web site, Official website ของศิลปน 
(    ) Social Media (Facebook, Instragram) 
(    ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) ........................... 

19. ทานเคยไปงาน Meeting, คอนเสิรต ของศิลปนเกาหลีท่ีทานช่ืนชอบ หรือไม 
(    ) เคย   (    ) ไมเคย 

20. ศิลปนเกาหลีท่ีทานช่ืนชอบ เคยเปน หรือกําลังเปนผูนําเสนอสินคาของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง
เกาหลีหรือไม 

(    ) เคยเปน  (    ) ไมเคยเปน 
21 ทานเคยซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีศิลปนท่ีทานช่ืนชอบ เคยเปน หรือกําลังเปนผูนําเสนอ
สินคาหรือไม 

(    ) เคย   (    ) ไมเคย 
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22. ทานยอมใชจายมากท่ีสุดเทาไหรในการซ้ือผลิตภณัฑเคร่ืองสําอางเกาหลีท่ีศิลปนท่ีทานช่ืนชอบ 
เคยเปน หรือกาํลังเปนผูนําเสนอสินคาเทาไหร (ตอ 1 คร้ัง)  

(    ) 0- 500 บาท  (    ) 501 – 1,000 บาท 
(    ) 1,001 – 2,000 บาท (    ) 2,001 – 3,000 บาท 
(    ) 3,001 – 5,000 บาท (    ) 5,001 บาทข้ึนไป 

 
สวนท่ี 4: ของแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) และ ความนาดึงดูด
ใจของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคาเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลี 
สวน 4.1 ของแบบสอบถามเปนการสอบถามระดับความสําคัญของปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด 
(4Ps) 
คําชี้แจง: โปรดเลือกระดับความสําคัญเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด (4Ps) โดยท่ี (5) 
หมายถึง สําคัญมากท่ีสุด และ (1) หมายถึง สําคัญนอยท่ีสุด 

สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
5 

สําคัญ 
มากท่ีสุด 

4 
สําคัญ
มาก 

3 
สําคัญ

ปานกลาง 

2 
สําคัญ
นอย 

1 
สําคัญ

นอยที่สุด 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ 
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

     

รูปลักษณของบรรจุภัณฑ (Packaging) สวยงาม นาใช      
ความมีช่ือเสียงของตราสินคา      
ปจจัยดานราคา 
ความเหมาะสมของราคาอยูในระดับที่ยอมรับได 

     

ความเหมาะสมของราคาเม่ือเปรียบเทียบกับ
ผลิตภัณฑจากตางประเทศ 

     

ความเหมาะสมของราคามีความคุมคากับผลิตภัณฑ      
ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย 
ความสะดวกในการหาซื้อ และทดลองใช
เครื่องสําอางเกาหลี 

     

ความหลากหลายของชองทางการจัดจําหนาย เชน 
สามารถซื้อไดทั้งทางอินเตอรเน็ต รานคาทั่วไป หรือ
หางสรรพสินคา ฯลฯ 

     

ความสวยงามในการตกแตงสถานที่จัดจําหนาย เชน 
มีโซนใหถายรูป บรรยากาศในราน 
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สวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
5 

สําคัญ 
มากที่สุด 

4 
สําคัญ
มาก 

3 
สําคัญ

ปานกลาง 

2 
สําคัญ
นอย 

1 
สําคัญ

นอยท่ีสุด 
มีบริการจัดสงสินคาที่ครอบคลุมทุกพ้ืนที่      
มีบริการจัดสงสินคาหลากหลายวิธี      
ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด 
แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณาผานสื่อโทรทัศน 

     

แรงจูงใจในการซื้อจากโฆษณาผานสื่ออินเตอรเน็ต      
มีการใชผูนําเสนอสินคาที่มีช่ือเสียง      
มีการจัดกิจกรรมใหผูบริโภคพบปะกับผูนําเสนอ
สินคา 

     

 
สวนท่ี 4.2 ของแบบสอบถามเปนการสอบถามระดับความคิดเห็นของปจจัยความนาดึงดูดใจของ
ศิลปนเกาหลีที่เปนผูนําเสนอสินคาเคร่ืองสําอางจากประเทศเกาหลี  
ตัวอยาง เคร่ืองสําอางเกาหลีที่มีผูนําเสนอเปนศิลปนเกาหลี 
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ความคิดเห็นเก่ียวกับปจจัยดานความนาดงึดูดใจของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนาํเสนอสินคาในความคดิ
ของคุณเปนอยางไร 
คําชี้แจง: โปรดเลือกระดับความคิดเห็นของทานเก่ียวกับลักษณะของศิลปนเกาหลีผูนําเสนอสินคา
เคร่ืองสําอางเกาหลี โดยท่ี (5) หมายถึง เหน็ดวยมากท่ีสุด และ (1) หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ปจจัยดานความนาดึงดูดใจของศิลปนเกาหลีท่ี
เปนผูนําเสนอสินคา 

5 
เห็นดวย
มากท่ีสุด 

4 
เห็นดวย
มาก 

3 
เห็นดวย
ปานกลาง 

2 
เห็นดวย
นอย 

1 
เห็นดวย
นอยที่สุด 

ผูนําเสนอสินคามีความดึงดูดใจ      
ผูนําเสนอสินคามีหนาตา หลอ/สวย      
ผูนําเสนอสินคามีบุคลิกภาพที่ดูดี      

 
สวนท่ี 5 ของแบบสอบถามเปนการสอบถามระดับความคิดเห็นของปจจัยกระแสนิยมเกาหลี พฤติกรรม
ความช่ืนชอบศิลปน ความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปน และภาพลักษณของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา 
คําชี้แจง: โปรดเลือกระดับความคิดเห็นเก่ียวกับกระแสนิยมเกาหลี พฤติกรรมความชื่นชอบศิลปน 
ความซ่ือสัตยภักดีตอศิลปน และภาพลักษณของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา โดยท่ี (5) หมายถึง 
เห็นดวยมากท่ีสุด และ (1) หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ขอความ 
5 

เห็นดวย
มากท่ีสุด 

4 
เห็นดวย
มาก 

3 
เห็นดวย
ปานกลาง 

2 
เห็นดวย
นอย 

1 
เห็นดวย
นอยที่สุด 

ดานกระแสนิยมเกาหลี 
กระแส “ เกาหลีฟเวอร” เปนกระแสที่มาแรงในปจจุบัน 

     

ทานช่ืนชอบวัฒนธรรมเกาหลี      
การบริโภคสินคาสไตลเกาหลีจะทําใหภาพลักษณทาน
โดดเดน 

     

เครื่องสําอางเกาหลีมีความทันสมัยมากกวาเครื่องสําอาง
จากประเทศอื่น 

     

ดานพฤติกรรมการชื่นชอบศิลปนเกาหลี 
ทานรูสึกดีทุกครั้งที่ไดพูดคุยเก่ียวกับศิลปนที่ทานช่ืนชอบ 

     

ทานรูสึกชอบและสนใจเปนพิเศษหากไดเห็นศิลปนที่ทาน
ช่ืนชอบตามส่ือ เชน นิตยสาร โทรทัศน และ Social Media 

     

ทานเขารวมเปนสมาชิกและกิจกรรมของแฟนคลับที่
เก่ียวกับศิลปนเกาหลีที่ทานช่ืนชอบ 
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ขอความ 
5 

เห็นดวย
มากท่ีสุด 

4 
เห็นดวย
มาก 

3 
เห็นดวย
ปานกลาง 

2 
เห็นดวย
นอย 

1 
เห็นดวย
นอยที่สุด 

ทานลอกเลียนแบบการแตงหนา แตงตัว ทรงผม ของ
ศิลปนเกาหลีที่ทานช่ืนชอบ 

     

ทานซื้อผลิตภัณฑที่เก่ียวของกับศิลปนที่ทานช่ืนชอบ      
ทานไปดูคอนเสิรต (Concert) หรือเขารวมกิจกรรม 
(Meeting) ของศิลปนที่ทานช่ืนชอบ 

     

ทานพยายามทําทุกวิถีทาง ใหไดเขาใกลศิลปนที่ทาน
ช่ืนชอบ 

     

ดานความซื่อสัตยภักดีตอศิลปนเกาหลี 
เมื่อทานนึกถึงศิลปนในดวงใจ ทานจะนึกถึงศิลปน
เกาหลีเปนอันดับแรก 

     

ทานยังคงเปนแฟนคลับและติดตามผลงานของศิลปนที่
ทานช่ืนชอบแมจะมีศิลปนอื่นที่เปนกระแสมากกวา 

     

ทานยังคงเปนแฟนคลับและติดตามผลงานของศิลปนที่
ทานช่ืนชอบแมวาเพ่ือน หรือคนรูจักมาชักชวนใหเปน
แฟนคลับศิลปนอื่น 

     

ทานสนใจสินคาที่ศิลปนที่ทานช่ืนชอบเปนผูนําเสนอ
มากกวาสินคาอื่น 

     

ทานจะซื้อสินคาที่ศิลปนที่ทานช่ืนชอบเปนผูนําเสนอ
สินคาทุกครั้ง 

     

ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีท่ีเปนผูนําเสนอสินคา 
ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีที่เปนผูนําเสนอสินคามี
หนาตา ความสามารถ เปนเอกลักษณเฉพาะตัว 

     

ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีมีความเปนแบบอยาง (Idol)      
ภาพลักษณของศิลปนเกาหลีมีความโดงดังตามกระแสนิยม
ในปจจุบัน 
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สวนท่ี 6 ของแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลี  ไดแก ความพึงพอใจของ
ลูกคา ความต้ังใจซ้ือ การบอกตอ และความถ่ีในการซ้ือ 
คําชี้แจง: โปรดเลือกระดับความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางเกาหลีของทาน โดยท่ี 
(5) หมายถึง เห็นดวยมากท่ีสุด และ (1) หมายถึง เห็นดวยนอยท่ีสุด 

ขอความ 
5 

เห็นดวย
มากท่ีสุด 

4 
เห็นดวย
มาก 

3 
เห็นดวย
ปานกลาง 

2 
เห็นดวย
นอย 

1 
เห็นดวย
นอยที่สุด 

ความพึงพอใจของลูกคา 
ทานรูสึกมีความพึงพอใจเมื่อไดซื้อเครื่องสําอางเกาหลีที่
มีผูนําเสนอเปนศิลปนที่ทานช่ืนชอบเปนอยางมาก 

     

ทานรูสึกมีความพึงพอใจในคุณภาพของเครื่องสําอาง
เกาหลีที่มีผูนําเสนอเปนศิลปนที่ทานช่ืนชอบเปนอยางมาก 

     

ทานรูสึกมีความพึงพอใจกับความคุมคาของเครือ่งสําอาง
เกาหลีที่มีผูนําเสนอเปนศิลปนที่ทานช่ืนชอบเปนอยาง
มาก 

     

ขอมูลจากสื่อตาง ๆ เชน ทาง Online ปากตอปาก สงผลให
ทานรูสึกมีความพึงพอใจในเครื่องสําอางเกาหลีที่มีผูนําเสนอ
เปนศิลปนที่ทานช่ืนชอบเปนอยางมาก 

     

ความต้ังใจซื้อ 
ทานไมลังเลใจท่ีจะซื้อเครื่องสําอางเกาหลีที่มีผูนําเสนอ
เปนศิลปนที่ทานช่ืนชอบ 

     

เมื่อทานตองการซื้อเครื่องสําอางในอนาคต ทานจะซื้อ
เครื่องสําอางเกาหลีที่มีผูนําเสนอเปนศิลปนที่ทานช่ืนชอบ 

     

ทานสามารถตัดสินใจซือ้เครือ่งสาํอางเกาหลีที่มีผูนําเสนอ
เปนศิลปนที่ทานช่ืนชอบทันทีเมื่อทราบวามีวางจําหนาย 

     

แมวาเครื่องสําอางเกาหลีที่มีผูนําเสนอเปนศิลปนที่ทาน
ช่ืนชอบมีราคาแพงกวาสินคาชนิดเดียวกัน ทานก็จะซื้อ 

     

ทานสามารถตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีที่มีผูนําเสนอ
เปนศิลปนที่ทานช่ืนชอบทันที หากผลิตภัณฑมีจํานวนจํากัด 

     

ทานสามารถตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีหากการซื้อน้ัน
เปดโอกาสใหไดจับมือ / ถายรูป / ไดเจอศิลปนตัวจริง 

     

ทานสามารถตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางเกาหลีหากการซื้อ
น้ันเปดโอกาสไดทํากิจกรรมรวมกับศิลปนในระยะเวลา 
ชวงหน่ึง เชน ทองเที่ยวตางประเทศ, เลนเกม รวมกัน  
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ขอความ 
5 

เห็นดวย
มากท่ีสุด 

4 
เห็นดวย
มาก 

3 
เห็นดวย
ปานกลาง 

2 
เห็นดวย
นอย 

1 
เห็นดวย
นอยที่สุด 

การบอกตอ 
ทานจะแนะนํา เพ่ือน หรือคนรูจักใหมาใชเครื่องสําอาง
เกาหลีที่มีผูนําเสนอเปนศิลปนที่ทานช่ืนชอบ 

     

ทานจะกลับมาใชเครื่องสําอางเกาหลีที่มีผูนําเสนอเปน
ศิลปนที่ทานช่ืนชอบอีกในครั้งตอไป และชวนเพื่อนให
มาใช 

     

หากมีโปรโมช่ัน ทานจะแนะนํา เพ่ือน หรือคนรูจักให
มาใชเครื่องสําอางเกาหลีที่มีผูนําเสนอเปนศิลปนที่ทาน
ช่ืนชอบ 

     

ความถี่ในการซื้อ 
ใน 1 เดือน ทานซื้อเครื่องสําอางเกาหลีที่มีผูนําเสนอเปน
ศิลปนที่ทานช่ืนชอบมากกวา 1 ครั้ง 

     

ทานมักจะเลือกซื้อเครื่องสําอางเกาหลีที่มีผูนําเสนอเปน
ศิลปนที่ทานช่ืนชอบมากกวา 1 ครั้ง/ 1 เดือน หากมี 
การจัดกิจกรรมใหพบกับศิลปนที่ทานช่ืนชอบ 

     

ทานมักจะเลือกซื้อเครื่องสําอางเกาหลีที่มีผูนําเสนอเปน
ศิลปนที่ทานช่ืนชอบเปนประจํา 

     

 
สวนท่ี 7 ของแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส COVID-19 
คําชี้แจง: โปรดเลือกระดับความคิดเห็นของทานเก่ียวกับการรับรูความรุนแรงของการแพรระบาด
ของไวรัส COVID-19  โดยที่ (5) หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด และ (1) หมายถึง เหน็ดวยนอยท่ีสุด 

การรับรูความรุนแรงของการแพรระบาดของไวรัส 
COVID-19 

5 
เห็นดวย
มากท่ีสุด 

4 
เห็นดวย
มาก 

3 
เห็นดวย
ปานกลาง 

2 
เห็นดวย
นอย 

1 
เห็นดวย
นอยที่สุด 

ทานคอนขางวิตกกังวลเก่ียวกับสถานการณไวรัส 
โควิด-19 

     

ทานรูสึกไดรับอิทธิพลจากสถานการณไวรัสโควิด-19      
ความกลัวของทานเพ่ิมขึ้น เมื่อทานรับรูขอมูลมาก
ขึ้นจากสถานการณไวรัสโควิด-19 

     

 




