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บทคัดย่อ 

 

 การวจิยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พือ่ 1) เปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติท่ีมีต่อ

เคร่ืองสําอาง  และพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางระหวา่งผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองสาํอางแบรนด์ไทย

คือแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  กบัผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองสําอางแบรนด์เกาหลี คือแบรนด์เดอะเฟสช็อป 

2) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการเปิดรับส่ือโฆษณา ทศันคติต่อเคร่ืองสําอาง และพฤติกรรม

การเลือกซ้ือเคร่ืองสาํอาง 

 วธีิการวจิยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ  (Quantitative  Research)  กลุ่มตวัอยา่งคือผูห้ญิง

ท่ีใชห้รือเคยใชเ้คร่ืองสําอางแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  จาํนวน  210 คน  และผูห้ญิงท่ีใช้หรือ

เคยใชเ้คร่ืองสําอางแบรนด์เดอะเฟสช็อป  จาํนวน  170 คน  ในกรุงเทพมหานคร  เคร่ืองมือท่ีใชใ้น

การวิจยั คือ แบบสอบถามจาํนวน  1 ชุด  เก็บรวบรวมขอ้มูลโดยการเก็บบนเวบ็ไซต ์ และการเก็บ

ด้วยตนเอง  วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติท่ี  t – test  แบบสองกลุ่มอิสระต่อกันและคาํนวณค่า

สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation  Coefficient)   

 ผลการวิจยั  พบวา่  ผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองสําอางแบรนด์ไทยคือแบรนด์โอเรียลทอล  พร้ินเซส  

และผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองสําอางแบรนด์เกาหลีคือแบรนด์เดอะเฟสช็อป  มีขอ้มูลพื้นฐานคลา้ยคลึงกนั  

คือ มีอายุเฉล่ีย  29 ปี  จบการศึกษาระดบัปริญญาตรี  ทาํงานบริษทัเอกชน  และมีรายได้เฉล่ีย                

เดือนละ  10,001 – 20,000 บาท  ส่วนมากได้รับข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองสําอางจากส่ือโทรทัศน์                   

และอินเตอร์เน็ต มีความช่ืนชอบในเคร่ืองสําอางท่ีมีส่วนผสมจากธรรมชาติ  และตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางหลงัจากทดลองใชสิ้นคา้ตวัอยา่ง 
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 เม่ือเปรียบเทียบการเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติท่ีมีต่อเคร่ืองสําอาง  และพฤติกรรม

การเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางระหว่างผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองสําอางแบรนด์ไทยกบัผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองสําอาง 

แบรนด์เกาหลี  พบวา่ผูห้ญิงท่ีใชเ้คร่ืองสาํอางแบรนด์ไทยมีการเปิดรับส่ือโฆษณา  มีทศันคติท่ีดีต่อ

เคร่ืองสําอาง  และมีพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางมากกว่าผูห้ญิงท่ีใช้เคร่ืองสําอางแบรนด์

เกาหลีอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .05  นอกจากน้ีพบว่ามีความสัมพนัธ์ทางบวกระหว่าง               

การเปิดรับส่ือโฆษณา  ทศันคติต่อเคร่ืองสําอางและพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางอย่าง                   

มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .001 
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ABSTRACT 

 

                       The purpose of this study was two-fold : First, to compare advertising media 

exposure, attitude and consumption behavior of natural mixed cosmetics in Thai (Oriental Princess) 

and Korean (THEFACESHOP) brands by women, and second to study  correlation  among  

advertising  media  exposure , attitude  and  consumption  behavior.  This was a quantitative research 

in Bangkok with 210 women using the Oriental Princess brand and 170 women using 

THEFACESHOP brand.  The research instrument was questionnaire through website and 

researcher distribution.  Then data were analyzed and presented by mean, standard deviation, t-test 

(Independent) and Pearson’s correlation coefficient. 

                          The results revealed that most of the two groups gained average age of 29 years, 

got undergraduate degree, working in private company with salary of 10,001 – 20,000 baht.  They 

received the information about the cosmetics in internet and television and admired natural mixed 

cosmetics then they decided to buy that cosmetics after trial.  When compared advertising media 

exposure, attitude and consumption behavior of natural mixed cosmetics in Thai and Korea brands, 

it was found that those of women using Thai brand significantly gained higher advertising media 

exposure, attitude and consumption behavior at. 05 level than those of women using Korean brand.  

Moreover , had positive correlation  among  advertising  media  exposure, attitude  and  

consumption  behavior  at  .001 level. 

  จ 
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กติติกรรมประกาศ 

 

 วทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีสาํเร็จลุล่วงไดอ้ยา่งสมบูรณ์โดยไดรั้บความอนุเคราะห์อยา่งดียิ่งจาก                 

ผูช่้วยศาสตราจารย ์ ดร.วลยั  วฒันะศิริ  ผูว้จิยัของกราบขอบพระคุณในความกรุณาของท่านอาจารย ์ 

นอกจากนั้นขอกราบขอบพระคุณคณะกรรมการสอบซ่ึงประกอบดว้ย ดร.มนต ์ ขอเจริญ  ดร.อุษา                   

รุ่งเรืองการคา้  และดร.มณฑิรา  ธาดาอาํนวยชยั  ท่ีกรุณาให้ความช่วยเหลือในการแกไ้ข  และให้

คาํแนะนาํท่ีมีประโยชน์ท่ีมีส่วนทาํใหว้ทิยานิพนธ์ฉบบัน้ีมีคุณค่ามากยิง่ข้ึน   

 ขอขอบพระคุณรองศาสตาจารยป์ระณต  เคา้ฉิม  และผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ประทีป  

จินง่ี  ท่ีไดก้รุณาตรวจแกไ้ขและให้คาํแนะนาํในการสร้างเคร่ืองมือวจิยั  และขอบคุณ คุณเกษลกัษณ์  

หาราชยั  ท่ีไดก้รุณาช่วยเก็บขอ้มูลออนไลน์ 

 คุณค่าของวิทยานิพนธ์ฉบับน้ี  ผู ้วิจ ัยขอมอบเป็นเคร่ืองบูชาพระคุณบิดามารดา  

ตลอดจนครูบาอาจารยแ์ละผูมี้พระคุณทุกท่านของผูว้จิยั 
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  ฉ 


