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 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ออนไลน โดยไดมีการสัมภาษณผูที่เคยซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลนจํานวน 10 คน เพ่ือหาปจจัยใจ
ที่มีความเก่ียวของที่ใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางออนไลน จากการสัมภาษณจะได
ปจจัย 5 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน ไดแก ปจจัยดานตราสินคา ปจจัย
ดานราคา ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง ปจจัยดานการบอกตอ ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง 
โดยรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามออนไลนของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน จากการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชวิธี Multiple Regression Analysis ดวยเทคนิคแบบขั้นตอน (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) วิเคราะหหาคาพยากรณหาคาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืก
ซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการทําการตลาดสําหรับผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางออนไลน 
 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุระหวาง 21-30 ป   
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา
กวา 15,000 บาท มีใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยมากกวา 8 ชม.ตอวันขึ้นไป สวนใหญมีการใช
บริการซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน 2-3 เดือนตอครั้ง และสวนใหญมียอดซ้ือสินคาออนไลนตอครั้ง
ประมาณ 501-1,000 บาท 
  ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อมี 4 ปจจัย คือ ปจจัยดานผูมี
ชื่อเสียง ซึ่งมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย 0.985 รองลงมาคือ ปจจัยดานตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์
ถดถอย 0.156 ปจจัยดานการบอกตอ มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย 0.146 และปจจัยดานความ
นาเชื่อถือของชองทาง มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย 0.108 ซึ่งสอดคลองตามแนวคิดเก่ียวกับกลุม
อางอิง (The Concept of Reference Group) สงผลตอคานิยม (Values) บรรทัดฐาน (Norms) 
ทัศนคติ (Attitudes) และความเชื่อ (Beliefs) ที่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมผูบริโภค
ในการเลียนแบบ  ซึ่งกลยุทธที่ใชจะเปน Influencer Marketing โดยจะนําไปสูการสรางการรับรู
ตอแบรนด (brand Awareness) ไดอยางรวดเร็ว โดยบุคคลแตละชวงวัย แตละสาขาอาชีพ ก็
อาจมี Influencer แตกตางกัน หรือมีอิทธิพลตางชวงเวลากัน (Seasoning) เชนเคร่ืองสําอางที่
ชวยใหผิวขาว กระจางใส ซึ่งใชผูมีชื่อเสียง (Influencer) ที่มีลักษณะผิวพันธดี ขาว เปนที่รูจัก
ของกลุมเปาหมาย มาพูดรีวิวและอธิบายถึงตัวผลิตภัณฑ ผานทางชองทางโซเชียลมีเดียตางๆ 
ของผูมีชื่อเสียงที่มีผูตดิตาม ติดตามอยู เปนตน 
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 The current study is to examine the factors that influence online purchase 
intention on cosemtic. The study interviewed 10 buyers who had experienced in 
purchasing cosmetic online in order to investigate to what factors that affect their 
intention to purchase cosmetic online. The findings indicated 5 factors that influence 
intention to purchase cosmetic online as following: branding, pricing, influencer, word-of-
mouth, and channel trust. Data collection was conducted via online surveys with 400 
sample size. In hypotheses testing, stepwise method for multiple regression was 
employed to predict for the estimation of factors that influence intention to purchase 
cosmetic online. The implication of the study is to use as a guideline for marketing 
strategy in designing online cosmetic.  
 Most respondents are single, female, age 21-30, bachelor degree, student, 
average income less than 15,000 baht, average time spent on internet greater than 8 
hours/day. Most participants buys online cosmetics 2-3 times a month with average 
money spent 501-1000 baht each time. 
 The result indicates 4 factors affecting on buyer’s decison are influencer 
(r2=0.985), brand (r2=0.156), word-of-mouth (r2=0.146), channel trust (r2=0.108). This 
is consistent with the concept of reference group, values, norms, attitudes and beliefs 
that leads to decision and behavior of consumer. This will be used as influencer 
marketing which leads to brand awareness rapidly. Age and occupation may have 
different influencer or different seasoning, i.e. whitening cosmetics. A well known 
influencer will be used to approach the target by having them review and explain the 
product via social media that target is following. 
 I would like to thank Assist. Prof. Dr. Wut Sookchareon for his guidance and 
support on this research. I hope this study interests entrepreneur whose focus is online 
cosmetics. It can be used to analyze the market for good quality product and suitable to 
customer requirement by selecting the appropriate strategy for the target to plan 
marketing. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
สภาวะความเปนมา แนวทางเหตุผล และปญหา 
 จากในอดีตเราจะเห็นไดวาผูบริโภคตางซื้อหาสินคาผานหางรานและตัวแทนจําหนาย 
โดยการออกไปจับจายซ้ือสินคาหรือบริการตางๆ ขางนอก ซึ่งทําใหอุตสาหกรรมคาปลีก (Retail 
Business) มีการขยายตัวอยางมาก และจากขอมูลโครงสรางเศรษฐกิจไทยในป 2556 พบวา
ธุรกิจคาปลีกและคาสงซ่ึงมีมูลคา 1.5 ลานลานบาท มีสัดสวนเปนอันดับ 2 หรือ คิดเปน รอยละ
13.4 รองจากภาคอุตสาหกรรมที่มีสัดสวนสูงสุดที่ รอยละ 38.1 อีกทั้งมีการจางงานมากเปน
อันดับ 3 รองจากภาคเกษตรและอุตสาหกรรม หรือมีจํานวนแรงงานกวา 4 ลานราย จากการ
จางงานของคนไทยอยูที่ 38 ลานคน (ประชาชาติธุรกิจออนไลน. 2557 : ออนไลน) ซึ่งธุรกิจคา
ปลีกโดยรวมในป 2558 ที่ผานมามีอัตราการเติบโตเพียงรอยละ 3.2 จากเดิมที่มีอัตราการเติบโต
เฉลี่ยอยูในระดับรอยละ 5 ตลอดชวงเวลาจากป 2553-2557 นั่นคือจุดเปลี่ยนของอุตสาหกรรม
คาปลีกที่จะเขาสูการปฏิรูปอีกคร้ัง (ผูจัดการ 360. 2558 : ออนไลน) 
 ผลจากการประมูลคลื่นความถี่และระบบ 3G, 4G ในประเทศไทย ซึ่งนอกจากจะ
สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในธุรกิจส่ือสารโทรคมนาคมแลว ยังสงผลกระทบตออุตสาหกรรม
คาปลีกอยางมาก ทําใหดิจิทัลไลฟสไตล (Digital Lifestyle) และเทคโนโลยีจะเขามามีบทบาทใน
ชีวิตประจําวัน สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคมากขึ้น ดังน้ันกลุมผูประกอบการในธุรกิจคา
ปลีกจึงหันมาสนใจและปรับปรุงกลยุทธของอีคอมเมิรซอยางจริงจัง ทําใหปจจุบันอีคอมเมิรซมี
การเติบโตอยางมาก ซึ่งมูลคาการตลาดโดยรวมลาสุดในป 2558 อยูที่ 4.2 หม่ืนลานบาทมีอัตรา
เติบโต รอยละ 20 ตอป และมีสัดสวนที่รอยละ1 ของมูลคาตลาดคาปลีก (มารเก็ตติ้งอุปส แอดมิน. 
2558 : ออนไลน) 
 ออนไลนมารเก็ตติ้ง (Online Marketing) จึงเปนการตลาดที่มุงไปที่กลุมผูใชงาน
อินเทอรเน็ตอยางจริงจัง โดยมีการนําเทคโนโลยีใหมๆ มาปรับปรุงเพื่อตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคซ่ึงมุงเนนไปที่ความสะดวกรวดเร็ว โดยรวบรวมชองทางที่หลากหลายและเชื่อมโยง
กันอยางไรรอยตอ (Omni-Channel Marketing) เชน การซ้ือสินคาผานระบบอินเทอรเน็ตหรือ
ผานแอปพลิเคชันในสมารทโฟน (ภาวุธ พงษวิทยภาณุ. 2558 : ออนไลน) ซึ่งขอมูลของผูบริโภคจะ
ถูกนําไปสูการวิเคราะหพฤติกรรมแบบอินไซด และนําไปสูการปรับปรุงเพ่ือตอบสนองความ
ตองการไดอยางแมนยํา และตรงความตองการมากขึ้นหรือที่เรียกวา Bricks & Clicks (ประชาชาติ 
ธุรกิจออนไลน. 2557 : ออนไลน) 
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 จากการสํารวจของศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค) 
พบวา ในป 2558 คนไทยใชงานโทรศัพทมือถือในการเขาถึงอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 5.7 ชั่วโมงตอวัน 
รองลงมาคือคอมพิวเตอรตั้งโตะและคอมพิวเตอรโนตบุค โดยกิจกรรมสวนใหญจะเปนการเขาถึง 
Social Network เพ่ือการหาขอมูลและซ้ือขายสินคา โดยในป 2555 มีการซ้ือขายสินคาผาน
อินเตอรเน็ตอยูที่ รอยละ 47.8 และเพิ่มเปนรอยละ 57.2 ในป 2556 ซึ่งสินคากลุมเคร่ืองสําอาง
และอาหารเสริมเปนกลุมที่ไดรับความนิยมอยูในอันดับที่ 3 หรือคิดเปน รอยละ 24.4 (กรุงเทพ
ธุรกิจ. 2559 : ออนไลน) ซึ่งทําใหเกิดการขยายตัวของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางและไดรับความ
สนใจเปนอยางมาก จนมีจํานวนของผูประกอบการอุตสาหกรรมเพ่ิมมากขึ้น 
 อุตสาหกรรมเครื่องสําอางเปนหนึ่งในกลุมอุตสาหกรรมภาคผลิต ที่มีการเติบโตอยาง
ตอเนื่องเฉลี่ย รอยละ 10-20 ตอป โดยมีมูลคารวมอยูที่ 4 แสนลานบาท ซึ่งประเทศไทยจัดอยู
ในอันดับที่ 17 ในการผลิตเครื่องสําอางของโลก ปจจุบันมีการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีรวมถึง
สวนผสมเคร่ืองสําอางเปนอันดับที่ 3 ในเอเชียรองจากประเทศญี่ปุนและเกาหลีใต (กรุงศรี กูรู 
เอสเอ็มอี. 2558 : ออนไลน) เน่ืองจากผูบริโภคในยุคปจจุบันไมไดจํากัดที่เพศหญิงเทาน้ัน แต
เพศชายและเพศที่สามก็หันมาสนใจดูแลตัวมากขึ้นดวยเชนกัน และยังขยายชวงวัย ซึ่งนอกจาก
วัยทํางานแลว วัยรุนหนุมสาวและผูสูงวัยก็หันมาใสใจดูแลตัวกันมากขึ้น ถือไดวากลุมลูกคาของ
เคร่ืองสําอางนั้น เปดกวางใหกับทุกเพศและทุกชวงวัย ซึ่งสะทอนใหเห็นวาตลาดยังคงเปดกวาง
และผูบริโภคยังคงมีความตองการ (Demand) ในกลุมสินคาน้ีตลอดมา แมวาจะมีการเปล่ียน 
แปลงไปตามกระแสคานิยมตางๆ แตแกนหลักก็ยังเปนรูปแบบเดิม ดังน้ันงานวิจัยนี้จึงไดให
ความสําคัญในการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน เพ่ือ
ศึกษาปจจัยและพฤติกรรมที่นําไปสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ซึ่งสามารถนําไปวิเคราะหและ
วางแผนกลยุทธเพ่ือปรับปรุงแผนการตลาดตอไปได 
 
วัตถุประสงคของงานวิจัย 
 ในการจัดทําโครงงานสารนิพนธคร้ังนี้ ไดตั้งวัตถุประสงคของการศึกษา ไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางที่จําหนาย
แบบออนไลน 
 2. เพ่ือศึกษาระดับของอิทธิพลของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางที่จําหนายแบบออนไลน 
 3. เพ่ือสรุปแนวทางในการทําการตลาดของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางที่จําหนายแบบ
ออนไลน 
 
 



3 

ขอบเขตของการดําเนินงาน 
 ในการศึกษาโครงงานสารนิพนธคร้ังน้ี จัดแบงขอบเขตของการดําเนินงาน โดยมี
รายละเอียด ประกอบดวย 
 
 ขอบเขตดานเน้ือหา 
 การวิจัยในคร้ังน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน
ไดแก ปจจัยดานตราสินคา (Brand) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง (Influencer) 
ปจจัยดานการบอกตอ (Word of mouth) ปจจัยดานความเชื่อม่ันของชองทาง (Channel Trust) 
โดยมีกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางที่จําหนายแบบออนไลน 
 
 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการเก็บขอมูลคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อ
เคร่ืองสําอางผานระบบออนไลน 
 กลุมตัวอยางในการเก็บขอมูลครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อ
เคร่ืองสําอางผานระบบออนไลน ซึ่งกําหนดกลุมตัวอยางเปนไปตามทางเลือกคําตอบแบบลิเคิรท 
บาทเลท; โคทลิค; และฮิกก้ิน (Bartlett; Kotrlik; and Higgins. 2001 : 45) 
 
 ขอบเขตดานเวลา 
 1 ธันวาคม 2559 – 31 มีนาคม 2560 
 
ข้ันตอนการดําเนินงาน 

 1.  กําหนดหัวขอและที่มาของปญหา  
 2.  ศึกษาคนควาหาขอมูลและทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 3.  รวบรวมขอมูล เพ่ือออกแบบแบบสอบถามและหากลุมเปาหมาย   
 4.  แจกแบบสอบถามไปยังกลุมเปาหมายที่กําหนด  
 5.  รวมรวบแบบสอบถามเพื่อสรุปและวิเคราะหผล เพ่ือหาขอสรุปของปญหา  
 6.  สรุปผลที่ไดจากการวิจัยและจัดทําการนําเสนอ 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  
 1. ผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษาปจจัยใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื่องสําอางออนไลนไปใชในการปรับปรุงกลยุทธ เพ่ือใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย 
 2. ผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษานี้ ที่เก่ียวกับปจจัยดานการความนาเชื่อถือ
ของชองทางความเชื่อม่ันทาง มาปรับใชใหเกิดประสิทธิภาพและความเชื่อม่ันมากยิ่งขึ้น 
 3. ผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษานี้ ที่เก่ียวกับปจจัยดานการบอกตอ มา
สรางภาพลักษณของผลิตภัณฑ การโฆษณาที่ทําใหเปนที่พูดถึงและติดตามบนสื่อออนไลน ซึ่ง
จะชวยใหขอมูลของผลิตภัณฑถูกพูดถึงอยางรวดเร็ว เปนที่รูจักไดไวขึ้น 
 
กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดงานวจัิย 
 
 

ปจจัยดานตราสินคา (Brand) 

การตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางออนไลน 

ปจจัยดานราคา (Price) 

ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง 
(Influencer) 

ปจจัยดานการบอกตอ  
(Word of Mouth) 

ปจจัยดานความนาเชื่อถือของ
ชองทาง  

(Channel Trust) 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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นิยามศัพท 
 1. พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic commerce) หรือ อีคอมเมิรซ (E-Commerce) 
คือ การทําธุรกรรมผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ในทุกชองทางที่เปนอิเล็กทรอนิกส เชน การซ้ือขาย
สินคาและบริการ 
 2. ธุรกิจคาปลีก (Retail Business) คือ เปนธุรกิจชนิดหนึ่งที่เปนการใหบริการซื้อ
ขายสินคาและบริการตางๆ ไปยังผูบริโภคคนสุดทายหรือผูบริโภคที่ซื้อขายสินคาหรือบริการ
เพ่ือนําไปใชเอง 
 3. เครื่องสําอาง (Cosmetic) คือ ผลิตภัณฑที่ถูกปรุงแตงขึ้นมาเพื่อใชทําความสะอาด
หรือใชเพ่ือเสริมแตง เปลี่ยนแปลงรูปลักษณะตางๆ บนผิวหนัง ใชโดย พน ทา ถู นวด โรย 
หยอด หยดอบ หรือวิธีตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 4. ดิจิทัลไลฟสไตล (Digital lifestyle) คือ เปนรูปแบบการใชชีวิตที่เปลี่ยนไปจาก
เดิมในอดีต มาเปนการใชชีวิตที่อยูบนโลกออนไลน เปนรูปแบบการเชื่อมตอแบบไรสาย ใชชีวิต
อยูบน Mobile Device มากขึ้น ลักษณะการเขาถึงขอมูลและการคนหาสิ่งตางไดงายขึ้น แคเพียง
ปลายนิ้วสัมผัส โลกที่เปดกวางโดยมีตั้งแตกลุม Generation Y, X และ Baby Boomer เปนตน 
 5. ออนไลนมารเก็ตติ้ง (Online Marketing) คือ การตลาดชนิดหนึ่งที่มีรูแบบการ
ทําธุรกิจผานระบบอินเทอรเน็ต เปนระบบออนไลนที่ชวยใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย
และเร็วที่สุด ในยุคปจจุบันที่รูปแบบชีวิตของคนในปจจุบันไดมีการเปลี่ยนไปใชระบบออนไลน
กันมากยิ่งขึ้น 
 6. อินเทอรเน็ต (Internet) คือ เครือขายคอมพิวเตอรที่มีขนาดใหญที่สุด ที่ใชสําหรับ
เชื่อมโยงหลายๆ เครือขาย เขาหากัน เปนเหมือนตัวกลางที่คอยเชื่อมโยงสัญญาณตางๆ เพ่ือให
ผูคนสามารถเชื่อมตอและเขาใชงานตางๆ ได ผานคอมพิวเตอร สมารทโฟน เปนตน 
 7. แอปพลิเคชัน (Application) คือ โปรแกรมที่คอยอํานวยความสะดวกที่ใชสําหรับ 
Tablet, Smartphone เปนตน เพ่ือใชเปนชองทางในการเรียกใชงานโปรแกรมตางๆ ที่ถูกสราง
ขึ้นมาเพ่ือใชงานกับอุปกรณดังกลาวโดยเฉพาะ 
 8. สมารทโฟน (Smartphone) คือ โทรศัพทมือถือที่รวมเอาความสามารถของ
คอมพิวเตอรใสเขาไป นอกเหนือจากการโทรเขา-ออก อยางเดียวในอดีตแลวยังสามารถเชื่อม 
ตออินเทอรเน็ตได สามารถเขาใชงานโปรแกรมตางๆ ไดโดยผาน Application ทําใหสามารถ
ติดตามโลกออนไลนไดตลอดเวลา มีระบบหนาจอสัมผัส จอที่มีขนาดใหญขึ้น มีกลองถายรูป 
รวมทั้งลูกเลนตางๆ ที่ทําใหมีความสามารถเพ่ิมมากขึ้นกวามือถือที่เราเคยรูจักมา 
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 9. Bricks & Clicks คือ เปนกลยุทธที่รวมสองกลุยุทธเขาไวดวยกัน โดยเปนรูปแบบ
ที่ในธุรกิจน้ัน จะมีหนารานหรือเคานเตอรเพ่ือคอยใหบริการแกลูกคาที่ตองการเดินหาไปหา
สินคาที่ตองการ และขณะเดียวกันจะมีชองทางออนไลนไวบริการลูกคาอีกทางดวย เพ่ือเพ่ิม
ความสะดวกสบายใหแกลูกคาและปดการขายไดอยางรวดเร็ว 
 10. Omni-Channel Marketing คือ การผสานชองทางทั้งหมดของธุรกิจเขาดวยกัน 
เปนการพัฒนาปรับปรุงรูปแบบการทําการคาปลีกผานหลายชองทาง (Multi-Channel) โดยเพ่ิม
การผสานและเชื่อมโยงในทุกๆ ชองทางการขายที่เปนไปไดเขาดวยกัน เชน มือถือ คอมพิวเตอร 
หนารานคาจริงๆ โทรทัศน วิทยุ จดหมาย แค็ตตาล็อก และทุกชองทางจะมีการสื่อสารไปในทาง
เดียวกัน มีการเก็บขอมูลทางดานพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค ทั้งหมดในระบบธุรกิจทั้งภายใน
และภายนอก เพ่ือนําเสนอลูกคาและมอบสิ่งที่ตรงกับความตองการ รวมถึงการทําใหพนักงานมี
ใจรักองคกร ตั้งใจทํางานเพ่ือใหลูกคาเกิดความพอใจกับองคกร เปนตน 
 11. ตราสินคา (Brand) คือ ลักษณะตางๆ โดยรวมของสินคาที่สะทอนออกมา ไมวา
จะเปน ชื่อ (Name), คํา (Term), สัญลักษณ (Symbol), การออกแบบ (Design) ซึ่งบงบอกและ
แสดงสื่อใหเห็นถึงตัวผลิตภัณฑ ซึ่งสงผลตออารมณและความรูสึกของบุคคล 
 12. ราคา (Price) คือ ราคาสินคา ที่รวมไปถึงสวนลด การรับรูราคาของผูบริโภค 
ระยะเวลาในการชําระเงิน ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 13. ผูมีชื่อเสียง (Influencer) คือ บุคคลที่สงผลหรือมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
ซึ่งเปนบุคคลที่เปนที่รูจัก มีผูใหความสนใจ ตลอดจนมีผูติดตามและคอยใหความสนใจ เปนที่พูด
ถึงในหมูคนและสังคม เปนที่ยอมรับ 
 14. การบอกตอ (Word of Mouth) คือ การติดตอส่ือสารระหวางผูบริโภคดวยกันเอง
โดยเปนการบอกตอขาวสาร จากบุคคลหน่ึงที่อิทธิพล (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหนึ่ง ซึ่งจะ
กระจายขาวสารตอไป 
 15. ความนาเชื่อถือของชองทาง (Channel Trust) คือ การที่ชองทางที่ใชในการติดตอ 
สื่อสารตางๆ นั้น เปนชองทางที่เปนที่ยอมรับ มีความปลอดภัย นาเชื่อถือ 
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แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 
 การศึกษาและจัดทําสารนิพนธศึกษาในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน ไดจัดทําแผนและกรอบระยะเวลาดําเนินงาน ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน  

ลําดับ ข้ันตอนในการดําเนินงาน 
ธันวาคม

2559 
มกราคม

2560 
กุมภาพันธ

2560 
มีนาคม

2560 
1. กําหนดหัวขอและท่ีมาของปญหา      

2. 
ศึกษาคนควาหาขอมูลและทฤษฎีท่ี
เกี่ยวของ 

    

3. 
รวบรวมขอมูล เพ่ือออกแบบ
แบบสอบถามและหากลุมเปาหมาย 

    

4. 
รวบรวมขอมูล เพ่ือออกแบบ
แบบสอบถามและหากลุมเปาหมาย 

    

5. 
รวมรวบแบบสอบถามเพื่อสรุปและ
วิเคราะหผล เพ่ือหาขอสรุปของปญหา 

    

6. 
สรุปผลที่ไดจากการวิจัย และจัดทํา
การนําเสนอ 
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บทที่ 2 
หลักการพื้นฐาน เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

 งานวิจัยฉบับนี้มีจุดประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื่องสําอางออนไลน เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางผาน
ชองทางออนไลน ที่มีลักษณะการใชอินเทอรเน็ต เปนการประเมินความสําคัญปจจัยทาง
การตลาดที่แตกตางกัน และเพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการสามารถนําไปพัฒนากลยุทธใน
การส่ือสารกับผูบริโภค ผานทางชองทางออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพและหลักการพ้ืนฐาน 
 ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ และไดสรุปสาระ 
สําคัญจากการทบทวนตามหัวขอตอไปน้ี 

 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับแรงจูงใจ 
 4. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับตราสินคา 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกลุมอางอิง 
 6. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 7. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับ E-Commerce และ M-Commerce 
 8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผูบริโภค คือ ผูใชประโยชนจากสินคาหรือบริการขั้นสุดทาย เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของตน โดยผลที่ไดรับจากการบริโภคคือ อรรถประโยชนหรือความพึงพอใจซึ่งผูบริโภค
อาจเปนปจเจกบุคคล กลุมบุคคล ครัวเรือน และรวมไปถึงรัฐบาลดวยก็ได สิ่งสําคัญอยูที่วา การ
ซื้อสินคาหรือบริการจะตองไมใชเปนการนําไปผลิตหรือขายตอ ทั้งน้ีไดมีนักวิชาการหลายทาน
ไดใหความหมายของผูบริโภคไว ดังนี้ 
 เสรี วงษมณฑา (2531) กลาววา ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูมีความตองการ
ซื้อและมีอํานาจซื้อจึงทําใหเกิดมีพฤติกรรมในการซ้ือการบริโภคและการอุปโภคขึ้น (เสรี วงษมณฑา. 
2531 : 41) 
 อดุลย จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล (2550 : 6) กลาววา ผูบริโภค (Consumer) 
คือ บุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to Buy) หรือ ทุกคนที่มีเงินและยังมีความ
เต็มใจในการซื้อ (Willingness to Buy) สินคาหรือบริการ 
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 เม่ือผูบริโภคไดซื้อหรือแสวงหาสินคาหรือบริการขึ้น เรียกกระบวนการที่เกิดขึ้นวา “ 
พฤติกรรมผูบริโภค”  ซึ่งมีนักวิชาการหลายทานไดมองเห็นวาพฤติกรรมผูบริโภคนี้มีความ 
สัมพันธกับการตลาด ดังนั้นจึงมีผูใหความหมายไวหลายทาง ดังนี้ 
 คารดีส; ครอนเลย; และไคลล (Kardes; Cronley; and Cline. 2011 : 8) กลาววา 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กิจกรรมทุกภาคสวนของผูบริโภค ไมวา
จะเปน การซื้อ การใช การบริโภค การทิ้งสินคาและบริการ และยังหมายรวมถึงอารมณจิตใจ ที่
จะมีการตอบสนองเชิงพฤติกรรมลวงหนา ทั้งขณะใชสินคาหรือบริการและหลังเสร็จกิจกรรม
เหลาน้ัน 
 ชิฟแมน; คานุก; และลาซาร  (Schiff; Kanuk; and Lazar. 2007 : 3) กลาววา 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมาในการ
คนหา การซ้ือ การใช การประเมิน การทิ้งผลิตภัณฑหรือบริการท่ีผูบริโภคคาดหวังวาจะ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
 แบล็คเวล; ไมนารด; และเองเกิล (Blackwell; Miniardand; and Engel. 2006 : 4) 
กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงกิจกรรมของผูคนที่เกิดจากการพยายามเพื่อใหไดมา ซึ่ง
การบริโภค ทิ้งสินคาหรือบริการซ่ึงการพยายามนั้นมีความหมายที่กวางไป จึงถูกจัดอยูใน
พฤติกรรมผูบริโภค  
 ลาวดอน; และบิตตา (Loudon; and Bitta. 1993 : 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพของแตละบุคคลที่แสดงออก เม่ือมีการ
ประเมินความตองการใชหรือซ้ือสินคาและบริการ โดยเนนในเชิงกระบวนการ 
 ธํารงค อุดมไพจิตรกุล (2547 : 85) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวน 
การตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลในการจัดหาการซ้ือ การใชประโยชนจาก
สินคาและบริการที่ซื้อมาเพ่ือตอบสนองความตองการทั้งดานพ้ืนฐานและดานจิตใจ ดวยรายไดที่
มีจํากัด 
 นที บุญพราหมณ (2546) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง
พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแตละบุคคลในการคนหา การเลือกซ้ือ การใชการประเมินผล 
หรือการจัดการกับสินคาและบริการ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของ
ตนเองได โดยพฤติกรรมผูบริโภคมีนัยยะสําคัญตอความสําเร็จของธุรกิจ ทําใหนักการตลาด
สามารถสรางกลยุทธทางการตลาดที่สามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค และสามารถวาง
แนวทางเพื่อแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคน้ันไดถูกตอง และสอดคลอง
กับการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่สําคัญจะชวยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ
ของคุณใหดีขึ้นอยางตอเน่ือง  
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 ดังนั้นสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมที่เกิดขึ้นในกระบวนการที่
เก่ียวของกับการบริโภค ไมวาจะเปนการแสวงหา เลือก ซื้อ และการใชผลิตภัณฑหรือบริการ 
รวมถึงการทิ้งผลิตภัณฑและบริการ ตลอดจนการประเมินหลังการใชสินคาเหลาน้ัน เพ่ือตอบ 
สนองความตองการของตัวเอง ซึ่งผลท่ีไดจะแตกตางออกไปตามปจจัยของแตละบุคคลเชนกัน 
โดยมีกระบวนการตัดสินใจเปนขั้นตอน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อจะกลาวถึงในหัวขอตอไป 
 

 
 

รูปที่ 2 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม 
 

 ที่มา :  Schiff; Kanuk; and Lazar.  (2007). Consumer Behavior.  p. 23. 
 
 ในการคนหาพฤติกรรมผูบริโภค สวนใหญจะใชเปน 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ 
ซึ่ง ประกอบดวย 
 1) ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the Target Market?) ซึ่งเปนการคนหา
กลุมเปาหมาย โดยขอมูลเหลาน้ีจะเกี่ยวของกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
 2) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What Does the Consumer Buy?) เปนการหาความตองการ
ซึ่งตองการรับการตอบสนองจากผลัตภัณฑหรือบริการน้ันๆ 
 3) ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why Does the Consumer Buy?) เปนวัตถุประสงคในการ
ซื้อ ความคาดหวังจากผลิตภัณฑหรือบริการน้ันๆ 
 4) ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates in the Buying?) บทบาท
ของกลุมคน บุคคล ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีชื่อเสียง ผูตัดสินใจ
ซื้อ ผูซื้อ ผูใช 
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 5) ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When Does the Consumer Buy?) โอกาสในการซื้อ จังหวะ 
หรือชวงเวลาที่ตัดสินใจซื้อ เชน ตองการเฟอรนิเจอร ตอนซื้อบาน หรือ การมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ
ทําใหรูสึกคุมคา ในกรณี แคมเปญรถคันแรก เปนตน 
 6) ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where Does the Consumer Buy?) ชองทางหรือแหลงที่
ผูบริโภคไปทําการซ้ือเชน หางสรรพสินคา รานคา งานแฟร เปนตน 
 7) ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How Does the Consumer Buy?) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ ความรูสึก
ภายหลังการซ้ือ 
 พฤติกรรมผูบริโภคสามารถอธิบายไดดวย โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  ซึ่งเปนระบบที่
เกิดขึ้นจากสิ่งเรา หรือ สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการ (Need) ในความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ ทําใหเกิดการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision) โดยสามารถเรียกวาโมเดลที่ใชอธิบายระบบนี้ไดอีกลักษณะวา S-R Theory 
ประกอบดวย 3 สวนสําคัญ ไดแก 
 1)  สิ่งกระตุน (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก โดยนักการตลาดจะสนใจและมุงเนน
เพ่ือสรางส่ิงกระตุนทางการตลาดซึ่งควบคุมได และสิ่งกระตุนอ่ืนที่ควบคุมไมได 
 2)  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) เปรียบเสมือนกลองดํา (Black 
Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได ตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ที่
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 3)  การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ
หรือ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ 
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รูปที่ 3 พฤติกรรมของผูบริโภค 
 
 ที่มา : Kotler, Philip.  (2000). Marketing Management : Analyzing Consumer 
Marketing and Buyer Behavior (The Millennium).  p. 18. 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 วอลเตอร ซี เจ (Walters C. J. 1978 : 115) กลาววา การตัดสินใจ (Decision) วา
หมายถึง การเลือกทําส่ิงใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยูหลายทางเลือก  
 คอทเลอร, ฟลลิป (Kotler, Philip. 2000 : 176-178) กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภค  
จะประกอบดวยปจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรูการเรียนรูบุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะชวย
ใหเห็นความตองการ และตระหนักวามีสินคาใหเลือกมากมายหลากหลาย กิจกรรมที่มีผูบริโภค
เขามาเก่ียวของสัมพันธกับขอมูลที่มีอยูหรือขอมูลที่ฝายผูผลิตใหมา และสุดทายคือการประเมิน
คาของทางเลือกเหลาน้ัน และปจจัยภายนอกซ่ึงเกิดจากการกระตุนจากภาวะการตลาด สิ่งแวดลอม
ซึ่งจะกลาวในทฤษฎีสวนประสมการตลาด 

สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่นๆ

- ผลิตภัณฑ - เศรษฐกิจ

- ราคา - เทคโนโลยี

- การจัดจําหนาย -การเมือง

- การสงเสริมการตลาด - วัฒนธรรม

ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม - การจูงใจ - บุคลิกภาพ

-วัฒนธรรมพื้นฐาน -กลุมอางอิง - การรับรู - แนวคิดของตน

-วัฒนธรรมยอย -ครอบครัว - การเรียนรู

-ชั้นทางสังคม -บทบาทและสถานะ - ความเชื่อถือ

- ทัศนคติ

- ปจจัยสวนบคุคล

สิ่งกระตุนภายนอก

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's Characteristics)

- ปจจัยทางวัฒนธรรม

- ปจจัยทางสังคม

- ปจจัยทางจิตวิทยา

-ความรูสึกภายหลังการซื้อ

กลองดํา หรือ 

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ

(Buyer's black box)

การตอบสนองของผูซ้ือ (Response = r)

การเลือกผลิตภัณฑ

การเลือกตรายี่หอ

การเลือกผูขาย

เวลาในการซื้อ

ปริมาณการซื้อ

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ(Buyer's purchase decision)

-การรับรูปญหา

-การคนหาขอมูล

-การประเมินผลพฤติกรรม

-การตัดสินใจซื้อ

- คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต

ปจจัยภายใน (จิตวิทยา)ปจจัยภายนอก ปจจัยเฉพาะบุคคล

- อายุ

- วงจรชีวิตครอบครัว

- อาชีพ

- โอกาสทางเศรษฐกิจ / รายได
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 ชิฟแมน; คานุก; และลาซาร  (Schiff; Kanuk; and Lazar. 2007) กลาววากระบวน 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะตองพิจารณาในสวนที่เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้ง
ดานจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ ในกระบวนการเลือกซ้ือสินคาตั้งแตสองทางเลือกขึ้นไป 
จึงทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและการซื้อตามบุคคลอ่ืน 
 ธนพร แตงขาว (2541 : 12) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกบนหลาย
ทางเลือกโดยใชเหตุผลในการพิจารณา และมีเปาหมายท่ีชัดเจนวาการตัดสินใจนั้นทําเพ่ือสิ่งใด  
 ถวัลย วรเทพพุฒิพงศ (2540 : 2) ไดใหความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง การ
เลือกทางปฏิบัติทางใดทางหน่ึงจากหลายๆ ทางเลือกที่มี เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคดังที่ตองการ
โดยใชหลักเกณฑบางประการในการพิจารณาและตัดสินใจ 
 โกวิทย กังสนันท (2549 : 9) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การที่ผูตัดสินใจมีตัวเลือก
หลายๆ ตัวเลือก และเปรียบเทียบตัวเลือกตางๆ กอนตัดสินใจเลือกตัวเลือกใดตัวเลือกหน่ึง
เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค 
 จากขอมูลที่กลาวมาสรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกส่ิงที่ตองการ จาก
หลายๆ ทางเลือกโดยนําเหตุและผล รวมทั้งปจจัยตางๆ มาประกอบการพิจารณา เพ่ือใหไดสิ่งที่
จะทําใหบรรลุวัตถุประสงคเปาหมายที่ตองการ โดยขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ัน
มีความสลับซับซอน นอกจากจะคิดตัดสินใจดวยตัวเอง ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในแลว พบวายัง
มีปจจัยภายนอกที่มีสวนในการตัดสินใจ ซึ่งไดมีการเสนอเปน แบบจําลองการตัดสินใจ (Model 
of Consumer Decision Making) ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะแบงออกเปน 3 ขั้น คือ ขั้น
นําเขา (Input Stage) ขั้นกระบวนการ (Process Stage) และขั้นผลลัพธ (Output Stage) ดังรูป
ที่ 4 ดานลาง 
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รูปที่ 4 แบบจําลองการตัดสินใจ (A Model of Consumer Decision-Making) 
 
 ที่มา : Schiff; Kanuk; and Lazar.  (2007). Consumer Behavior.   p. 58. 
 
 ชิฟแมน; คานุก; และลาซาร (Schiff; Kanuk; and Lazar. 2007) กลาววา กระบวน 
การตัดสินใจซื้อมีองคประกอบสําคัญ 3 ประการ ไดแก  
 1)  ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Input Stage) คือปจจัยภายนอก 
(External Influences) ซึ่งคือขอมูลสินคาน้ันๆ ที่มีความสัมพันธกับคานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของแตละบุคคลนี้ มาจาก 2 แหลง คือ 
  ปจจัยทางการตลาด (Marketing Input) ซึ่งเปนอิทธิพลจากสินคาและบริการที่เกิด
จากสวนผสมทางการตลาด ที่บริษัทตองการสรางการรับรูใหกับผูบริโภค ชักจูงผูบริโภคใหซื้อ
และใชสินคาที่ผลิตจากบริษัทน้ันๆ กลยุทธจากสวนผสมทางการตลาด (Marketing MIX : 4P) 
ไดแก ตัวสินคารวมถึงหีบหอ ขนาด และการรับประกันคุณภาพ การประชาสัมพันธโดยโฆษณา
ทางสื่อมวลชน การขายโดยพนักงานขายและการประชาสัมพันธตางๆ  นโยบายดานราคา การ
เลือกชองทางการจัดจําหนายจากผูผลิตสงไปสูผูบริโภค  
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  ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เปนอิทธิพลที่ไมเก่ียวของกับ
ธุรกิจการคา เชน การบอกตอจากเพ่ือน บทความในสื่อส่ิงพิมพ อิทธิพลจากครอบครัวในการใช
เคร่ืองอุปโภค บริการ  บทความ รายงาน อิทธิพลจากชนชั้นทางสังคมวัฒนธรรม และวัฒนธรรม
ยอยเปนตน ซึ่งเปนสวนสําคัญในการที่ผูบริโภคที่จะประเมินคาของสินคาวาเปนอยางไร  
 2)  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Process Stage) คือขั้นตอนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค (Consumer Decision Making) ประกอบดวยปจจัยภายใน (Internal Factor) 
ไดแก แรงจูงใจ การรับรูการเรียนรู บุคลิกภาพ ทัศนคติที่สะทอนถึงความตองการ และการรับรู
วามีสินคาใหเลือกหลากหลาย รวมถึงกิจกรรมที่ผูบริโภคนําเขามาเก่ียวของสัมพันธกับขอมูลที่มี
อยู หรือขอมูลที่ผูผลิตสรางการรับรูใหแกผูบริโภคและขั้นสุดทายคือทําการประเมินคาทางเลือก
นั้นๆ  
 3)  กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) กอนผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ
มีขั้นตอนที่เกิดขึ้น 5 ขั้นตอน ดังน้ี 
 

 
 

รูปที่ 5 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
 ที่มา : Schiff; Kanuk; and Lazar.  (2007). Consumer Behavior.   p. 70. 
 
 ขั้นที่  1 การตระหนักในความตองการของผูบริโภค (Need Recognition) ซึ่งแบล็คเวล; 
ไมนารด; และเองเกิล (Blackwell; Miniardand; and Engel. 2006 : 5) ไดอธิบายวาการตระหนัก   
ในความตองการของผูบริโภค เปนขั้นแรกของกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งก็คือการรับรูถึงความ
แตกตางของสิ่งที่ตองการและสิ่งที่มีอยู โดยจะกระตุนใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ โดยการรับรูนี้

ขั้นที่ 1 • การตระหนักในความตองการของผูบริโภค (Need Recognition) 

ขั้นที่ 2 • การหาขอมูลกอนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) 

ขั้นที่ 3 • การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

ขั้นที่ 4 • การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Purchase Decision) 

ขั้นที่ 5 • การประเมินภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior)
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จะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคมีปญหาใน 2 ลักษณะ คือ มีปญหากับสินคาที่เคยใชอยู เกิดความไม
พอใจในสินคา หรือมีความตองการสินคาใหม เพ่ือตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้นโดยสินคา
ใหมเปนสิ่งที่ทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา  
 ขั้นที่  2 การหาขอมูลกอนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผูบริโภคจะหาขอมูลเม่ือ
ตระหนักถึงความจําเปนโดยการหาขอมูลจากที่ตางๆ ซึ่งขอมูลเหลาน้ีคือ ขอมูลภายใน ซึ่งถามี
ขอมูลภายในมาก ขอมูลภายนอกก็จะสงผลนอยลง แตถาผูบริโภคไมเคยรูจักสินคามากอนเลย 
การหาขอมูลจากส่ิงแวดลอมรอบตัวที่มีความสัมพันธกับสินคาน้ันๆจะมีผลมากกวา ระดับความ
เส่ียงจะมีผลตอขั้นตอนนี้มาก นั่นคือถามีความเสี่ยงสูง ผูบริโภคจะหาขอมูลและการประเมิน
หลายขั้นตอน แตถาความเสี่ยงต่ํา การหาขอมูลและการประเมินทางเลือกจะไมซับซอนนัก 
 ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผูบริโภคจะนําขอมูลที่
ไดรวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมูและวิเคราะหขอดี ขอเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหา
ทางเลือกและความคุมคามากที่สุด 
 ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด  (Purchase Decision) หลังการประเมิน 
ผูประเมินจะทราบขอดี ขอเสีย หลังจากนั้นบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการ
แกปญหามักใชประสบการณในอดีตเปนเกณฑ ทั้งประสบการณของตนเองและผูอ่ืน 
 ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) เปนขั้นสุดทาย
หลังจากการซ้ือ ผูบริโภคจะนําผลิตภัณฑที่ซื้อนั้นมาใช โดยในขณะเดียวกันก็จะประเมิน
ผลิตภัณฑไปดวย ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเน่ือง ไมไดหยุด
ตรงที่การซ้ือ ผูบริโภคจะพอใจหรือไมพอใจ และเกิดพฤติกรรมหลังการซ้ืออยางไร ขึ้นอยูวา
อะไรเปนตัวกําหนดวา นั่นก็คือ ความสัมพันธระหวางความคาดหมายของผูบริโภค (Consumer’s 
Expectation) กับการปฏิบัติการของสินคา (Products’Perceived Performance) ถาสินคานอย
กวาความคาดหวังผูบริโภคจะผิดหวัง ถาตรงกับคาดหมาย ก็จะเกิดความพอใจ ถาดีเกินความ
คาดหมาย ผูบริโภคจะย่ิงยินดีมาก  
 หากผูบริโภคอิงความคาดหมายไวกับขาวสารที่เขาไดรับจากผูขาย เพ่ือนฝูง และ
แหลงอ่ืนๆ และผลที่ไดเปนความไมพอใจ เกิดความรูสึกวาเกินความเปนจริง ผลคือการปฏิเสธ
สินคา ดังนั้นผูขายจะตองซื่อสัตยในการเสนอคุณสมบัติสินคาอยางตรงไปตรงมา 
 สรุปไดวากระบวนการตัดสินใจจะเกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งจะตัดสินใจ
ซื้อแบบมีขั้นมีตอน โดยเกิดจากความตองการที่ยังไมไดตอบสนอง ซึ่งนําไปสูการเสาะหาขอมูล
มาประกอบการพิจารณาประเมินกอนทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ กลยุทธทาง
การตลาดที่สําคัญ คือ การใหความสําคัญกับพฤติกรรมหลังการซ้ือ หรือใชบริการของผูบริโภค
ใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุด โดยทําใหความสัมพันธระหวางความคาดหมายของผูบริโภคตรง
กับการปฏิบัติการของสินคา 
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 จะเห็นไดวาในกระบวนการตัดสินใจซื้อ จุดเร่ิมตนจะตองเกิดแรงจูงใจเสียกอน ไมวา
จะเกิดจากปจจัยภายนอก หรือปจจัยภายใน ซึ่งในทายที่สุดผูบริโภคจะเปนคนเลือกเอง 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับแรงจูงใจ 
 อิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค โดยปจจัยทางจิตวิทยาเปนปจจัยภายในจิตใจผูบริโภคมี 4 ปจจัยไดแก การจูงใจ 
การรับรู ความเชื่อและทัศนคติที่ทําใหเกิดความพึงพอใจ  
 ความตองการของผูบริโภคสามารถเกิดไดหลายอยางพรอมกัน ไมวาจะเปนความ
ตองการทางชีววิทยา ซึ่งเกิดจากสภาวะความตึงเครียด เชน ความหิวหรือความลําบาก สวน
ความตองการทางจิตวิทยาเกิดจากความตองการการยอมรับ ความตองการสวนใหญอาจไมมาก
พอที่จะจูงใจใหผูบริโภค เกิดพฤติกรรมในชวงเวลานั้น แตจะเปนสิ่งจูงใจ (Motive) หรือแรงขับ 
(Drive) เม่ือไดรับการกระตุนอยางเพียงพอ 
 ทฤษฎีความตองการมี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของซิกมุนด ฟรอยด และทฤษฎีของอับรา
ฮัม มาสโลว ทั้ง 2 ทฤษฎีใหความหมายของแรงจูงใจแตกตางกัน ทั้งในสวนการวิเคราะห
ผูบริโภคและการตลาด (ไซมอน พฤทธิ์พรชนัน. 2554 : ออนไลน) 
 
 1. ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด 
            ทฤษฎีนี้ไดชื่อวาทฤษฎีแรงจูงใจไรสํานึก เน่ืองจากจิตไรสํานึก (Unconscious ท
Mind) เปนปจจัยสําคัญที่จะผลักดันใหเกิดพฤติกรรมมากท่ีสุด ซิกมุนด ฟรอยด (Sigmund 
Freud) เชื่อวาพลังทางจิตวิทยามีสวนชวยสรางใหเกิดพฤติกรรมในการซ้ือสินคา ผูบริโภคอาจ
รูสึกวาสินคาที่ตองการมีผลตอการดําเนินชีวิตของตนไมทางใดทางหนึ่ง และจะเกิดความรูสึก
สบายใจและพึงพอใจ ก็ตอเม่ือไดตอบสนองความตองการของจิตใตสํานึกดวยการซ้ือสินคา
ดังกลาว ฟรอยด, เอส (Freud, S. 1990 : 4-5) 
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รูปที ่6 โครงสรางบุคลิกภาพของฟรอยด (Freud’s Structure of Personality) 
 
 ที่มา : Freud, S.  (1990). Consumer Behavior.   p. 70. 
 
 โดยโครงสรางพ้ืนฐานจะตองอยูในสภาวะที่สมดุลกัน หากมีการเปลี่ยนแปลงทําใหไม
สมดุลก็จะเกิดการปรับตัว และแสวงหาแนวทางเพื่อปรับสมดุล โดยเร่ิมตั้งแต ID (สัญชาตญาณ) 
หมายถึง สิ่งที่อยูในจิตไรสํานึก เปนพลังที่ติดตัวมาแตกําเนิด มุงแสวงหา ความพึงพอใจ (Pleasure 
Seeking Principles) และเปนไปเพื่อตอบสนองความตองการของตนเองเทาน้ัน โดยไมคํานึงถึง
เหตุผลความถูกตองและความเหมาะสม ประกอบดวยความตองการทางเพศและความกาวราว 
ซึ่งเปนโครงสรางเบื้องตนของจิตใจและเปนพลังผลักดันให Ego ทําในสิ่งตางๆ ตามที่ ID 
ตองการ สวน Ego (อัตตา) หมายถึง พลังแหงการใชหลักของเหตุและผลตามความเปนจริง 
(Reality Principle) เปนสวนของความคิดและสติปญญา Superego (อภิอัตตา) คือสวนที่
ควบคุมการแสดงออกของบุคคลในดานของคุณธรรม ความดี ความชั่ว ความถูกผิด มโนธรรม 
จริยธรรม ที่สรางโดยจิตใตสานึกของบุคคลน้ัน ซึ่งเปนผลที่ไดรับจากการเรียนรูในสังคมและ
วัฒนธรรมนั้นๆ 
 
 2. ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
  มาสโลว, เอ เอช (Maslow, A. H. 1943 : 430-437) กลาววาความตองการของ
มนุษยจะถูกเรียงตามลําดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไปหานอยที่สุด โดยจะมีลําดับขั้นของความ
ตองการ (Hierarchy of Needs) ที่เรียงลําดับความสําคัญจากมากไปหานอยไดดังนี้คือ   
 

ID 

สัญชาตญาณ

Ego 

อัตตา

Superego 

อภิอัตตา
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  1)  ความตองการของรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการขั้น
พ้ืนฐาน ปจจัย 4 ไดแก ความตองการอาหาร น้ําด่ืม อากาศ การพักผอน ความตองการทางเพศ 
ความตองการความอบอุน ตองการขจัดความเจ็บปวย และตองการรักษาความสมดุลของ
รางกาย ซึ่งอาจแตกตางกันตามเพศ วัย สิ่งแวดลอมรอบตัว เม่ือความตองการน้ีมีเพียงพอแลว 
มนุษยจะพัฒนาในขั้นตอไป 
  2)  ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) มนุษยชอบอยูอยางสงบ มี
ระเบียบวินัย ไมรุกรานผูอ่ืน ความตองการระดับน้ีอาจแยกยอยได 3 แบบ คือ ความม่ันคงใน
ครอบครัว ความม่ันคงปลอดภัยในอาชีพ รายได และการมีหลักประกันชีวิต ในยามชรา และเจ็บไข 
  3)  ความตองการทางสังคมหรือความตองการการยอมรับและความรัก (Social 
Needs) ไดแก ความตองการมีเพ่ือน การยอมรับจากกลุมคนในสังคม การเปนที่รับฟงและ
ยอมรับความคิดเห็น การรักคนอ่ืนและไดรับความรักจากคนอ่ืน การตองการความรูสึกวาสังคม
เปนของตน 
  4)  ความตองการการนับถือ (Esteem Needs) ไดแก การตองการยอมรับความ
คิดเห็นหรือขอเสนอการตองการเกียรติยศชื่อเสียงจากสังคม ตองการนับถือตนเอง มีความม่ันใจ
ตนเอง ไมตองพ่ึงผูอ่ืน ตองการไดรับการยกยองนับถือจากผูอ่ืน ตองการความมั่นใจในตนเอง
และรูสึกตนเองมีคุณคา 
  5)  ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-Actualization Needs) : 
ตองการรูจักตนเอง ยอมรับตนเอง เปดใจรับฟงคําวิจารณโดยไมโกรธ ตองการรูจักแกไขตนเอง
ในสวนที่ยังบกพรอง ตองการพัฒนาตนเอง พรอมที่จะรับฟงความคิดเห็นของผูอ่ืนเกี่ยวกับ
ตนเอง ตองการคนพบความจริง พรอมที่จะเปดเผยตนเองโดยไมมีการปกปอง ตองการเปนตัว
ของตัวเอง ประสบความสําเร็จดวยตัวเอง 
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รูปที่ 7 ลําดับความตองการของมนุษยของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of Human Needs) 

 
 ที่มา : Maslow, A. H.  (1943). A Theory of Human Motivation.   p. 430-437. 
 
  เคทเนอร โรเบิรต (Kreitner, Robert. 1983 : 239) กลาววา แรงจูงใจ หมายถึง
กระบวนการทางจิตวิทยาที่ตองการใหพฤติกรรมที่ออกมาเปนไปตามวัตถุประสงคและตาม
ความตองการ 
  โบเวอร; และฮิวการด (Bower; and Hilgard. 1981 : 314) กลาววา แรงจูงใจ 
หมายถึง ปจจัยหรือองคประกอบที่ไปกระตุนบุคคลใหเกิดพลังและนําไปสูการกระทํา 
  เสรี วงษมณฑา (2542 : 54) กลาววา แรงจูงใจ หมายถึง พลังกระตุน (Drive) 
ภายในของแตละบุคคล ซึ่งกระตุนใหเกิดการปฏิบัติ 
            ความตองการอาจจะเกิดขึ้นไดพรอมๆ กันหลายขั้นตอน แตละบุคคลจะพยายาม
ตอบสนองความตองการที่สําคัญที่สุดหรือมากที่สุดกอน เม่ือไดสิ่งที่มาบําบัดความตองการแลว 
ความจําเปนในสิ่งนั้นก็จะหมดไป จึงตองพยายามศึกษาถึงความตองการในแตละขั้นตอนของ
มนุษย แลวนํามาพิจารณาวาผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการอะไรไดบาง แลวจึงใช
เคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อจูงใจผูบริโภค ใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑนั้นๆ  
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รูปที่ 8 ความสัมพันธระหวางความตองการ แรงจูงใจ และพฤติกรรม  
 
 ที่มา : Schiff; Kanuk; and Lazar. (2007). Consumer Behavior.   p. 54. 
 
  พิบูล ทีปะปาล (2545 : 156-159) ไดแบงสาเหตุการเกิดแรงจูงใจออกเปน 4 ประเภท 
  1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product Buying Motives) ไดแก แรงจูงใจที่
เกิดขึ้นกับผูบริโภคที่ตองการซ้ือสินคาและบริการ เพ่ือสนองความตองการและใหไดรับความ
พอใจ แตสินคาและบริการมีมากมาย แตเงินที่จะซ้ือสินคานั้นมีจํากัด ผูบริโภคจึงตองตัดสินเลือก
อยางใดอยางหนึ่งเทาที่มีกําลังซื้อ ซึ่งเรียกวา แรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑขั้นพ้ืนฐาน (Primary 
Buying Motives) 
  2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดจาก
การพิจารณาดวยเหตุผลของผูซื้อแรงกระตุนประเภทนี้ ไดแก 
   2.1 ความประหยัดคุมคา (Economy) 
   2.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช (Efficiency and Capacity) 
   2.3 ความเชื่อถือได ม่ันใจในสินคา มาตรฐาน (Dependability) 
   2.4 ความคงทนถาวรมีอายุการใชงานยาวนาน (Durability) 
   2.5 ความสะดวกในการใช ใชงานงาย ไมยุงยาก ไมซับซอน (Convenience) 
  3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotion Buying Motives) ซึ่งอารมณของผูบริโภค
จะสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 
   3.1 การเอาอยางแขงดีกัน (Emulation) 
   3.2 ตองการจุดเดนเปนเอกเทศ (Individuality) 
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   3.3 ตองการอนุโลมคลอยตามผูอ่ืน (Conformity) 
   3.4 ตองการความสะดวกสบาย (Comfort) 
   3.5 ตองการความเพลิดเพลิน (Entertainment and Pleasure) 
   3.6 ความทะเยอทะยานมักใหญใฝสูง (Ambition) 
  4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภรานคา (Patronage Buying Motives) โดยผูบริโภค
ตองการสินคาจากรานคาใดรานคาหน่ึงโดยเฉพาะ ก็ถือเปนแรงจูงใจหนึ่งเชนกัน 
   4.1 ใหบริการดีเปนที่พอใจ (Satisfactory Services) 
   4.2 ราคายอมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) 
   4.3 ทําเลที่ตั้งของรานสะดวกในการที่จะไปซื้อ (Good Access to Location) 
   4.4 สินคามีใหเลือกหลายอยาง (Abundant of Assortments) 
   4.5 ชื่อเสียงของรานคาดีเปนที่เชื่อถือได (Goodwill of Image) 
   4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซ้ือ (Buying Habits) 
  สําหรับสินคากลุมเครื่องสําอาง แรงจูงใจของผูบริโภคในขั้นแรกจะมีความสัมพันธ
กับแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotion Buying Motives) ซึ่งผูบริโภคสวนใหญตองการภาพลักษณ
ที่มีความสวยงามดูดี โดดเดน การอยากมี อยากเปนตามผูอ่ืน และยังหมายรวมถึงการมีชื่อเสียง
ของสินคาหรือความโดดเดนของผลิตภัณฑ นั่นก็คือ แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product 
Buying Motives) ดังนั้นการที่จะสะทอนความโดดเดนของผลิตภัณฑ ที่กอใหเกิดการจดจําที่เปน
สายโซที่ไมรูจบ ตราสินคา (Brand) จึงเปนสิ่งสําคัญในการสรางแรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ          
และยังหมายรวมถึงตัวแทนของผลิตภัณฑ (Presenter) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคา   
 คอตเลอร ฟลลิป (Kotler, Philip. 2000) ไดใหคําจํากัดความไววา ตราสินคา (Brand) 
หมายถึง ชื่อ (Name), คํา (Term), สัญลักษณ (Symbol), การออกแบบ (Design) ที่จะบอกวา
สินคาหรือบริการ เปนของใคร มีความแตกตางจากคูแขงอยางไร วิธีงายๆ ที่จะบอกวาสิ่งไหน
เปนตราสินคาหรือไมนั้น สังเกตไดจากตราสินคาจะประกอบไปดวยคุณลักษณะ 4 ประการ 
ดังนี้คือ 
  1.  Attribute : รูปรางหนาตาภายนอกที่จะทําใหเกิดการจดจํา 
  2.  Benefit : คุณประโยชน 
  3.  Value : สิ่งที่ทําใหรูสึกวาใชตราสินคาน้ันแลวเกิดความภูมิใจ 
  4.  Personality : บุคลิกภาพของตราสินคา 
 บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ (2555) กลาววา ตราสินคา หมายถึง ทุกอยางที่สินคามีอยู
ทั้งหมด รวมถึงความรูสึกบางอยางที่ผูบริโภคมีกับสินคาหรือตราสินคา ไมวาจะเปนบุคลิกภาพ 
(Personality) ความนาเชื่อถือ (Trust/Reliability) ความม่ันใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) 
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ประสบการณ (Share Experience) และความสัมพันธ (Relationship) นั่นหมายความวา สินคา
หรือผลิตภัณฑจะใหแคความพึงพอใจทางดานกายภาพ (Functional Satisfaction) เทาน้ัน แต
สําหรับตราสินคาจะใหทั้งความพึงพอใจทางกายภาพ และความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional 
Satisfaction) ดังน้ัน สิ่งที่มีอิทธิพลและเปนสวนสําคัญของตราสินคา ก็คือความรูสึกของผูบริโภค    
ที่มีตอตราสินคาน่ันเอง เพราะถึงแมวาจะเปน Brand Name เหมือนกัน แตในความรูสึกของ
ผูบริโภคแตละคน ตางก็มีความรูสึกท่ีแตกตางกันไป 
 

 
 

รูปที่ 9 โมเดลปรามิดคุณคาตราสินคา (Customer-Based Brand Equity Model) 
 
 ที่มา : Keller, K. L. (2008). Strategic Brand Management.   p. 62. 
 
 โดยโมเดลน้ีจะแสดงถึงขั้นตอนการสรางตราสินคา จากสวนลางขึ้นบน ซึ่งประกอบ 
ดวยปจจัยตางๆ ที่สัมพันธกัน เพ่ือสรางตราสินคาและขั้นตอนของการพัฒนาตราสินคา ซึ่ง    
เคลเลอร, เค แอล (Keller, K. L. 2008) ไดอธิบายโมเดลดานบนไวดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ในการแสดงความโดดเดนของตรา (Salience) ตองรูจักตราอยางลึกซ้ึง เพ่ือ 
ที่จะวางแนวทางในการสรางอัตลักษณของตราสินคา 
 ขั้นที่ 2 ลักษณะการทํางาน (Performance) และภาพพจนที่ดี (Imagery) เกิดจากจุด
ที่มีความเหมือนกันหรือแตกตาง ซึ่งจะสรางความหมายตอลูกคา 
 ขั้นที่  3 การตัดสิน (Judgments) และความรูสึก (Feelings) เปนปฏิกิริยาเชิงบวก 
และเกิดการตอบสนองของลูกคาตอตราสินคา 
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 ขั้นที่ 4 คุณภาพที่โดดเดนของตราสินคา (Resonance) เปนการสะทอนถึงความภักดี
อยางมากของลูกคา เกิดความสัมพันธระหวางตราสินคากับลูกคา 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกลุมอางอิง 
 โมเวน; และไมเนอร (Mowen; and Minor. 1998 : 485) กลาววา กลุมอางอิง คือ 
กลุมบุคคลใดๆ ซึ่งคานิยม (Values) บรรทัดฐาน (Norms) ทัศนคติ (Attitudes) และความเชื่อ 
(Beliefs) ของเขาไดถูกนํามาใชเปนแนวทาง เพ่ือแสดงพฤติกรรมโดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
 ฮาวกินส; เบสท; และคอนีย (Hawkins; Best; and Coney. 1998 : 214) กลาววา 
กลุมอางอิง คือ กลุมบุคคลใดๆ ซึ่งแนวความคิดหรือคานิยมของพวกเขากําลังถูกนํามาใชโดย
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง เพ่ือเปนพ้ืนฐานในการแสดงพฤติกรรมปจจุบัน 
 เสรี วงษมณฑา (2542) กลาววา แนวคิดเก่ียวกับกลุมอางอิง (The Concept of Reference 
Group) โดยทั่วไปมี 2 กรณี 
 - กลุมอางอิงที่กําหนดบรรทัดฐาน (Normative Reference Group) หมายถึง กลุมที่
กําหนดบรรทัดฐานใหกับการปฏิบัติของตน นั่นคือ การท่ีตนเองเลือกที่จะเปนหรือไมเปนอะไร 
โดยขึ้นอยูกับตนเองวาตองทําส่ิงนี้หรือไม 
 -  กลุมอางอิงเปรียบเทียบ (Comparative Reference Group) หมายถึง กลุมอางอิงที่
เรานํามาใชเปรียบเทียบวาการกระทําใดใชหรือไมใช กับการที่เราเอยอางวาเปนสมาชิกของกลุม
ใดกลุมหนึ่ง แบงไดเปน 2 ประเภทดังน้ี กลุมที่เปนสมาชิกอยางแทจริง หมายถึง กลุมที่เราเปน
สมาชิกอยางแทจริง มีตัวตนจริง และกลุมที่ไมไดเปนสมาชิก หมายถึง กลุมที่ไมไดมีตัวตนของ
กลุมอยางแทจริง แตเรามีภาพกลุมน้ีอยูในใจ ถาจะเปนสมาชิกเราอาจมีการเอยอางหรือ
ประพฤติตนตามกลุมอยางไร 
 ดังน้ันจึงสรุปงายๆ ไดวา กลุมและกลุมอางอิง (Group and Reference Groups) 
หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยเปนอีกหน่ึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ กลุมและกลุม
อางอิงแบงไดเปน 3 ประเภท ตามระดับความสัมพันธ คือ กลุมปฐมภูมิ (Primary Group) เปน
กลุมที่ผูบริโภคมีความสัมพันธ และรูจักกันอยางใกลชิด เชน ครอบครัว เพ่ือนสนิท คนรัก เปนตน  
ตอมาคือ กลุมทุติยภูมิ (Secondary Group) เปนกลุมที่ผูบริโภคอยูแตไมมีความสัมพันธอยาง
ใกลชิดกับคนในกลุมน้ันๆ เชน กลุมเพ่ือนรวมสถาบัน เพ่ือนรวมอาชีพ เพ่ือนในที่ทํางานเดียวกัน 
เปนตน และสุดทาย กลุมอางอิง (Reference Group) เปนบุคคลหรือกลุมบุคคลที่อาจไมไดเปน
สมาชิกในกลุมเดียวกับผูบริโภค แตมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคอยางมาก ซึ่งกลุม
อางอิงโดยสวนใหญจะหมายถึงบุคคลสาธารณะ เชน ดารา นักรอง นักกีฬา นักธุรกิจ เปนตนซ่ึง
กลุมอางอิง นิยมนํามาใชประกอบในการทําการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการ โดยการนํา
บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักของลูกคากลุมเปาหมาย มาเปนผูนําเสนอในสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ 
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 1. ปจจัยที่มีผลกระทบตออิทธิพลของกลุมอางอิง 
  เสรี วงษมณฑา (2542) กลาววา ปจจัยที่ทําใหกลุมอางอิง (Reference Group) มี
อํานาจเหนือผูบริโภค มีดังนี้ 
  1) ขอมูลและประสบการณของกลุมอางอิง ซึ่งจะมีประสบการณ มีขอมูลของ
ผลิตภัณฑหรือสินคาน้ันๆ 
  2) ความเช่ือถือ การดึงดูดใจ และอํานาจของกลุมอางอิง ซึ่งกลุมอางอิงตองเปน
บุคคลที่มีความนาเชื่อถือ สามารถจูงใจกลุมเปาหมายและมีอิทธิพลเหนือกลุมเปาหมาย เชน 
ดารา นักแสดง เปนตน 
  3) ความเดนชัดของผลิตภัณฑ อิทธิพลของกลุมอางอิงเกิดจากความเดนชัดของ
ผลิตภัณฑ ที่เกิดจากการรับรูของผูบริโภความีพฤติกรรมอยางไร ยิ่งผลิตภัณฑที่ใชมีความ
เดนชัดมากเทาไร กลุมอางอิงก็มีอิทธิพลมากเทาน้ัน 
  ฮาวกินส; เบสท; และคอนีย (Hawkins; Best; and Coney. 1998 : 218) กลาววา 
อิทธิพลของกลุมอางอิง (Reference Group Influence)  มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค 3 แนวทาง คือ  ทางดานขอมูล ทางดานบรรทัดฐานและทางดานเปนตนแบบ  อิทธิพล
ทั้ง 3 แนวทางมีดังนี้  
  1) อิทธิพลดานขอมูล (Informational Influence) โดยผูบริโภคจะใชพฤติกรรมและ
ความคิดเห็นของกลุมอางอิง มาเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจ โดยมองวาขอมูลที่ไดเปนความ
สะดวกงายดาย หรืออาจเปนเพราะวาสมาชิกในกลุมเปนผูที่มีความรู  มีประสบการณและมี
ความเช่ียวชาญ การตัดสินใจซื้อตามกลุมน้ีก็จะไมทําใหตนเองผิดหวัง เชน ผูบริโภคอาจ
สังเกตเห็นวา สมาชิกในกลุมหลายคนตางก็ด่ืมเคร่ืองชานมราน A กัน ดังน้ันเขาจึงตัดสินใจซื้อ
ชานมรานนี้ดวย เน่ืองจากมีหลักฐานการใชผลิตภัณฑตรานี้หรือรานนี้ของเพื่อนในกลุมเปน
ขอมูลสําคัญ ในการเชื่อวาชานมตรานี้หรือรานนี้จะตองดีแน  หรือบางคนอาจตัดสินใจซื้อมือถือ
สมารทโฟน (Smart Phone) รุนหน่ึง เน่ืองจากเพ่ือนคนหน่ึงซ่ึงมีความรูทางดาน IT และมือถือ
เปนอยางดี ไดแนะนําใหซื้อ เปนตน ซึ่งสองกรณีลวนแสดงใหเห็นวา พฤติกรรมและการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะสอดคลองเขากับกลุมอางอิง (Conformity) เน่ืองจากอิทธิพลของการ
ไดรับขอมูลจากกลุมอางอิงนั่นเอง 
  2) อิทธิพลดานบรรทัดฐาน (Normative or Utilitarian influence) เม่ือเกิดการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑตามความคาดหวังของกลุม เพ่ือใหไดรับสบายใจเปนรางวัลตอบแทน (Reward) หรือ 
เพ่ือมิใหถูกกลุมตําหนิ ซึ่งถือเปนการใหโทษ (Punishment) นั่นเอง โดยผูบริโภคอาจซ้ือ
ผลิตภัณฑตราหน่ึงที่สมาชิกในครอบครัวใช โดยตองการใหทุกคนในครอบครัวพึงพอใจ หรือ
ผลิตภัณฑชนิดที่กลุมเพ่ือนบานใชกัน เปนตน   
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  เนื่องจากการเลือกใชผลิตภัณฑที่แตกตางไปจากกลุม อาจจะทําใหเพ่ือนๆ 
ลอเลียนได  ดังน้ันการนําเสนอผลิตภัณฑ ที่มุงเนนการใหคําม่ันสัญญาวาเปนผลิตภัณฑที่จะทํา
ใหสังคมยอมรับ และชื่นชอบหากนําไปใช เชน น้ําหอม แบรนดชุดนักเรียนตราสมอ รองเทา
นักเรียนนันยาง เปนตน ซึ่งเปนการใชอิทธิพลดานบรรทัดฐานเปนสิ่งจูงใจ หรือนําเสนอบรรัด
ฐานดานลบ หมายความวา กลุมเพ่ือนจะรังเกียจหากไมซื้อผลิตภัณฑชนิดน้ี แบบนี้ไปใช เชน 
น้ํายาบวนปาก น้ํายาระงับกลิ่นกาย ลูกออม หมากฝรั่ง ก็ถือเปนการใชอิทธิพลดานบรรทัดฐาน
เปนหลักเกณฑ  
  3) อิทธิพลดานการเปนตนแบบ หรือ อิทธิพลดานการแสดงคานิยม (Identification 
or Value-Expressive Influence) ผูบริโภคจะยอมรับในคํานิยามและบรรทัดฐานของกลุมอยาง
แทจริง โดยเปนผลมาจากการเปลี่ยนแปลงสภาวะภายในจิตใจ (Internalization) ซึ่งถือวาคานิยมและ
บรรทัดฐานของกลุมเปนตนแบบของตนเอง อิทธิพลนี้จะกําหนดแนวทางการแสดงพฤติกรรมของ
ผูบริโภค โดยไมคํานึงวากลุมจะพอใจหรือไมพอใจ เพราะผูบริโภคไดยอมรับคานิยมของกลุม
เปนของตนเองแลว ซึ่งผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมหรือแสดงออกคานิยมของตนเองออกมา ใน
ลักษณะที่สอดคลองกับคานิยมของกลุมเสมอ เพราะคานิยมของผูบริโภคและคานิยมของกลุมคือ
สิ่งเดียวกัน 
  ทั้งน้ีระดับความมีอิทธิพลของกลุมอางอิงจะมีมากนอยหรือสงผลอยางรุนแรง
หรือไมขึ้นอยูกับ 
  1) การใชผลิตภัณฑเห็นไดงายจากกลุม 
  2) ผลิตภัณฑไมใชสิ่งจําเปนสําหรับผูบริโภค 
  3) ผูบริโภคมีความผูกพัน ผูกติด กับกลุมมาก 
  4) ผลิตภัณฑมีความเก่ียวของกับกลุมมาก 
  5) การซ้ือที่บุคคลไมม่ันใจในการตัดสินใจ 
  ทั้งน้ีการใชกลุมอางอิงในการทําการตลาดหรือวางแผนกลยุทธนั้น ลวนมีวัตถุประสงค
สําคัญในการโนมนาวผูบริโภคใหเกิดความเชื่อม่ันและตัดสินใจซื้อไดงาย ซึ่งมีหลายรูปแบบ 
ดังนี้ 
  1) การใชความดึงดูดของผูมีชื่อเสียง (Celebrity Appeals) ไดแก ดารานักแสดง 
นักรอง นักกีฬา นักพูด บุคคลในสังคมชั้นสูงที่มีขาวบอยๆ ฯลฯ กลุมคนเหลาน้ีเม่ือใชสินคาอะไร 
จะทําใหผูบริโภคคลอยตาม เชน คุณแพท สุธาสินี, คุณออม พิยดา ในการเปน Brand Ambassador 
ของเคร่ืองอ่ืมรังนก ยี่หอ แบรนด คุณอ้ัม พัชราภา กับการเปน Brand Ambassador ของ
โทรศัพทมือถือ ยี่หอ VIVO 
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  2) การใชผูเชี่ยวชาญ (The Expert) ซึ่งความเชี่ยวชาญนั้น มาจากการสาขา
อาชีพ การฝกอบรม หรือมีประสบการณในการใช ทําใหสามารถโนมนาวผูบริโภคใหเกิดความ
เชื่อถือได เชน คุณหนูดี วนิษา เรซ กับเครื่องด่ืมบํารุงรางกาย ยี่หอ แบรนด โทมัส ธอร 
(Thomas Thor) กับโฆษณาแชมพูสระผม ยี่หอ SunSilk สูตร Co-Creation 25 
  3) การใชบุคคลที่ตกในสถานการณคลายกัน (The Common Man) สวนใหญจะ
นําเสนอในรูปแบบ ที่เรียกวา ฉากหน่ึงของชีวิต (Slice of Life Commercial) เพ่ือใหเกิดความ
คาดหวัง (Prospective Customer) วาในสถาการณเดียวกัน คนในโฆษณาจะไดผลลัพธที่
ออกมานาจะคลายกัน เชนธนาคารไทยพาณิชย ที่ใชลูกคาของตนเองมานําเสนอ (SCB SME) 
วุฒิศักด์ิ คลินิก 
  4) การใชผูบริหารและพนักงาน (The Executive and Employee Spoke-
Person) ซึ่งคลุกคลีมีประสบการณ สวนใหญจะนําเสนอในกลุมงานบริการ เชน โฆษณาของสาย
การบินนกแอร ที่ใชพรีเซนเตอร คือ คุณพาที สารสิน โฆษณาของสายการบินไทยที่นําเสนอ
ผานพนักงานแอรโฮสเตส  
  5) การใชโฆษกหรือพิธีกรทางการคา (Trade or Spoken-Characters) อาจใช
เปนบุคคลหรือใชตัวการตูน (Mascot) มาเปนโฆษกประจําใหกับสินคา เชน Barbegon  ของ
รานอาหารบาบีคิวพลาซา นองสุขใจ ของ AIS พ่ีกอตจิ จาก PTT เปนตน 
  6) การส่ือสารในกลุมอางอิงสวนใหญจะเปนไปในรูปแบบ “ปากตอปาก” (Word of 
Mouth Communication or Buzz Marketing) ซึ่งในทายที่สุดผูบริโภคจะกลายเปนผูบอกตอ 
(Talker) ไมวาจะเปนไปทั้งในดานบวกหรือลบ ขึ้นอยูกับประสบการณและความพึงพอใจที่ไดรับ
จากผลิตภัณฑหรือบริการ ดังนั้นกลยุทธดานกลุมอางอิง จึงเกี่ยวพันกับการประเมินภายหลัง
การซ้ือ (Postpurchase Behavior) อีกดวย   
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือที่ผูประกอบการ 
ผูผลิตใชตอบสนองความ ตองการและสรางความพอใจใหกับกลุมลูกคาที่เปนเปาหมาย 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึงการมีซึ่งสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย โดยมีราคาที่
ขายเปนราคาที่ผูบริโภคสามารถยอมรับไดและยอมจายเน่ืองจากคุมคา รวมถึงมีการจัดจําหนาย
กระจายสินคาที่สรางความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา
และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  
 ธงชัย สันติวงษ (2540 : 34) กลาววา สวนประสมทางการตลาด คือการผสมผสาน
เปนอันหนึ่งอันเดียวกันในการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑที่ขาย และการจัด
จําหนายซ่ึงมีการออกแบบใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได  
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 วารุณี ตันติวงศวาณิช; นิภา นิรุตติกุล; นนทรี เหลาพัดจัน; พรพรหม พรหมเพศ; 
นิตยา งามแดน; และจุฑามาส ทวีไพบูลยวงษ (2546) กลาววาสวนประสมทางการตลาดไววา 
เปนเครื่องมือทางการตลาดที่ใชในการตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจ ใหแก
กลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสมทางการตลาดประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางที่ผูประกอบการ 
ผูผลิตใชโนมนาวใหเกิดความตองการผลิตภัณฑของตนเอง 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2549 : 52-53) อธิบายถึงสวนผสมทางการตลาดไววา คือแนวคิด
ที่เปนหลักในการพิจารณาสวนประกอบที่สําคัญเพ่ือตอบสนองตลาดอยางเหมาะสม โดยตองมี
ผลิตภัณฑที่จะเสนอลูกคา มีการตั้งราคาที่เหมาะสม มีวิธีนําสงไปยังลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ 
และมีวิธีการส่ือสารเพ่ือทําการประชาสัมพันธและดึงดูดใหเกิดการซื้อ 
 คอทเลอร ฟลลิป (Kotler, Philip. 2000 : 99) กลาววา สวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  
 อดุลย จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล (2550 : 26) กลาววา สวนประสมทาง
การตลาดคือ สิ่งเราทางการตลาดที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ  
 

 
 

รูปที่ 10 สวนประสมทางการตลาดที่สอดคลองกับความตองการของลูกคา 
 
 สวนประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังที่เรียกกันวา “4 Ps” อันไดแก 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) สิ่งที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภค การทําให
ผูบริโภคเกิดการซ้ือผลิตภัณฑ จะตองกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพและประโยชน
ผลิตภัณฑ หากผลิตภัณฑยังไมเปนที่รูจักและยากที่จะตัดสินใจ อาจจะตองแนะนําทางเลือก
สําหรับผูบริโภคโดยทางเลือกน้ัน จะตองทําใหผูบริโภคตัดสินใจงายขึ้น แตถาผลิตภัณฑนั้นเปน
ที่คุนเคย การจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้นโดยไมตองคนหาทางเลือกอ่ืนๆ รูปลักษณ

Product Price Place Promotion

Customer 
Solution Cost Convenienc

e Communication

สินคาตองตอบ
โจทยลูกคา

ราคาคุมคา/
ถูกกวาคูแขง

หางาย 
สะดวก สื่อสารตรงเปา
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ของผลิตภัณฑทั้งหมด ไมวาจะเปน หีบ หอและปายฉลากจะเปนจุดที่ผูบริโภคนํามาพิจารณา
และกอใหเกิดกระบวนการซื้อของผูบริโภค  
 2.  ราคา (Price) เม่ือผูบริโภคประเมินตัวเลือกและทําการตัดสินใจ ราคาถึงจะสงผล
ตอพฤติกรรมการซื้อ โดยทั่วไปผลิตภัณฑที่มีราคาต่ําจะเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค ในการ
ตัดสินใจที่มีตัวเลือกที่มาก ผูบริโภคมักใชการพิจารณาอยางละเอียดในเร่ืองราคา โดยราคาถือ
เปนปจจัยหนึ่งในปจจัยทั้งหลายที่มีความเก่ียวของ หากกลาวถึงสินคาที่ฟุมเฟอย ราคาที่สูงก็ไม
สงผลตอการซ้ือที่ลดนอยลง และราคายังสงผลตอการประเมินถึงคุณคาของสินคาของผูบริโภค
ซึ่งสงผลตอการซื้อ 
 3.  ชองทางการจําหนาย (Place) จะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือในดานความแพรหลาย
ของสินคาและงายที่จะหาซื้อ อีกทั้งผูบริโภคยังมีการประเมิน ประเภทของชองทางที่จะนําเสนอ
สินคาก็กอใหเกิดการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน ถาสินคาที่มีของแถม ในรานเสริมสวยที่
ตั้งอยูในหางสรรพสินคาจะทําใหสินคาน้ันไดรับชื่อเสียงที่มากกวาการนําไปไววางบนชั้นวาง
สินคาในซุปเปอรมารเก็ต  
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) ทุกกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ สามารถ
ถูกกระตุนจากการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคอาจจะไดรับขาวสารท่ีทําใหรับรูวากําลังมีปญหา 
และนักการตลาดสามารถแนะนําสินคาที่สามารถชวยแกไขปญหาได 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับ E-Commerce และ M-Commerce 
 อีคอมเมิรซ  (Electronic Commerce : E-Commerce) หรือพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
หมายถึง การทําธุรกรรมทางเศรษฐศาสตรผานส่ืออิเล็กทรอนิกส เชน การซ้ือขายและบริหาร
สินคา การโฆษณาสินคา การโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส เปนตน (ปณิศา ลัญชานนท. 2548 : 
286) จุดเดนของ E-Commerce คือ ประหยัดคาใชจาย และเพิ่ม ประสิทธิภาพในการดําเนิน
ธุรกิจ โดยลดองคประกอบของธุรกิจลง เชน อาคารที่ทําการ หองจัดแสดงสินคา (Show Room) 
คลังสินคา พนักงานขายและพนักงานใหบริการตอนรับลูกคา เปนตน ดังน้ันขอจํากัดทาง
ภูมิศาสตร คือ ระยะทางและเวลาทําการ จึงไมเปนอุปสรรคในการทําธุรกิจอีกตอไป 
 ปจจุบันอีคอมเมิรซ ไมไดถูกจํากัดแคเพียงเว็บไซตหรือเว็บเพจเทาน้ัน หากยังหมาย
รวมถึงชองทางอ่ืนๆ ที่มีการนําเอาเทคโนโลยีเขามาใชในกระบวนการดําเนินธุรกิจ จึงเกิด “เอ็ม
คอมเมิรซ” (M-Commerce) ขึ้นมา โดยเอ็มคอมเมิรซก็คืออีคอมเมิรซในอีกรูปแบบหนึ่ง ซึ่ง
แตกตางกันเพียงแครูปแบบการเชื่อมตอใชงานท่ีเปนแบบไรสายผานระบบเซลโฟนหรือโทร
ศัพทเคลื่อนที่ สมารทโฟน แท็บเล็ตตางๆ เรื่อยไปจนถึง "แวรเอเบิล ดีไวซ" หรือ อุปกรณ
อิเล็กทรอนิกสสําหรับสวมใส ซึ่งไดผนวกฟงกชั่นที่เปรียบเสมือนกับคอมพิวเตอรเล็กๆ ที่
สามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตได ทําใหสามารถดําเนินธุรกรรมผานอินเทอรเน็ตไดทุกเวลาทุก
สถานที่ แมวาจะเดินทางอยูก็ตาม โดยในปจจุบัน ไมวาจะเปนกลุมทาง Social Media (M-Merch) 
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อยาง Facebook, Twitte7r, You Tube หรือเว็บไซต ตางๆ Mobile Application แมกระทั่งเกมส
บนมือถือตางก็สามารถนํามาใชเปนชองทางการตลาด รวมไปถึงการซ้ือขายสินคาออนไลน 
 
 1. กรอบแนวคิดของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 

 
 

รูปที่ 11 องคประกอบของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 
 โดยสินคาที่ซื้อขายในพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถแบงได 2 กลุม ดังนี้ 
 1) สินคาที่มีลักษณะเปนขอมูลดิจิทัล (Digital Products) เชน ซอฟทแวร เพลง วิดีโอ 
หนังสือ ดิจิตอล เปนตน ซึ่งสามารถสงสินคาไดโดยผานอินเตอรเน็ต 
 2) สินคาที่ไมใชขอมูลดิจิทัล (Non-Digital Products) เชน สินคาหัตถกรรม สินคา
ศิลปาชีพ เสื้อผา เครื่องนุงหม เครื่องหนังเคร่ืองประดับ เครื่องจักรอุปกรณ เปนตน ซึ่งตองสง
สินคาทางพัสดุภัณฑ ผานไปรษณียหรือบริษัทรับสงพัสดุภัณฑ 
 
 2. ประเภทของอีคอมเมิรซหรือพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
  สามารถจัดประเภทของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ตามประเภทของการทํา
ธุรกรรมการคาระหวาง 2 ฝาย คือ ผูซื้อและผูขาย ไดดังนี้ 
  1) ธุรกิจกับผูซื้อปลีกหรือบีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) คือประเภท
ที่ผูซื้อปลีกใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาจากธุรกิจที่โฆษณาอยูในอินเทอรเน็ต 
  2) ธุรกิจกับธุรกิจหรือบีทูบี (B-to-B = Business-to-Business) คือ ประเภทที่
ธุรกิจกับธุรกิจติดตอซ้ือขายสินคากันผานอินเทอรเน็ต 
  3) ธุรกิจกับรัฐบาลหรือบีทูจี (B-to-G = Business-to-Government) คือประเภทที่
ธุรกิจติดตอกับหนวยราชการ 
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  4) รัฐบาลกับรัฐบาลหรือจีทูจี (G-to-G = Government to Government) คือ
ประเภทที่หนวยงานรัฐบาลหนวยงานใดหนวยงานหนึ่งติดตอกับหนวยงานรัฐบาลอีกหนวยงาน
หนึ่ง 
  5) ผูบริโภคกับผูบริโภคหรือซีทูซี (C-to-C = Consumer-to-Consumer) คือ
ประเภทที่ผูบริโภคประกาศขายสินคาแลวผูบริโภคอีกรายหนึ่งก็ซื้อไป เชน ที่อีเบยดอทคอม 
(Ebay.com) เปนตน ซึ่งผูบริโภคสามารถจายเงินใหกันทางบัตรเครดิตได 
 
 3. โมเดลทางธุรกิจของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
  รูปแบบการทาํพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสมี 2 รูปแบบคือ 
  1)  คลิกและมอรตาร (Click and Mortar) เปนรูปแบบการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกส   
ที่มีการผสมผสานกัน ระหวางธุรกิจรานคาหรือบริษัทที่เปดใหบริการอยูแลว โดยไดเพ่ิมชองทาง
ทางเว็บไซตเปนอีกชองทางหนึ่งในการคาขาย เปนการตอยอดทางธุรกิจ โดยเชื่อมโยงการซื้อ
ขายท้ังสองชองทางเขาดวยกัน เชน www.Se-ed.com รานหนังสือซีเอ็ดบุค ที่มีหนารานขาย
หนังสืออยูแลว www.tops.co.th หางสรรพสินคาท็อปส เปนตน 
  2)  คลิกกับคลิก (Click and Click) เปนรูปแบบการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่
เปดใหบริการ โดยทําการคาและธุรกรรมทั้งหมดผานทางเว็บไซตเพียงชองทางเดียวเทาน้ัน ไม
มีธุรกิจหรือหนารานที่สามารถไปซื้อหรือรับสินคาได เชน www.Lazada.com (ภาวุธ พงษวิทยาภานุ. 
2550 : 54) 
 
 4. รูปแบบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
   รูปแบบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถแยกได 5 ประเภทดังนี้ 
  1) เว็บไซตแคตตาล็อกสินคาออนไลน (Online Catalog Web Site) ซึ่งภายใน
เว็บไซตจะรวบรวมรูปภาพและรายละเอียดของสินคาเพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 
พรอมระบุที่อยูในการติดตอกลับโดยลูกคาจะไมสามารถชําระเงินผานเว็บไซตและตะกราสินคา 
(Shopping Cart) โดยลูกคาตองทําการติดตอกับเจาของรานคาออนไลนนั้นโดยตรง 
  2) รานคาออนไลน (E-Shop Web Site) ถือเปนรูปแบบเว็บไซตพาณิชยอิเล็ก 
ทรอนิกสที่สมบรูณ โดยภายในเว็บไซตไดรวมไวทั้งระบบการจัดการสินคา ตะกราสินคา 
(Shopping Cart) ระบบการชําระเงินรวมถึงการขนสงไวครบ โดยลูกคาสามารถส่ังซ้ือและชําระ
เงินผานเว็บไซตไดทันที 
  3) การประมูลสินคา (Auction) เปนรูปแบบเว็บไซตที่นําเสนอการประมูลสินคา
โดยเปนการแขงขันกัน ระหวางผูที่ตองการสินคาที่จัดไวสําหรับการประมูล 
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  4) การประกาศซ้ือ-ขาย (E-Classified) เปนรูปแบบเว็บไซตที่เปดโอกาสใหผูที่
สนใจลงประกาศความตองการ ซื้อ-ขายสินคาของตน โดยเว็บไซตจะทําหนาที่เหมือนกับ
กระดานขาว และตัวกลางในการแสดงขอมูลของสินคาตางๆ หากมีผูสนใจจะซื้อสินคา ตองทํา
การติดตอโดยตรงไปยังผูที่ลงประกาศไดทันทีตามขอมูลที่ประกาศไว 
  5) ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-Marketing) เปนรูปแบบเว็บไซตที่ทําหนาที่เปน
ตลาดนัดขนาดใหญ โดยภายในเว็บไซตจะมีการรวบรวมเว็บไซตของรานคาและบริษัทตางๆ ซึ่ง
จะมีการแบงหมวดหมูของสินคาเอาไวเพ่ือใหผูใชสามารถเขาไปดูสินคาภายในรานคาตางๆ 
ภายในตลาดไดอยางงายดายและสะดวก เชนตลาดสินคาทั่วไป (ภาวุธ พงษวิทยาภานุ. 2550 : 
59) 
 
 5. กระบวนการทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
  กระบวนการหรือขั้นตอนทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทีส่ําคัญมี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การคนหาขอมูล เปนขั้นตอนแรกของการซ้ือสินคาเปนการคนหาขอมูลสินคาที่
ตองการ แลวนําขอมูลแตละรานมาวิเคราะหเปรียบเทียบกัน โดยใชเว็บไซตที่นิยม หรือ Search 
Engines เชน http://www.google.com เปนตน  
  2) การส่ังซื้อสินคา เม่ือลูกคาเลือกสินคาที่ตองการแลว จะนํารายการที่ตองการเขา
สูระบบตะกรา และจะมีการคํานวณคาใชจายทั้งหมด โดยลูกคาสมารถปรับเปลี่ยนรายการและ
ปริมาณที่สั่งได 
  3) การชําระเงิน เม่ือลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาที่ตองการ ในขั้นถัดมาจะเปนการ
กําหนดวิธีการชําระเงิน ขึ้นอยูกับความสะดวกของลูกคาวาจะเลือกวิธีไหน 
  4) การสงมอบสินคา เม่ือลูกคากําหนดวิธีการชําระเงินเรียบรอยแลว จะเขาสูวิธี
เลือกสงสินคา ซึ่งการสงมอบสินคาอาจจัดสงใหลูกคาโดยตรง การใชบริการบริษัทขนสงสินคา 
หรือสงผานสื่ออิเล็กทรอนิกส เชน การดาวนโหลดเพลง เปนตน 
  5) การใหบริการหลังการขาย หลังจากเสร็จสิ้นการสั่งซื้อแตละครั้ง รานคาตองมี
บริการหลังการขายใหกับลูกคา ซึ่งอาจจะเปนติดตอกับลูกคาผานทางเครือขายอินเทอรเน็ต เชน 
อีเมล และเว็บบอรด 
 
 6. ประโยชนของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
  พาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีประโยชนตอทั้งผูซื้อและผูขาย ดังนี้ 
  1. ดานผูซื้อ (Benefits to Buyers) ซึ่งหมายรวมทั้งที่เปนผูบริโภคขั้นสุดทายและผู
ซื้อที่เปนธุรกิจ มีดังนี้ 
   1) ดานความสะดวก ผูซื้อไมตองเสียเวลาในการเดินทางเพ่ือสํารวจหาขอมูล 
เก่ียวกับสินคาจากรานคาตางๆ เพียงแคเปรียบเทียบซื้อจากแคตตาล็อกหรือคนหาจากเว็บไซต 
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การซ้ือวิธีนี้เปนวิธีที่งายและมีความเปนสวนตัวในการคนหา โดยลูกคาไมตองเผชิญหนากับ
พนักงานขาย ที่จะจูงใจเชิญชวนหรืออาจทําใหเกิดความรูสึกไมดี ผูซื้อสามารถเรียนรูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑและบริการ โดยไมตองมีการรอคอยหรือเสียเวลากับพนักงานขาย 
   2) สามารถหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑและมีโอกาสเลือกซ้ือสินคาไดมากขึ้น 
(Product Access and Selection) ผูขายบนพื้นที่เว็บไซตสามารถนําเสนอทางเลือกใหแกผูซื้อ
ไดอยางไมมีขอจํากัด เน่ืองจากชองทางของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce Channels) 
ชวยใหผูซื้อสามารถเปรียบเทียบขอมูลตางๆ เก่ียวกับบริษัท ผลิตภัณฑ และคูแขงจํานวนมาก
ได เว็บไซตที่ดีควรใหขอมูลที่เปนประโยชนมากกวาขอมูลที่ลูกคาจะไดจากพนักงานขายดวย 
เชน Amazon.com ใหรายช่ือผลิตภัณฑที่ขายดีใน 10 อันดับแรก รายละเอียดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ขอเสนอแนะจากลูกคาที่เคยใชสินคา รวมทั้งความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญดวย 
   3) สามารถโตตอบปฏิสัมพันธ (Interactive) และเกิดการซื้อขายในทันที 
(Immediate) ผูซื้อสามารถโตตอบหรือตอรองกับผูขายผานเว็บไซตเก่ียวกับขอมูลผลิตภัณฑ
และบริการที่ตองการ และสามารถสั่งซื้อหรือดาวนโหลดขอมูลไดทันที 
   4) ผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีในการควบคุมสถานการณและมีอํานาจในการ
ตัดสินใจมากขึ้น จากการศึกษาในอดีตพบวารอยละ 27 ของผูซื้อรถยนตจะศึกษาทางเว็บไซต
กอนที่จะไปหาตัวแทนจําหนาย ซึ่งการกระทําดังกลาว ทําใหผูซื้อรูสึกวามีขอมูลเพียงพอและ
สามารถควบคุมสถานการณนั้นได 
  2. ดานผูขาย (Benefits to Sellers) มีดังนี้ 
   1) ชวยสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Customer Relationship Building) 
เน่ืองจากเปนการปฏิสัมพันธโตตอบกันระหวางลูกคาแตละรายกับผูขาย 
   2)  ผูขายสามารถเรียนรูเก่ียวกับความจําเปน และความตองการที่เฉพาะเจาะจง
ของลูกคา เน่ืองจากลูกคาสามารถถามคําถาม และใหขอมูลปอนกลับได ทําใหผูขายสามารถ
สรางคุณคาและความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการใหดีขึ้น ดังคํา
กลาวที่วา “เว็บไซตเปนพ้ืนที่ที่ดึงดูดลูกคาไดอยางเหนียวแนน ไมวาจะเปนลูกคาทั่วไปหรือ
ลูกคาในตลาดธุรกิจก็ตาม ในปจจุบันนี้ลูกคาออนไลนมีแนวโนมที่จะจงรักภักดีตอธุรกิจ” 
   3)  ชวยลดตนทุนรวมทั้งเพ่ิมความรวดเร็วและประสิทธิภาพ โดยสามารถลด
คาใชจายในการดูแลรักษารานคาและตนทุนที่เก่ียวของ เชน คาเชาสถานที่ คาประกันภัยและคา
สาธารณูปโภคตางๆ 
   4) สามารถเช่ืองโยงผูขาย ปจจัยการผลิต โรงงาน ผูจัดจําหนาย ลูกคา และ
ธุรกิจไดโดยตรงเชน Dell Computer และ General Electric สามารถลดตนทุนและประหยัด 
เวลาสําหรับลูกคา เน่ืองจากลูกคาสามารถติดตอกับผูขายไดโดยตรง ซึ่งชวยลดตนทุนและเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการทํากิจกรรมตาง ๆ ในชองทางการจัดจําหนายและการกระจายตัวสินคา 
(Logistics) เชน กระบวนการสั่งซ้ือ (Order Processing) การถือครองสินคาคงเหลือ (Inventory 
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Handling) การสงมอบสินคา (Delivery) และการสงเสริมการคา (Trade Promotion) ซึ่งการ
สื่อสารอิเล็กทรอนิกสจะใชตนทุนต่ํากวาการส่ือสารผานเอกสาร 
   5) การตลาดอิเล็กทรอนิกสมีความยืดหยุน (Flexibility) อยางมาก คือ สามารถ
แกไขขอมูล ปรับปรุงความหลากหลายของสินคา ราคา และการสงเสริมการตลาดใหสามารถ
ตอบสนองกับสภาพของตลาดที่เปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา 
   6) อินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางระดับโลก (Global Medium) ที่ชวยใหผูซื้อสามารถ 
ติดตอกับผูขายปจจัยการผลิตในประเทศตางๆ ไดทั่วโลก (ปณิศา ลัญชานนท. 2548 : 287) 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 รัชนี ไพศาลวงศดี (2556) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
เส้ือผาสตรีทางอินเทอรเน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา
ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนประเภทเส้ือผาสตรี รวมถึง
ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนประเภทเสื้อผาสตรี 
และปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนประเภท
เสื้อผาสตรี 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนเปนกลุมประชากรตัวอยางจํานวน 400 คน โดย
เก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ซึ่งวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป โดยใช
สถิติเชิงพรรณนาอธิบายคาความถี่ คาเฉลี่ย และทดสอบสมมติฐานดวยวิธี ANOVA และ Multiple 
Regression Analysis (MRA) ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนบุคคลดานการศึกษา สถานภาพการ
สมรสมีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสตรีทางอินเทอรเน็ต และความพึงพอใจของผูบริโภคตอการ
เลือกซ้ือคาทางอินเทอรเน็ต คือประหยัดเวลา ความสวยงาม การจัดหมวดหมูสินคา การตรงตอ
เวลาในการจัดสง และความปลอดภัยของการชําระเงิน และปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคา และดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อ 
 กชพรรณ วิลาวรณ (2555) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานพฤติกรรม 
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางคประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ซึ่งเก็บขอมูลจากกลุมประชากรตัวอยางผานแบบสอบถาม โดยใชโปรแกรมวิเคราะห
ขอมูลสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS ในการหาความสัมพันธของตัวแปรตางๆ ผลการวิจัยพบวา 
ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอ
เดือน มีอิทธิพลตอการซ้ือเคร่ืองสําอางคประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
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ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่
บริการ และการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
 วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ไดการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปจจัย
ดานทัศนคติ ความไววางใจและสวนประสมทางการตลาด ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตัว
แปรตนคือ ทัศนคติ ความไววางใจ และสวนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือการตัดสินใจ
ซื้อสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) กลุมตัวอยางคือประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มี
อายุตั้งแต 23 ปขึ้นไปจํานวน 400 คน โดยวิธีการ สุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เพ่ือรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว
วิธีการทางสถิติ ไดแก การแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions) ผลการศึกษาพบวา พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 23-30 ป มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีและประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน ที่ 20,001-30,000 บาท 
โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือเส้ือผา เคร่ืองแตงกายผานสังคม ออนไลน (อินสตาแกรม) 
และสวนใหญของผูตอบแบบสอบจะมีความถี่ในการซื้อสินคาผาน อินสตาแกรมเดือนละ 1 ครั้ง 
และสวนใหญซื้อสินคาคร้ังละ 500-1,000 บาท ปจจัยดานทัศนคติ ปจจัยดานความไววางใจ และ
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก ผลจากการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานทัศนคติปจจัยดานความไววางใจ และปจจัยดานสวนประสม 
ทางการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ภากร เตชะบุญประทาน (2555) ไดทําการศึกษา ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางเว็บไซตขายสินคาออนไลน พบวาเพศหญิง อายุระหวาง 21-
30 ป ที่ระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทามีการเขาใชบริการผานทางเว็บไซต
ขายสินคาออนไลนมากที่สุด ที่เดือนละครั้ง มีมูลคาประมาณ 501-2500 บาทตอครั้ง โดยสินคา
ประเภทหนังสือ เปนสินคาที่นิยมสั่งซ้ือบอยที่สุด โดยมีปจจัยที่สนับสนุนใหเกิดการซ้ือขาย คือ
ความสะดวก ทั้งน้ีพบวาผูบริโภคใหความสําคัญตอองคประกอบเว็บไซต 7C ในดานของเนื้อหา 
การส่ือสาร และการติดตอคาขายมากที่สุด 
 เนตรนภิศ ประทุม (2554) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากตางประเทศของเพศที่สามพบวา ปจจัยลักษณะประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศในทุกดาน ซึ่งประกอบไปดวยการเลือกซ้ือ 
การเลือกผูจําหนาย ชวงเวลาที่ซื้อ และปริมาณการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 สําหรับปจจัย
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางจากตางประเทศ ใน
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การเลือกซ้ือผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 ยกเวนการเลือกผูจัดจําหนายและชวงเวลาใน
การซ้ือ 
 อาภาภรณ วัธนกุล (2555) ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคผานทางเว็บไซตพาณิชยอิเล็คทรอนิคสยอดนิยมของประเทศไทย พบวาผูบริโภคที่ใช
อินเทอรเน็ตในประเทศไทยที่เคยส่ังซ้ือสินคาหรือบริการผานทางเว็บไซตพาณิชอิเล็กทรอนิกส
ยอดนิยมของประเทศไทย สวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 31 ปขึ้นไป  มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู
ที่ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท และมีถิ่นที่อยูอาศัยในกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยผูบริโภคมีความคิดเห็น
ตอระดับความสําคัญของปจจัยดานองคประกอบเว็บไซต 7C ในดานรูปลักษณ ดานสวนประกอบ   
ที่เปนเน้ือหา และดานการติดตอการขายอยูในระดับมากที่สุด สวนในดานความเปนชุมชน ดาน
การทําใหตรงความตองการเฉพาะของลูกคา ดานการติดตอส่ือสารและดานการเชื่อมโยงอยูใน
ระดับมาก และผูบริโภคมีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานความนาเชื่อถือ 
โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคาตางกัน 
ในดานความถี่ และการกลับมาใชบริการหรือซ้ือซํ้าอีกคร้ัง 
 
แบบสัมภาษณปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน  
 งานวิจัยนี้ ไดมีการสุมสัมภาษณกลุมตัวอยาง จํานวน 10 คน ซึ่งเปนผูที่เคยซื้อ
เคร่ืองสําอางออนไลน เพ่ือวิเคราะหถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน  
 ถาม : ทานเคยซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนหรือไม? 
 ถาม : ทําไมทานถึงซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางผานระบบออนไลน? 
 ถาม : ทานมีการสืบคนขอมูลผานทางไหนกอนตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน
หรือไม? 
 ถาม : ทานมีการสืบคน คนหาขอมูลผานชองทางใดบาง? 
 ถาม : ทานคิดวาปจจัยใดบางที่ทําใหทานเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางผานระบบออนไลน? 
 โดยมีรายละเอียดการสัมภาษณดังนี้ 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 1.  อายุ 31 ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : พนักงานบริษัท 
            ไดเคยทําการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางผานระบบออนไลน โดยไดรับคําแนะนําจาก
คนรูจัก ซึ่งก็ไดทําการคาควาหาขอมูลเพ่ิมเติมอีกคร้ัง เก่ียวกับผลิตภัณฑ การใชงาน และ
ผลลัพธที่มีคนกลาวถึงในกระทูหรือในเว็บไซต Facebook เว็บ beauty blogger  ซึ่งก็ให
ความสําคัญในดานคุณภาพ ที่สะทอนจากการกลาวถึงจากผูใชงาน ราคาที่สมเหตุสมผล ผูผลิต
ที่เชื่อถือถือซ่ึงสะทอนออกมาในตราสินคา และระบบการรับประกัน ชองทางในการติดตอผู
จําหนาย 
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 ผูใหสัมภาษณทานที่ 2.  อายุ 29 ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : ธุรกิจสวนตัว 
            เปนผูที่ซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนเปนประจํา ซึ่งตัดสินใจซ้ือจากขอมูลที่มีผูมารีวิว
แนะนํา แลวจึงทดลองซื้อมาใช โดยไมไดเจาะจงวาเปนใคร ซึ่งสินคาสวนใหญก็ไมใชเคาทเตอร
แบรนด แตเปนยี่หอทั่วไป ซึ่งก็พิจารณาราคา คุณภาพ ขอมูลสินคา ผูจัดจําหนายที่ติดตอได ดู
แลวนาเชื่อถือ 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 3.  อายุ : 39 ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : พนักงานบริษัท 
 เคยซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน โดยฝากนองสาวหรือคนใกลชิดซื้อ ซึ่งจะ
แนะนําให โดยไมไดไปตรวจสอบอะไร เพราะเชื่อม่ันในตัวคนใกลชิด สวนทีชอบซ้ือผาน
ออนไลนเพราะสะดวก เน่ืองจากไมคอยมีเวลาไปซื้อ ราคาก็ดูตามที่เราไหว ซึ่งก็ไมไดใหน้ําหนัก
มาก นองก็ดูใหอยูแลว 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 4.  อายุ : 32 ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : พนักงานบริษัท 
 เคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางออนไลน เน่ืองจากสะดวก ไมเสียเวลาไปหาอะไรให
ยุงยาก ราคาก็ตองดูแลววาเหาะสมกับคุณภาพ และอยูในกําลังทรัพย โดยผลิตภัณฑที่ใชสวน
ใหญ จะเปนยี่หอทั่วไปท่ีเคยใชอยูแลว ซึ่งหากจะเปลี่ยนยี่หอก็ตองดูคุณภาพสินคา สวนผสม
ชวยอะไรบาง มีคนเคยแพไหม ซึ่งบางทีก็ถามกับคนใกลตัว ใหเขาแนะนํา แตก็ตองหาขอมูล
หลายทาง รวมถึงคนขายวาเปนใคร นาเชื่อถือแคไหนดวย 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 5.  อายุ : 25  ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : พนักงานบริษัท 
 เคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางออนไลน  เพราะหาขอมูลจากที่เขารีวิว หรือเพ่ือนแนะนํา 
บางทีก็หาซ้ือทั่วไปไมได ก็ตองซ้ือผานเว็บไซตเฟซบุก ซึ่งก็ตองดูที่คุณสมบัติ รายละเอียด
สินคา คนที่เคยใช ราคาที่เราไหว รานคาที่นาเชื่อถือ 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 6.  อายุ : 39  ป  เพศ : หญิง  อาชีพ: พนักงานบริษัท 
 เคยซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน เพราะสั่งซื้อสินคาไดงาย เพราะเรามีของที่
เรารูอยูแลว วาจะซื้ออะไร ราคาก็ตองอยูประมาณไหน บางทีซื้อออนไลนก็มีโปรโมชั่นทําให
ราคาถูกกวาซ้ือรานทั่วไป สําหรับการเลือกสินคาก็ดูที่มีคุณภาพ มีคนเขาใชกันเยอะ และดูวา
ใครที่ใกลเคียงกับเรา หแตก็ตองเปนคนที่เชื่อถือได บางทีก็มีเพ่ือนหรือนองแนะนําใหใช 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 7.  อายุ :  38  ป  เพศ : หญิง  อาชีพ: พนักงานบริษัท 
 เคยซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน เนื่องจากสะดวก ไดสินคาตรงที่ตองการ  
เร่ืองการเลือกก็มีหาขอมูลไวกอนทั้งจากหาทั่วไป และเพ่ือนแนะนํา ราคาก็สําคัญก็ดูที่มันนา
สมนํ้าสมเน้ือ แพงไปก็ไมไหว 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 8.  อายุ : 35 ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : พนักงานบริษัท 
 เคยซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนผานเฟซบุก โดยขอมูลแลวซ้ือมาลองใช ซ่ึงก็
อานตามที่เขารีวิว สวนผสมที่บอกไว ราคาก็ดูที่เหมาะสม แพงไปก็ตองดูวามันดีไหม ถูกไปก็
อาจมีวัตถุดิบที่ไมไดคุณภาพไหม ซึ่งจะตองพิจารณาผูผลิตอีกทีหนึ่ง 
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 ผูใหสัมภาษณทานที่ 9. อายุ : 35 ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : พนักงานบริษัท 
 เคยซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน เพราะสะดวก เน่ืองจากไมมีเวลาไปซื้อ มี
ตัวเลือกเยอะ มีรีวิว คอมเมน ใหใชในการตัดสินใจโดยสินคาราคาก็ตองอยูในเกณฑที่เรามีในใจ
ดวย   
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 10. อายุ: 34 ป  เพศ : ชาย  อาชีพ : ธุรกิจสวนตัว 
 เคยซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนไมชอบการไปเดินเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางเอง เคร่ืองสําอางสวนใหญก็เปนยี่หอตามทองตลาดทั่วไป ซึ่งราคา ยี่หอ รุน เรา
รูอยูแลว แคเลือกซ้ือกับรานที่เชื่อถือได ไมนาเอาของปลอมมาขาย บางทีคนใกลตัวก็แนะนํา
สินคามาใหลองใช ซึ่งก็ฝากเขาซื้อ 
 ซึ่งจากบทสัมภาษณ จึงสามารถสรุปในเบื้องตนเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน ไดดังตอไปน้ี 
 1. ปจจัยดานตราสินคา 
 2. ปจจัยดานราคา 
 3. ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง 
 4. ปจจัยดานการบอกตอ 
 5. ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินงาน 

 
 ในการวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนทั้งน้ีมีขั้นตอนในการศึกษา ดังแสดงนี้ 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากร คือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อเคร่ืองสําอางคออนไลน 
 กลุมตัวอยางคือ กลุม ผูบริโภคที่เคยตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน ซึ่งไมทราบ
ขนาดหรือจํานวนประชากรที่แนนอน แตเน่ืองจากการทําวิจัยในครั้งน้ีเปนการสํารวจการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซึ่งใชการประเมินความพึงพอใจหรือความเชื่อม่ัน ตลอดจนการที่ให
ความสําคัญกับปจจัยใดๆ ที่ 5 ระดับ คือ 1=นอยที่สุด 2=นอย 3=ปานกลาง 4=มาก 5=มากที่สุด 
จึงเลือกใชทางเลือกคําตอบแบบลิเคิรท บาทเลท; โคทลิค; และฮิกก้ิน (Bartlett; Kotrlik; and 
Higgins. 2001 : 45) โดยไดประยุกตกับสูตรของ คอแครน (Cochran. 1977 : 78) โดยใชคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและความคลาดเคลื่อนโดยพิจารณาจากจํานวนทางเลือกแบบลิเคิรท
ดังนี้ 
 

n  =  2

22

E
ZS

     

 

เม่ือ n คือ   ขนาดกลุมตวัอยาง 
 Z  คือ  คะแนนมาตรฐานตามระดับความเชื่อม่ัน (คาจากตารางแจกแจงปกติ) 
 S  คือ  สวนเบีย่งเบนมาตรฐานทางเลือก 
 E  คือ  ระดับความคลาดเคลื่อนทีย่อมรับไดของคาเฉลี่ย 
 ดังน้ัน ที่ระดับความเช่ือม่ัน 95% 5/4 = 1.25 กําหนดระดับความคลาดเคลื่อนที่
ยอมรับได คือ 5% ที่คาเฉลี่ย 3.0 ดังน้ันระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดคือ 0.05x3.0 = 
0.15 
 
ดังนั้น 
 

    n  =  2

22

15.0
96.125.1 

 

    n  = 267 
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 จากการคํานวนกลุมตัวอยางไดจํานวนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ 267 คน แต
เน่ืองจากเปนการเก็บแบบสอบถามออนไลน โดยใชวิธีการสุม เลยกําหนดจํานวนคนไมได แต
ไดตั้งคาไวที่ไมเกิน 400 คนดังนั้นในการวิจัยครั้งน้ี จึงไดใชจํานวนทั้งสิ้น 400 คน  
 
ขอมูลที่ใชในการวิจัย 
 แหลงขอมูล (Source of Data) ที่รวบรวมเพื่อการศึกษามีดังตอไปน้ี 
  1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการประมวลผลจากแบบสอบถาม
ออนไลน ที่นําไปสอบถามความคิดเห็นจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร และบทความที่เก่ียวของเพ่ือ 
ใหไดขอมูลที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางออนไลนของผูบริโภคในปจจุบัน 
 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีใชเคร่ืองมือในการประกอบดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมี
วิธีการดําเนินการดังนี้ 
 1. ศึกษาขอมูลจากทฤษฎี เอกสาร บทความ งานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนําขอมูลที่ได
จากการศึกษาดังกลาวมาสรางแบบสอบถาม ซึ่งแบบออกเปน 2 สวนดังนี้ 
  สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดตอเดือน การใชบริการอินเทอรเน็ต ลักษณะการ
ซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตหรือออนไลน 
  สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน ซึ่งแบงเปน 5 ปจจัยดังน้ี 
  - ปจจัยดานตราสินคา (Brand) ซึ่งกลาวถึงทัศนคติ มุมมองตอตราสินคา ตลอดจน
ผลิตภัณฑที่ใชอยูเปนอยางไร โดยมีการกําหนดคาคะแนนของระดับความคิดเห็น ดังตอไปน้ี 
 
   5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด 
   4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมาก 
   3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยปานกลาง 
   2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยนอย 
   1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยเลย 
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  - ปจจัยดานราคา (Price) ซึ่งกลาวถึง ทัศนคติตอราคาของสินคากับการตัดสินใจ 
ราคาสินคา กับความคาดหวังในคุณภาพของผลิตภัณฑโดยมีการกําหนดคาคะแนนของระดับ
ความคิดเห็น ดังตอไปน้ี 
 
   5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด 
   4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมาก 
   3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยปานกลาง 
   2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยนอย 
   1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยเลย 
 
  - ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง (Influencer) ซึ่งกลาวถึงระดับความเชื่อม่ันของผูที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อ ที่เปนผูมีชื่อเสียง ไมวาจะเปนดารานักแสดง เน็ตไอดอลโดยมีการกําหนดคา
คะแนนของระดับความคิดเห็น ดังตอไปน้ี 
 
   5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด 
   4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมาก 
   3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยปานกลาง 
   2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยนอย 
   1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยเลย 
 
  - ปจจัยดานการบอกตอ (Word of Mouth) ซึ่งกลาวถึงกระแสความนิยมของสินคา
หรือผลิตภัณฑที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยมีการกําหนดคาคะแนนของระดับความคิดเห็น 
ดังตอไปน้ี  
 
   5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด 
   4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมาก 
   3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยปานกลาง 
   2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยนอย 
   1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยเลย 
 
  - ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง (Channel Trust) โดยมีการกําหนดคา
คะแนนของระดับความคิดเห็น ดังตอไปน้ี  
 



42 

   5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด 
   4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมาก 
   3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยปานกลาง 
   2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยนอย 
   1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยเลย 
 
 2. การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
  หลังจากสรางแบบสอบถามแลวจึงนําไปประเมินความสอดคลองของแบบสอบถาม 
เสนออาจารยที่ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความสอดคลอง
ของแบบสอบถาม ความครอบคลุมวัตถุประสงคตัวแปรที่ตองการวัด การใชถอยคําที่ตรงเนื้อหา 
จํานวนคําถาม รวมไปถึงความสอดคลองของรูปแบบการถามและรูปแบบการตอบ โดยมีเกณฑ
ในเกณฑการประเมิน ดังนี้  
 
  ใหคะแนน +1  หมายถึง  แนใจวาขอสอบวัดจุดประสงค/เน้ือหาน้ัน 
  ใหคะแนน 0  หมายถึง  ไมแนใจวาขอสอบวัดจุดประสงค/เน้ือหาน้ัน 
  ใหคะแนน -1  หมายถึง  แนใจวาขอสอบไมวัดจุดประสงค/เน้ือหาน้ัน 
 
 แลวจึงนําคะแนนที่ไดมาหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและประเด็น
หลักของเน้ือหา (Index of Item Objective Congruence : IOC) โดยพิจารณาเลือกคําถามที่มี
คาดัชนีความสอดคลองตั้งแต 0.5 ขึ้นไป (สุวิมล ติรกานันท.2543).  
      ตอจากนั้นไดนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง
จํานวน 30 คน เพ่ือวัดคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชการหาคาสัมประ
สิทธแอลฟาของครอนบราค (Cronbach’s Alpha Coefficient) แลวจึงนําแบบสอบถามฉบับ
สมบูรณที่ได ดําเนินการไปสอบถามกลุมตัวอยาง ซึ่งผลการทดสอบพบวา คาสัมประสิทธ
แอลฟาของครอนบราค เฉลี่ยที่ 0.863 สําหรับคําถามทั้งหมด 16 ขอ ซึ่งเปนไปตามเกณฑที่มีคา
การยอมรับที่มากกวา 0.700 ดังแสดงในภาคผนวก ค 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 โดยทําการกระจายแบบสอบถามและเก็บขอมูลผานทางชองทางออนไลน ไดแก 
Google, Facebook, LINE และTwitter 
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การวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามจึงไดทําการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีทางสถิติ ดังนี้  
 1. สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยนํามาวิเคราะหและอธิบาย
ลักษณะทางประชากรศาสตรสวนบุคคลของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถาม อันประกอบดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน การใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวัน 
ความถี่ในการใชบริการซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน และยอดซื้อสินคาออนไลนตอคร้ัง ซึ่งมีการ
วิเคราะหในรูปแบบการแจกแจงความถี่และคารอยละ 
 2. สถิติวิเคราะหชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยนํามาวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน ซึ่งประกอบดวย ปจจัยดานตราสินคา 
ดานราคา ดานผูมีชื่อเสียง ดานการบอกตอ และดานความนาเชื่อถือของชองทาง โดยนําเสนอ
ในรูปแบบคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสําหรับการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยน้ีได
เลือกใชวิธี Multiple Regression Analysis ดวยเทคนิคแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression 
Analysis) โดยวิเคราะหหาคาพยากรณ หาคาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางออนไลน เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการทําการตลาดสําหรับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง
ออนไลน 
 
วิธีการวิเคราะหแบบจําลองการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) 
 มี X เปนตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หรือ ตัวแปรทํานาย (Predictor 
Variable) มี 1 ตัวหรือมากกวา 
 มี Y เปนตัวแปรตาม (Dependent Variable) หรือ ตัวแปรเกณฑ (Criterion Variable) มี 
1 ตัว 
 
   Y = 0 + 1x1 + 2x2 + .. +nxn +  
   Y’ = b0 + b1x1 + b2x2 + .. +bnxn 
   Z’

y = B1Zx1 + B2Zx2 + .. + BnZxn 

 
เม่ือ   
  X, Zx  เปนคาของตัวแปรอิสระในรูปคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐาน 
 Y, Y’, Z’y เปนคาของตัวแปรตาม คาพยากรณตัวแปรตามในรูปแบบคะแนนดิบและ

คะแนนมาตรฐาน 
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 0 และ 1, 2 … n เปนคาคงที่และสัมประสิทธิ์หนาตัวแปรอิสระในสมการประชากร 
 b0 และ b1, b2 … bn เปนคาคงท่ีและสัมประสิทธิ์หนาตัวแปรอิสระในสมการกลุม

ตัวอยาง 
 B1, B2 … Bn เปนคาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปรอิสระในสมการ (คะแนนมาตรฐาน) 
  เปนคาความคลาดเคลื่อน 
 
 โดยการวิเคราะหสมการถดถอยแบบพหุคูณ จะเปนการหาความสัมพันธระหวางตัว
แปรอิสระหลายๆ ตัวกับตัวแปรตาม ซึ่งในการสรางแบบจําลองสมการพยากรณ จะพิจารณา
จากการมีตัวแปรอยูในระบบสมการ เรียกวาการนําตัวแปรเขาสมการ ซึ่งที่นิยมจะมีอยู 4 วิธี 
 1. วิธีการเลือกแบบคัดเลือกเขา (Enter Selection) เปนการคัดเลือกตัวแปรเขาทั้งหมด
โดยใชวิจารณญาณของผูวิจัยเองวาจะคัดเลือกตัวแปรพยากรณใดบางเขาสมการ 
 2. วิธีการเลือกแบบกาวหนา (Forward Selection) เลือกตัวแปรพยากรณที่มีสหสัมพันธ   
กับตัวแปรเกณฑสูงที่สุดเขาสมการกอน สวนตัวแปรที่เหลือจะมีการคํานวณหาสหสัมพันธแบบ
แยกสวน  ถาตัวแปรใดมีความสัมพันธกันสูงก็นําเขาสมการตอไป 
 3. วิธีการเลือกแบบถอยหลัง (Backward Selection)  นําตัวแปรพยากรณทั้งหมดเขา
สมการ จากน้ันหาสหสัมพันธ หากทดสอบคาสัมพันธแลวนอยที่สุดเอาออก 
 4. วิธีการคัดเลือกแบบขั้นตอน (Stepwise Selection) ขั้นแรกจะเลือกตัวแปรพยากรณที่
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธกับตัวแปรเกณฑสูงที่สุดเขาสมการกอน (Backward Selection) 
จากนั้นก็จะทดสอบตัวแปรที่ไมไดอยูในสมการ วาจะมีตัวแปรพยากรณตัวใดบางมีสิทธิ์เขามาอยู
ในสมการ ดวยวิธีการคัดเลือกแบบกาวหนา (Forward Selection)  
 ซึ่งงานวิจัยนี้ไดใชการวิเคราะหแบบขั้นตอน (Stepwise Selection) ในการหาสมการ
พยากรณการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 
 
การแปลความหมายของขอมูล 
 โดยผูวิจัยวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร 
SPSS (Statistical Product and Service Solutions) 
 - คาความถี่ รอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหขอมูลเบื้องตน 
 - คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) สําหรับหาระดับทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค 
 - คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวัดการกระจายของขอมูล 
 - คา T-test และคา F-test 
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 ในกรณีวิเคราะหหาคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน ผูวิจัยไดใชเกณฑในการแปลความหมายดังน้ี (บุญชม 
ศรีสะอาด. 2545) 
 คาเฉลี่ยอยูระหวาง 4.51-5.00 หมายความวา เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนระดับมากที่สุด 
 คาเฉลี่ยอยูระหวาง 3.51-4.50 หมายความวา เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนระดับมาก 
 คาเฉลี่ยอยูระหวาง 2.51-3.50 หมายความวา เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ยอยูระหวาง 1.51-2.50 หมายความวา เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนระดับนอย 
 คาเฉลี่ยอยูระหวาง 1.00-1.50 หมายความเปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนระดับนอยที่สุด 
 การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
เพ่ือพยากรณปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน และสรางสมการ
ในการพยากรณตัวแปรที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน เกณฑการ
แปลผลความสัมพันธของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ระหวางปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน กําหนดเกณฑการแปลความหมายไว 5 ระดับ ดังน้ี (พวงรัตน 
ทวีรัตน. 2540) 
 - คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคา 0.81 ขึ้นไป มีความสัมพันธกันในระดับสูง 
 - คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง 0.61-0.80 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางสูง 
 - คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง 0.41-0.60 มีความสัมพันธกันในระดับ
ปานกลาง 
 - คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง 0.21-0.40 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 
 - คาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธมีคาต่ํากวา 0.20 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางออนไลนโดยผูวิจัยเปนผูเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
มาวิเคราะหและนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 สวนที่  1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน การใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวันความถี่ในการใชบริการซ้ือ
เคร่ืองสําอางออนไลน และยอดซื้อสินคาออนไลนตอครั้ง 
 สวนที่  2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน ประกอบดวยปจจัย ดานตราสินคา ดานราคา ดานผูมีชื่อเสียง ดานการบอกตอ และ
ดานความนาเชื่อถือของชองทาง 
 สวนที่  3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 เพ่ือความสะดวกและความกะทัดรัดในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลไดกําหนด
สัญลักษณที่ใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหดังนี้ 
 n   แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 Mean  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
 S.D.  แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 R    แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธพหุคูณ 
 R²   แทน สัมประสิทธิ์การพยากรณ (Coefficient of Determination) 
 R² -Change  แทน สัมประสิทธิ์การพยากรณที่เพ่ิมขึ้น 
 Adjusted  R² แทน  คาสัมประสิทธิ์การพยากรณที่ปรับแกแลว 
 beta  แทน คาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณในรูปแบบคะแนน 
     มาตรฐาน 
 b   แทน คาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 
 Sig.  แทน ระดับของความมีนัยสําคัญ 
 SE b   แทน ความคลาดเคลื่อนของมาตรฐานของ b 
 SE est  แทน ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ 

 
^
Y , 

^
Z    แทน การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนที่ไดจากการพยากรณใน

รูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ตามลําดับ 
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สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 
 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลไดแกเพศสถานภาพอายุระดับการศึกษาอาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน การใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวันความถี่ในการใชบริการซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน และยอดซื้อสินคาออนไลนตอคร้ังโดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถี่และคา
รอยละปรากฏผลดังตารางที่ 2 ดังนี้ 

 
ตารางที่ 2 จํานวนและคารอยละขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลสวนบคุคล จํานวน รอยละ 
1. เพศ   
ชาย 54 13.50 
หญิง 346 86.50 
รวม 400 100.00 
2. สถานภาพ   
โสด 319 79.75 
สมรส 76 19.00 
หยาราง 2 0.50 
คูสมรสเสียชวีติ 3 0.75 
รวม 400 100.00 
3. อายุ   
นอยกวา 15 ป 1 0.25 
16 - 20 ป 127 31.75 
21 - 30 ป 143 35.75 
31 - 40 ป 104 26.00 
41 - 50 ป 16 4.00 
51 ปขึ้นไป 9 2.25 
รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 2 จํานวนและคารอยละขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 
ขอมูลสวนบคุคล จํานวน รอยละ 

4. ระดับการศกึษาสูงสุด   
มัธยมศึกษาตอนปลาย 24 6.00 
ปริญญาตรี 323 80.75 
ปริญญาโท 53 13.25 
รวม 400 100.00 
5. อาชีพ   
นักเรียน/นักศกึษา 187 46.75 
พอบาน/แมบาน 9 2.25 
เจาของกิจการ 24 6.00 
รับจางทั่วไป 11 2.75 
คาขาย 7 1.75 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 39 9.75 
พนักงานบริษทั/หางราน 113 28.25 
อ่ืนๆ 10 2.50 
รวม 400 100.00 
6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
ต่ํากวา 15,000 บาท 193 48.25 
15,001-25,000 บาท 101 25.25 
25,001-35,000 บาท 39 9.75 
35,001-45,000 บาท 30 7.50 
45,001-55,000 บาท 12 3.00 
55,001 ขึ้นไป 25 6.25 
รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 2 จํานวนและคารอยละขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 
ขอมูลสวนบคุคล จํานวน รอยละ 

7. การใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวัน   
นอยกวา 1 ชม.ตอวัน 5 1.25 
1-2 ชม.ตอวัน 28 7.00 
3-4 ชม.ตอวัน 84 21.00 
5-6 ชม.ตอวัน 108 27.00 
7-8 ชม.ตอวัน 66 16.50 
มากกวา 8 ชม. ตอวันขึ้นไป 109 27.25 
รวม 400 100.00 
8. ความถี่ในการใชบริการซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน   
2-3 เดือนตอครั้ง 207 51.75 
เดือนละครั้ง 133 33.25 
เดือนละ 2-3 คร้ัง 39 9.75 
มากกวา 3 คร้ังตอเดือน 21 5.25 
รวม 400 100.00 
9. ยอดซื้อสินคาออนไลนตอครั้ง   
นอยกวา 500 บาท 121 30.25 
501-1,000 บาท 163 40.75 
1,000-1,500 บาท 73 18.25 
1,501-2,000 บาท 23 5.75 
2,001-2,500 บาท 7 1.75 
2,501-3,000 บาท 5 1.25 
มากกวา 3,000 บาทขึ้นไป 8 2.00 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง    
ในการวิจัยครั้งน้ีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 346 คน 
คิดเปน รอยละ 86.50 และเพศชาย จํานวน 54 คน คิดเปน รอยละ 13.50 
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 สถานภาพ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสดจํานวน 
319 คน คิดเปน รอยละ 79.75 รองลงมา มีสถานภาพสมรสจํานวน 76 คน คิดเปน รอยละ 
19.00 สถานภาพคูสมรสเสียชีวิตจํานวน 3 คน คิดเปน รอยละ 0.75 และสถานภาพหยาราง
จํานวน 2 คน คิดเปน รอยละ 0.50 
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21-30 ป จํานวน 143 คน 
คิดเปนรอยละ 35.75 รองลงมา คือ อายุ 16-20 ป จํานวน 127 คน คิดเปน รอยละ 31.75 อายุ 
31-40 ป จํานวน 104 คน คิดเปน รอยละ 26.00 อายุ 41-50 ป จํานวน 16 คน คิดเปน รอยละ 
4.00 อายุ 51 ปขึ้นไป จํานวน 9 คน คิดเปน รอยละ 2.25 และอายุนอยกวา 15 ป จํานวน 1 คน 
คิดเปน รอยละ 0.25  
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 323 คน คิด เปนรอยละ 80.75 รองลงมา คือ ระดับการศึกษา
ปริญญาโท จํานวน 53 คน คิดเปน รอยละ13.25 และระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอน
ปลาย จํานวน 24 คน คิดเปน รอยละ 6.00 
 อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา
จํานวน 187 คน คิดเปน รอยละ 46.75 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานบริษัท/หางรานจํานวน 
113 คน คิดเปน รอยละ 28.25 อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 39 คน คิดเปน 
รอยละ 9.75 อาชีพ อาชีพเจาของกิจการจํานวน 24 คน คิดเปน รอยละ 6.00 อาชีพรับจาง
ทั่วไปจํานวน 11 คน คิดเปน รอยละ 2.75 อาชีพอ่ืนๆ จํานวน 10 คน คิดเปน รอยละ 2.50 
อาชีพพอบาน/แมบานจํานวน 9 คน คิดเปน รอยละ 2.25 และอาชีพคาขายจํานวน 7 คน คิด
เปนรอยละ 1.75 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.25 รองลงมา คือ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 15,001-25,000 บาทจํานวน  101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
25,001-35,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001-  
45,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 ขึ้นไป จํานวน 
25 คนคิดเปนรอยละ 6.25 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001-55,000 บาท จํานวน 12 คน คิด
เปนรอยละ 3.00 
 การใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวัน พบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยมากกวา 8 ชม.ตอวันขึ้นไป จํานวน 109 คน คิดเปน รอยละ 27.25 
รองลงมาคือใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 5-6 ชม.ตอวัน จํานวน 108 คน คิดเปน รอยละ 27.00 ใช
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 3-4 ชม.ตอวัน  จํานวน 84 คน คิดเปน รอยละ 21.00 ใชอินเทอรเน็ตโดย
เฉลี่ย 7-8 ชม.ตอวัน จํานวน 66 คน คิดเปน รอยละ 16.50 ใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 1-2 ชม.ตอวัน  
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จํานวน 28 คน คิดเปน รอยละ 7.00และใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยนอยกวา 1 ชม.ตอวัน จํานวน 
5 คน คิดเปน รอยละ 1.25 
 ความถี่ในการใชบริการซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญ มีการใชบริการซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน  2-3 เดือนตอครั้ง จํานวน 207 คน คิดเปน 
รอยละ 51.75 รองลงมา คือ การใชบริการซ้ือเครื่องสําอางออนไลน เดือนละครั้ง จํานวน 133 คน 
คิดเปน รอยละ 33.25 การใชบริการซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน เดือนละ 2-3 คร้ัง จํานวน 39 คน 
คิดเปน รอยละ 9.75 และการใชบริการซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลนมากกวา 3 คร้ังตอเดือน จํานวน 
21 คน คิดเปน รอยละ 5.25 
 ยอดซ้ือสินคาออนไลนตอคร้ัง พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี
ยอดซื้อสินคาออนไลนตอครั้งที่ 501-1,000 บาท จํานวน 163 คน คิดเปน รอยละ 40.75 
รองลงมา คือ ยอดซื้อสินคาออนไลนตอคร้ัง นอยกวา 500 บาท จํานวน 121 คน คิดเปน รอยละ 
30.25 ยอดซื้อสินคาออนไลนตอคร้ัง 1,000-1,500 บาท จํานวน 73 คน คิดเปน รอยละ 18.25 
ยอดซื้อสินคาออนไลนตอคร้ัง 1,501-2,000 บาท จํานวน 23 คน คิดเปน รอยละ 8.75 ยอดซ้ือ
สินคาออนไลนตอครั้งมากกวา 3,000 บาทขึ้นไป จํานวน 8 คน คิดเปน รอยละ 2.00 ยอดซื้อ
สินคาออนไลนตอคร้ัง 2,001-2,500 บาท จํานวน 7 คน คิดเปน รอยละ 1.75 และยอดซื้อสินคา
ออนไลนตอครั้ง 2,501-3,000 บาท จํานวน 5 คน คิดเปน รอยละ 1.25  
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ออนไลน 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 
ประกอบดวยปจจัยดานตราสินคา ดานราคา ดานผูมีชื่อเสียง ดานการบอกตอ และดานความ
นาเชื่อถือของชองทาง โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดัง
ตารางที่ 3 - 8 ดังนี้ 
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ตารางที่ 3 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานตราสินคา 

ปจจัยดานตราสินคา Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. เคร่ืองสําอางที่ทานใชอยูเปนตราสินคา (Brand) 
ที่มีชื่อเสียง 

3.91 0.82 มาก 

2. ตราสินคา (Brand) ของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง
สะทอนถึงคุณภาพ 

4.06 0.76 มาก 

3. การใชเคร่ืองสําอางที่ตราสินคา (Brand) มี
ชื่อเสียงมีความเส่ียงนอย 

4.00 0.83 มาก 

รวม 3.99 0.66 มาก 
 
 จากตารางที่ 3 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานตราสินคา 
โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวากลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นในระดับมาก ในเรื่องตราสินคา (Brand) ของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง ซึ่งสะทอนถึง
คุณภาพมีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 4.06 รองลงมา คือ การใชเคร่ืองสําอางที่ตราสินคา (Brand) 
มีชื่อเสียงมีความเสี่ยงนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และเคร่ืองสําอางที่ทานใชอยูเปนตราสินคา 
(Brand) ที่มีชื่อเสียงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานราคา Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. เคร่ืองสําอางราคาไมแพงทําใหทานตดัสินใจซื้อ
ไดงายขึ้น 

3.77 0.91 มาก 

2. เคร่ืองสําอางราคาไมแพงก็ใหผลไมแตกตาง
จากเคร่ืองสําอางราคาแพง 

3.27 1.01 ปานกลาง 

รวม 3.52 0.80 มาก 
 
 จากตารางที่ 4 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาโดยรวม 
อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวากลุมตัวอยางมีความ
คิดเห็นในระดับมาก ในเรื่องเครื่องสําอางราคาไมแพงทําใหทานตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น มีคาเฉลี่ย
มากท่ีสุด เทากับ 3.77 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ในเรื่องเครื่องสําอาง
ราคาไมแพงก็ใหผลไมแตกตางจากเคร่ืองสําอางราคาแพง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 5 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผูมีชื่อเสียง 

ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. ผูมีชื่อเสียงมักใชเคร่ืองสาํอางที่มีคุณภาพ ได
มาตรฐาน 

3.91 0.95 มาก 

2. ผูมีชื่อเสียงมักใชเคร่ืองสาํอางที่มีความ
ปลอดภัยสูง 

4.04 0.88 มาก 

3. ผูมีชื่อเสียงมักพูดรีวิวเครือ่งสําอางตามความ
เปนจริง 

3.10 1.06 ปานกลาง 

รวม 3.68 0.77 มาก 
 
 จากตารางที่ 5 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานผูมีชื่อเสียง โดย 
รวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวากลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นในระดับมาก ในเรื่องผูมีชื่อเสียงมักใชเคร่ืองสําอางที่มีความปลอดภัยสูง มีคาเฉลี่ย
มากที่สุด เทากับ 4.04 รองลงมา คือ ผูมีชื่อเสียงมักใชเคร่ืองสําอางที่มีคุณภาพไดมาตรฐาน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.91 และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ในเรื่องผูมีชื่อเสียงมักพูดรีวิว
เคร่ืองสําอางตามความเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 6 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการบอกตอ 

ปจจัยดานการบอกตอ Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. เคร่ืองสําอางที่คนสวนใหญพูดถึงเปน
เคร่ืองสําอางที่มีคุณภาพ 

3.81 0.75 มาก 

2. เคร่ืองสําอางที่ทานใชอยูเปนเคร่ืองสําอางที่คน
สวนใหญพูดถงึ 

3.70 0.79 มาก 

3. ทานติดตามขอมูลเครื่องสําอางที่คนสวนใหญ
พูดถึง 

3.68 0.94 มาก 

รวม 3.73 0.69 มาก 
 

 จากตารางที่ 6 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานการบอกตอ 
โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวากลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นในระดับมาก ในเรื่องเครื่องสําอางที่คนสวนใหญพูดถึง เปนเครื่องสําอางที่มี
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คุณภาพ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.81 รองลงมา คือ เครื่องสําอางที่ทานใชอยูเปนเคร่ืองสําอางที่
คนสวนใหญพูดถึง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 และทานติดตามขอมูลเครื่องสําอางที่คนสวนใหญพูด
ถึง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 7 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง 

ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. เว็บไซตทีย่อดนิยม จะคัดสรรสินคามาจําหนาย
อยางละเอียดรอบคอบ 

3.66 0.82 มาก 

2. ทานไววางใจเว็บไซตทีเ่ปนเว็บยอดนิยม 3.64 0.85 มาก 
3. สวนใหญเครื่องสําอางที่ทานสนใจอยู ทานจะ
สั่งซื้อออนไลน 

2.91 1.17 ปานกลาง 

4. หากทานตองการเคร่ืองสําอาง ทานจะคนหา
รานคาที่จําหนายออนไลน 

3.01 1.17 ปานกลาง 

5. การส่ังซื้อเครื่องสําอางออนไลนมีขอดีกวาการ
สั่งซื้อจากรานคาที่จําหนายทั่วไป 

2.91 1.08 ปานกลาง 

รวม 3.23 0.83 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 7 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานความนาเชื่อถือ
ของชองทางโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.23 และเม่ือพิจารณาในรายขอ 
พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับมาก ในเร่ืองผูเว็บไซตที่ยอดนิยมจะคัดสรรสินคามา
จําหนายอยางละเอียดรอบคอบ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.66 รองลงมา คือ ทานไววางใจ
เว็บไซตที่เปนเว็บยอดนิยม มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.64 และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ใน
เร่ืองหากทานตองการเครื่องสําอาง ทานจะคนหารานคาที่จําหนายออนไลน มีคาเฉลี่ย เทากับ 
3.01 สวนใหญเคร่ืองสําอางที่ทานสนใจอยู ทานจะสั่งซ้ือออนไลนและการสั่งซ้ือเคร่ืองสําอาง
ออนไลน มีขอดีกวาการส่ังซ้ือจากรานคาที่จําหนายทั่วไป มีคาเฉลี่ย เทากับ 2.91 เทากัน
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 8 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน 

ปจจัยที่สงผล Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ปจจัยดานตราสินคา 3.99 0.66 มาก 
ปจจัยดานราคา 3.52 0.80 มาก 
ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง 3.68 0.77 มาก 
ปจจัยดานการบอกตอ 3.73 0.69 มาก 
ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง 3.23 0.83 ปานกลาง 

รวม 3.63 0.48 มาก 
 
 จากตารางที่ 8 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.66 และเม่ือ
พิจารณาในรายดาน พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับมาก ในดานตราสินคามีคาเฉลี่ย
มากที่สุด เทากับ 3.99 รองลงมา คือ ดานการบอกตอมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.73 ดานผูมีชื่อเสียงมี
คาเฉลี่ย เทากับ 3.68 ดานราคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ใน
ดานความนาเชื่อถือของชองทางมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.23 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหการศึกษาระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน 
 ผูวิจัยใชตัวแปรพยากรณ 5 ตัว ไดแก ปจจัยดานตราสิน คาดานราคา ดานผูมีชื่อเสียง 
ดานการบอกตอ และดานความนาเชื่อถือของชองทาง มาศึกษาวาปจจัยดังกลาวมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนอยางไร และปจจัยใดบางที่จะสามารถพยากรณการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน หหดังน้ันจึงไดวิเคราะหโดยใชวิธีวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกใชเทคนิค Stepwise ดังแสดงตามตารางที่ 4.8-4.9 
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ตารางที่ 9 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณคาสัมประสิทธิ์พยากรณคาสัมประสิทธิ์การพยากรณ   
ที่เพ่ิมขึ้นระหวางตัวแปรที่ไดรับการคัดเลือกเขาสูสมการถดถอยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 

 (n = 400 คน) 

ข้ันที่ ตัวแปรพยากรณ R R2 
Adjusted 

R2 
R2-

Change 
SEest F Sig. 

Durbin-
Watson 

1 ผูมีชื่อเสียง 0.754 0.568 0.567 0.568 0.694 523.754 0.000*  
2 ผูมีชื่อเสียง, ความ

นาเช่ือถือของ
ชองทาง 

0.760 0.578 0.576 0.010 0.687 271.771 0.000*  

3 ผูมีชื่อเสียง, ความ
นาเช่ือถือของ
ชองทาง, ตรา
สินคา 

0.764 0.583 0.580 0.005 0.684 184.818 0.000*  

4 ดานผูมีชื่อเสียง, 
ความนาเช่ือถือ
ของชองทาง, ตรา
สินคา, การบอก
ตอ 

0.768 0.590 0.586 0.007 0.679 142.021 0.000* 2.033 

หมายเหตุ : *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 9 สามารถอธิบายรายละเอียดสมการพยากรณไดดังน้ี 
 สมการที่ 1 มีตัวแปรตน 1 ตัว คือ ปจจัยดานผูมีชื่อเสียงมีอํานาจในการทํานายผล 
(Adjusted R Square) เทากับ 0.567 หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน เกิดจากอิทธิพลของปจจัยดานผูมีชื่อเสียง รอยละ 56.7 (เกิดจากปจจัยอ่ืนๆ รอยละ 
43.3)  
 สมการที่ 2 มีตัวแปร คือ ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง และดานความนาเชื่อถือของชองทาง 
มีอํานาจในการทํานายผล (Adjusted R Square) เทากับ 0.576 หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของ
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน เกิดจากอิทธิพลของปจจัยดานผูมีชื่อเสียง และดานความ
นาเชื่อถือของชองทาง รอยละ 57.6 (เกิดจากปจจัยอ่ืนๆ รอยละ 42.4)  
 สมการที่ 3 มีตัวแปร คือ ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง ดานความนาเชื่อถือของชองทาง และ
ดานตราสินคา มีอํานาจในการทํานายผล (Adjusted R Square) เทากับ 0.580 หมายถึง การ
เปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน เกิดจากอิทธิพลของปจจัยดานผูมีชื่อเสียง 
และดานความนาเชื่อถือของชองทาง รอยละ 58.0 (เกิดจากปจจัยอ่ืนๆ รอยละ 42.0)  
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 สมการที่ 4 มีตัวแปร คือ ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง ดานความนาเชื่อถือของชองทาง ดาน
ตราสินคา และดานการบอกตอ มีอํานาจในการทํานายผล (Adjusted R Square) เทากับ 0.586 
หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน เกิดจากอิทธิพลของปจจัย
ดานผูมีชื่อเสียงดานความนาเชื่อถือของชองทางดานตราสินคา และดานการบอกตอ รอยละ 
58.6 (เกิดจากปจจัยอ่ืนๆ รอยละ 41.4)  
 Std Error of the Estimate คือ ความคลาดเคลื่อนของการทํานายผล โดยสมการที่ 1 
สามารถทํานายการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลนมีความคลาดเคลื่อน 0.694 คะแนน 
สมการที่ 2 ทํานายการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนมีความคลาดเคลื่อน 0.687 คะแนน 
สมการที่ 3 ทํานายการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนมีความคลาดเคลื่อน 0.684 คะแนนและ
สมการที่ 4 ทํานายการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนมีความคลาดเคลื่อน 0.679 คะแนน 
 R Square Change หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของคา R เม่ือมีการนําเขาตัวแปรจะ
เห็นไดวาเม่ือมีตัวแปรปจจัยดานผูมีชื่อเสียงตัวแปรเดียวมีคา R = 0.754 เม่ือนําเขาตัวแปร
ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทางคา R จะเพ่ิมขึ้นเทากับ 0.010 แสดงใหเห็นวาการเพ่ิมตัว
แปรปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทางทําใหความสามารถพยากรณเพ่ิมขึ้น รอยละ 1.0 เม่ือ
นําเขาตัวแปรปจจัยดานตราสินคา คา R จะเพ่ิมขึ้นเทากับ 0.005 แสดงใหเห็นวา การเพ่ิมตัว
แปรปจจัยดานตราสินคา ทําใหความสามารถพยากรณเพ่ิมขึ้นรอยละ 0.5 เม่ือนําเขาตัวแปร
ปจจัยดานการบอกตอคา R จะเพ่ิมขึ้นเทากับ 0.007 แสดงใหเห็นวาการเพ่ิมตัวแปรปจจัยดาน
การบอกตอทําใหความสามารถพยากรณเพ่ิมขึ้นรอยละ 0.7 
 F Change หมายถึงการเปลี่ยนแปลงของคา F เม่ือการนําเขาตัวแปรและ Sig. F 
Square Change หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของคา F และคา Sig. เม่ือมีการนําเขาตัวแปรจะ
เห็นไดวาคา Sig. ของสมการที่มีปจจัยดานผูมีชื่อเสียง ตัวแปรเดียวจะเทากับ 0.000 (ปจจัยดาน
ผูมีชื่อเสียงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางออนไลน) และเม่ือนําเขาตัวแปร
ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทางดานตราสินคา และดานการบอกตอคา Sig. ไมมีการ
เปลี่ยนแปลงแสดงวาตัวแปรทั้ง 4 ตัวมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 
 คา Durbin-Watson ในตาราง Model Summary หากคา Durbin-Watson อยูระหวาง 
1.5-2.5 แสดงวาตัวแปรอิสระเปนอิสระกัน โดยในกรณีนี้ไดคา Durbin-Watson เทากับ 2.033 
อยูระหวาง 1.5-2.5 
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ตารางที่ 10 คาสัมประสิทธิ์ถดถอยพยากรณในรูปคะแนนดิบ (b) และคะแนนมาตรฐาน (beta) 
และแสดงสมการถดถอยพหุคูณที่ใชพยากรณปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน 

(n = 400 คน) 

ตัวแปรพยากรณ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B SEest beta Tolerance VIF 
คาคงที่ -0.803 0.255   -3.151 0.002*   
ดานผูมีชื่อเสียง 0.985 0.048 0.720 20.438 0.000* 0.836 1.197 
ดานความนาเช่ือถือ
ของชองทาง 

0.108 0.046 0.085 2.335 0.020* 0.792 1.263 

ดานตราสินคา -0.156 0.055 -0.098 -2.818 0.005* 0.857 1.167 
ดานการบอกตอ 0.146 0.059 0.096 2.502 0.013* 0.703 1.423 
R = 0.768 Overall F = 142.021 Sig. = 0.000 
R2 = 0.590 Adjusted R2    =     0.586        SEest  = 0.679 

หมายเหตุ : *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 10 พบวา คา Tolerance มีคาระหวาง 0.703-0.857 ซึ่งมีคามากกวา 
0.20 และ คา VIF มีคาระหวาง 1.167-1.423 ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวาตัวแปรเปนอิสระตอ
กันในการสรางสมการพยากรณ ผูวิจัยเลือกโมเดล 4 มาใชในการหาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน ซึ่งตัวแปรพยากรณที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 4 ตัว คือ ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง ดาน
ความนาเชื่อถือของชองทาง และดานการบอกตอซึ่งสงผลทางบวกตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน สวนปจจัยดานตราสินคาซ่ึงสงผลทางลบตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน ซึ่ง
ปจจัยดังกลาวมีคา Adjusted R2= 0.586 หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางออนไลน เกิดจากอิทธิพลของปจจัยดานผูมีชื่อเสียง ดานความนาเชื่อถือของ
ชองทางดานตราสินคา และดานการบอกตอ รอยละ 58.6 (เกิดจากปจจัยอ่ืนๆ รอยละ 41.4) 
ดังนั้นสมการพยากรณสามารถเขียนไดดังนี้ 
 
การตัดสินใจ = b0 + b1(ผูมีชื่อเสียง) + b2(ความนาเชื่อถือของชองทาง) + b3(ตราสินคา)  
   + b4(การบอกตอ) 
จากตาราง Coefficients b0 = -0.803, b1= 0.985, b2 = 0.108, b3 = - 0.156, b4 = 0.146 
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 ดังนั้นสมการพยากรณการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนเขียนไดดังนี้ 
 
การตัดสินใจ =  -0.803 + 0.985(ผูมีชื่อเสียง) + 0.108(ความนาเชื่อถือของชองทาง) 
   -0.156(ตราสินคา) + 0.146(การบอกตอ) 
 
 จากสมการขางตนน้ีจะเห็นไดวา 
 ถาปจจัยดานผูมีชื่อเสียงเพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะสงผลใหการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลนเพ่ิมขึ้น 0.985 คะแนน ในขณะที่ปจจัยดานอ่ืนๆ คงที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ถาปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะสงผลใหการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนเพ่ิมขึ้น 0.108 คะแนน ในขณะที่ปจจัยดานอ่ืนๆ คงที่ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ถาปจจัยดานตราสินคา เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะสงผลใหการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลนลดลง 0.156 คะแนน ในขณะที่ปจจัยดานอ่ืนๆ คงที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ถาปจจัยดานการบอกตอ เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะสงผลใหการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลนเพ่ิมขึ้น 0.146 คะแนน ในขณะที่ปจจัยดานอ่ืนๆ คงที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
สรุปแนวทางในการทําการตลาดของผลิตภัณฑเครือ่งสําอางออนไลน 
 สมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ 
 
การตัดสินใจ  =   - 0.803 + 0.985(ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง) +  0.108(ปจจัยดานความนาเชื่อถือ 
   ของชองทาง) 
      - 0.156(ปจจัยดานตราสินคา) + 0.146(ปจจัยดานการบอกตอ) 
 
 สมการพยากรณในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 
การตัดสินใจ =  0.720(ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง) + 0.085 (ปจจัยดานความนาเชื่อถือของ 
   ชองทาง) 
   -0.098(ปจจัยดานตราสินคา)+ 0.096 (ปจจัยดานการบอกตอ) 
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 จากสมการขางตนน้ี อิทธิพลที่มีตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน เรียงตาม
อิทธิพลที่สงผลจากมากไปหานอย ไดดังน้ี ผูมีชื่อเสียง (อิทธิพลเชิงบวก) ตราสินคา (อิทธิพลเชิง
ลบ) การบอกตอ (อิทธิพลเชิงบวก) และความนาเชื่อถือของชองทาง (อิทธิพลเชิงบวก) ดังน้ัน    
ผูประกอบธุรกิจควรมีการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ตามปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ดังนี้ 
 -  ผูมีชื่อเสียง พบวามีอิทธิพลเชิงบวก ตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 
ดังนั้นผูประกอบธุรกิจจึงควรจะมีการคัดเลือกผูมีชื่อเสียงที่เปนที่รูจักและยอมรับของกลุมเปาหมาย 
มีผูคอยติดตามในชองทางตางๆ มีความโดดเดนที่จะสื่อถึงคุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑ ทําให
กลุมเปาหมายเกิดความเชื่อถือวา ผลิตภัณฑเปนไปตามที่กลาวอางไว  
 -  ตราสินคา พบวามีอิทธิพลเชิงลบ ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน ดังน้ัน   
ผูประกอบธุรกิจจึงควรจะหาสินคาที่เปนตราสินคาใหมๆ มานําเสนอ เน่ืองจากตราสินคาที่เปนที่
รูจักเปนอยางดีผูบริโภคสามารถหาซื้อจากชองทางอ่ืนๆ ได และผูบริโภคอาจชะลอการตัดสินใจ 
เน่ืองจากสามารถเปรียบเทียบราคาในแตละชองทางกอนตัดสินใจได  
 -  การบอกตอ พบวามีอิทธิพลเชิงบวก ตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน ดังน้ัน   
ผูประกอบธุรกิจจึงควรจะมีการจัดกิจกรรมรวมรายการสงเสริมการขาย โดยในกิจกรรมน้ัน ควร
เลือกชองทางที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย ใหกลุมเปาหมายมีการรวมกิจกรรมโดยการ กดไลค 
กดแชร พรอมทั้งแท็กชื่อเพ่ือนหรือบุคคลท่ีอยากใหเขารวมกิจกรรม หรือบุคคลที่เปนที่รูจักกัน 
เพ่ือรับรางวัลผลิตภัณฑหรือสวนลดตางๆ ซึ่งจะเปนการบอกตอที่รวดเร็วและมีความกวางขวาง 
ทําใหคนรูจักและพูดถึง เกิดการทดลองใช และบอกตอกัน 
 -  ความนาเชื่อถือของชองทาง พบวามีอิทธิพลเชิงบวก ตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ออนไลน ดังน้ันผูประกอบธุรกิจจึงควรมีการเลือกชองทางที่มีความนาเชื่อถือ ติดตามไดงาย 
เปนที่รูจักของกลุมเปาหมาย มีการอัฟเดทขอมูลตัวผลิตภัณฑอยูตลอดเวลา และมีการใช
ชองทางแบบ 2 ทาง (Two way Communication) เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดมีสวนรวม สามารถ
สอบถามขอมูล และตอบขอซักถามตางๆของกลุมเปาหมายได เพ่ือใหเกิดความไววางใจ เชื่อถือ 
ตลอดจนมีการใชชองทางที่มีการออกอากาศสดได เพ่ือใชเปนชวงเวลาสดที่ใหกลุมเปาหมายได
รวมกิจกรรมตางๆ ที่อยูในชวงเวลาที่กําหนดไว เพ่ือใหเกิดความนาสนใจและเกิดการตัดสินใจที่
รวดเร็วดวยการใชชวงเวลาที่จํากัดของแตละกิจกรรม ซึ่งชองทางสดที่ใชนี้จะสามารถใหกลุมเปาหมาย
เขามารวมกิจกรรมหรือเขามาชมไดตามชวงเวลาที่กําหนดไว โดยมีการประชาสัมพันธไวผาน
ชองทางตางๆ ที่ใช 
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ขอเสนอแนะสําหรับการนําไปใชเพ่ือการทําตลาดผลิตภัณฑเครือ่งสําอางออนไลน 
 จากงานวิจัยนี้ สามารถนําผลการศึกษาไปใชไดดังนี้ 
 ฝายการตลาดควรมีการศึกษาหาขอมูลเก่ียวกับผูมีชื่อเสียง (Influencer) ที่มีผลตอ
กลุมเปาหมายที่ไดจากการศึกษาคนควา ซึ่งจะตองเปนผูที่ยอมรับเปนที่รูจักและสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดงาย หลายชองทาง ซึ่งเม่ือคัดเลือกผูมีชื่อเสียง (Influencer) มาแลว ฝาย
การตลาดควรมีการพูดคุย แนะนํา สาธิต เก่ียวสินคา คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑ เพ่ือใหผูมี
ชื่อเสียง (Influencer) สามารถอธิบายและแนะนําผลิตภัณฑ ผานชองทางตางๆ เชน วีดีโอใน 
Youtube, การเขียน Review ใน web blog, การ Live สดใน Facebook เพ่ือแจกผลิตภัณฑ
ตัวอยาง ซึ่งทําใหเกิดการติดตาม การพูดถึงในกระแสโซเซียลมีเดีย ซึ่งจะเปนการกระตุนใหเกิด
แรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑมาใชงาน และกลายเปนพฤติกรรมเลียนแบบของในสังคม 
 ฝายการตลาดควรใหความสําคัญกับเร่ืองตราสินคา เพ่ือใหเกิดการจดจําไดงาย มี
ความแตกตางจากของคูแขง มีภาพลักษณที่นาเชื่อถือ เขาใจงาย ซึ่งภาพลักษณของตราสินคา
จะสะทอนถึงตัวผลิตภัณฑได เม่ือผูบริโภคเห็นจะทําใหเกิดความสนใจอยากรูอยากลอง และมี
ความรูสึกเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ จนเกิดการคนหาตัวผลิตภัณฑ เกิดการรับรูซึ่งนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อ ดังน้ันการที่เราทําใหตราสินคามีความโดดเดน งายแกการจดจํา นาเชื่อถือก็จะ
สามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อได 
 ฝายการตลาดควรมีการคัดเลือกชองทางในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ที่สามารถ
เขาถึงไดงาย และมีความนาเชื่อถือ เชน website, Social Media ตางๆ ที่เปนที่รูจักและยอด
นิยม เชน Facebook, Instagram, Twitter เปนตน ซึ่งการใชชองทางน้ีสื่อสาร จะเปนการใช
ชองทางการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two way Communication) ทําใหเกิดการโตตอบกับกลุมเปาหมาย 
สรางความเช่ือม่ัน และหากมีการโตตอบที่รวดเร็ว มีการใหขอมูลผลิตภัณฑ การรีวิวอยาง
สมํ่าเสมอตอเน่ือง มีการประชาสัมพันธตอเน่ือง และออกโปรโมชั่นเรื่อยๆ ก็ยอมทําใหเกิดการ
เนนย้ําผลิตภัณฑใหกับกลุมเปาหมายอยางหนักแนนอีกดวย 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 เพ่ือใหผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายตอไปในทัศนะที่กวางมากข้ึน อันจะเปน
ประโยชนในการอธิบายปรากฏการณและปญหาทางดานปจจัยใดๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางออนไลนหรือปญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวของกัน จึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทํา
วิจัยครั้งตอไปดังนี้  
 1. จากการศึกษาในครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยเปนการตอบแบบสอบถามออนไลน สําหรับงานวิจัยในอนาคตนั้น แนะนําใหผูวิจัยทาน
ตอไปอาจทําการศึกษาจากลุมประชากรตัวอยางในพื้นที่อ่ืนๆ เพ่ือใหเกิดการสอดคลองและ
ใกลเคียงกับวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในแตละทองที่ 
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 2. สําหรับงานวิจัยในอนาคต แนะนําใหผูวิจัยทานตอไปทําการศึกษาหรือเพ่ิมตัวแปร
อิสระอ่ืนที่อาจเก่ียวของกับตัวแปรที่ทําการศึกษาน้ีอยู โดยดูจากแนวโนมและกระแสคานิยมที่มี
การเปลี่ยนแปลงอยูเร่ือยๆ และเพื่อนําปจจัยใหมๆ มาปรับใชเปนกลยุทธใหมๆ เพ่ือเขาถึง
กลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้นและมีความยืดหยุนในการปรับตัวเหนือคูแขง 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง แบบสอบถามปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน 

 
เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา
การจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร สถาบันไทย-ญี่ปุน โดยมีเน้ือหาสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน เพ่ือเปนประโยชนแกผูประกอบการ ไดนําขอมูล   
ที่ไดนี้ไปวางแผนกลยุทธทางการตลาดตอไป เพ่ือใหตรงกับกลุมเปาหมาย ผูวิจัยขอขอบพระคุณ   
ที่ทานสละเวลาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี  
 แบบสอบถามจะแบงเปน 2 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 
 

นงนภัส หงษธนัต 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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สวนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง (  )  หนาขอความที่เปนจริงเก่ียวกับตัวทาน 
 
1. เพศ 
 (   )  ชาย (   ) หญิง                                                                                          
 
2. สถานภาพ 
 (   ) โสด (   ) สมรส (   ) หยาราง (   ) คูสมรสเสียชีวติ 
 
3. อายุ 
 (   ) นอยกวา 15 ป  (   ) 16-20 ป  (   ) 21-30 ป    
 (   ) 30-40 ป  (   ) 41-50 ป (   ) 51 ป ขึ้นไป 
 
4. ระดับการศกึษาสูงสุดของทาน (รวมทัง้ที่กําลังศึกษาอยู) 
 (   ) ต่ํากวามัธยมตอนตน (   ) มัธยมศึกษาตอนตน  
 (   ) มัธยมศึกษาตอนปลาย (   ) ปวช.-ปวส.    
 (   ) ปริญญาตรี  (   ) ปริญญาโท 
 (   ) ปริญญาเอก 
 
5. อาชีพ 
 (   ) นักเรียน/นักศึกษา (   ) พอบาน/แมบาน (   ) เจาของกิจการ   
 (   ) รับจางทั่วไป  (   ) คาขาย  
 (   ) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (   ) พนักงานบริษัท/หางราน  
 (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
 
6. รายไดเฉลีย่ตอเดือนของทาน 
 (   ) ต่ํากวา 15,000 บาท (   ) 15,001-25,000 บาท   
 (   ) 25,001-35,000 บาท   (   ) 35,001-45,000 บาท    
 (   ) 45,001-55,000 บาท (   ) 55,001 ขึ้นไป 
 
7. ทานมีการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวนัเทาไหร 
 (   ) นอยกวา 1 ชม.ตอวัน (   ) 1-2 ชม.ตอวัน (   ) 3-4 ชม.ตอวัน 
 (   ) 5-6 ชม.ตอวัน (   ) 7-8 ชม.ตอวัน (   ) มากกวา 8 ชม.ตอวันขึ้นไป    



 72 

8. ความถี่ในการใชบริการซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 
 (   ) 2-3 เดือนตอครั้ง (   ) เดือนละครั้ง (   ) เดือนละ 2-3 คร้ัง 
 (   ) มากกวา 3 คร้ังตอเดือน 
 
9. ยอดซื้อสินคาออนไลนตอครั้งของทาน 
 (   ) นอยกวา 500 บาท (   ) 501-1,000 บาท (   ) 1,000-1,500 บาท 
 (   ) 1,501-2,000 บาท (   ) 2,001-2,500 บาท (   ) 2,501-3,000 บาท 
 (   ) มากกวา 3,000 บาทขึน้ไป 
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สวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน 
คําชี้แจง  ขอความตอไปน้ีเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

ออนไลน โดยพิจารณาวาทานมีความคิดเห็นในแตละขออยางไร โดยใสเคร่ืองหมาย
ถูก () ลงในชอง ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานที่สุด 

 
ระดับความคดิเห็น  1 = นอยที่สุด  2 = นอย  3 = ปานกลาง  4 = มาก  5 = มากที่สุด 

 

ปจจัยท่ีสงผล 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
2 

นอย
ท่ีสุด 

1 
ปจจัยดานตราสินคา (Brand) 
1. เครื่องสําอางท่ีทานใชอยูเปนตราสินคา (Brand) ท่ีมี
ชื่อเสียง 

     

2. ตราสินคา (Brand) ของผลิตภัณฑเครื่องสําอางสะทอนถึง
คุณภาพ 

     

3. การใชเครื่องสําอางท่ีตราสินคา (Brand) มีชื่อเสียงมีความ
เส่ียงนอย 

     

ปจจัยดานราคา (Price) 
4. เครื่องสําอางราคาไมแพงทําใหทานตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น      
5. เครื่องสําอางราคาไมแพงก็ใหผลไมแตกตางจาก
เครื่องสําอางราคาแพง 

     

ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง (Influencer) 
6. ผูมีชื่อเสียงมักใชเครื่องสําอางท่ีมีคุณภาพไดมาตรฐาน      
7. ผูมีชื่อเสียงมักใชเครื่องสําอางท่ีมีความปลอดภัยสูง      
8. ผูมีชื่อเสียงมักพูดรีวิวเครื่องสําอางตามความเปนจริง      
ปจจัยดานการบอกตอ (Word of Mouth) 
9. เครื่องสําอางท่ีคนสวนใหญพูดถึงเปนเครื่องสําอางท่ีมี
คุณภาพ 

     

10. เครื่องสําอางท่ีทานใชอยูเปนเคร่ืองสําอางท่ีคนสวนใหญ
พูดถึง 

     

11. ทานติดตามขอมูลเคร่ืองสําอางท่ีคนสวนใหญพูดถึง      
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ปจจัยท่ีสงผล 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
2 

นอย
ท่ีสุด 

1 
ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง (Channel Trust) 
12. เว็บไซตท่ียอดนิยม จะคัดสรรสินคามาจําหนายอยาง
ละเอียดรอบคอบ 

     

13. ทานไววางใจเว็บไซตท่ีเปนเว็ปยอดนิยม      
14. สวนใหญเคร่ืองสําอางท่ีทานสนใจอยู ทานจะส่ังซื้อ
ออนไลน 

     

15. หากทานตองการเคร่ืองสําอาง ทานจะคนหารานคาท่ี
จําหนายออนไลน 

     

16. การส่ังซื้อเครื่องสําอางออนไลนมีขอดีกวาการส่ังซื้อจาก
รานคาท่ีจําหนายท่ัวไป 

     

 
ขอขอบพระคณุทุกทานที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข. 
ผลการทดสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม (IOC) 
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การคํานวณหาคาดัชนีความสอดคลองของแบบสอบถาม (IOC) 
(Index of Objective Congruence) 

เรื่อง ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑเครื่องสําอางออนไลน 
 
ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอที ่ ขอคําถาม 
ความเห็นผูเชี่ยวชาญ 

คาเฉลี่ย 
IOC 

ผล ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. รชตะ 

ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. ธันยมัย 

อ.สุคนทิพย 

1 เพศ 1 0 1 0.67 ใชได 
2 สถานภาพ 1 0 1 0.67 ใชได 
3 อายุ 1 -1 1 0.33 ใชไมได 

4 
ระดับการศึกษาสูงสุดของทาน (รวมทั้งที่กําลัง
ศึกษาอยู) 

1 1 1 1 ใชได 

5 อาชีพ 1 1 1 1 ใชได 
6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนของทาน 1 1 1 1 ใชได 

7 
ทานมีการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวัน
เทาไหร 

1 1 1 1 ใชได 

8 
ความถี่ในการใชบริการซื้อเครือ่งสําอาง
ออนไลน 

1 1 1 1 ใชได 

9 ยอดซื้อสินคาออนไลนตอครั้งของทาน 1 1 1 1 ใชได 
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ตอนที่ 2 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางออนไลน 
 

ขอที ่ ขอคําถาม 
ความเห็นผูเชี่ยวชาญ 

คาเฉลี่ย 
IOC 

ผล ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. รชตะ 

ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. ธันยมัย 

อ.สุคนทิพย 

ดานตราสินคา (Brand) 

1 
เครื่องสําอางที่ทานใชอยูเปนตราสินคา 
(Brand) ที่มีชื่อเสียง 

1 1 1 1 ใชได 

2 
ตราสินคา (Brand) ของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางสะทอนถึงคุณภาพ 

1 1 1 1 ใชได 

3 
การใชเครื่องสําอางที่ตราสินคา (Brand) มี
ชื่อเสียงมีความเสี่ยงนอย 

1 0 1 0.67 ใชได 

ดานราคา (Price) 
4 บางครั้งเครือ่งสําอางราคาถูกก็มีคุณภาพดี 0 1 0 0.33 ใชไมได 

5 
เครื่องสําอางราคาไมแพงทําใหทานตัดสินใจ
ซื้อไดงายขึ้น 

1 1 1 1 ใชได 

6 
เครื่องสําอางราคาไมแพงก็ใหผลไมแตกตาง
จากเครื่องสําอางราคาแพง 

1 1 1 1 ใชได 
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ขอที ่ ขอคําถาม 
ความเห็นผูเชี่ยวชาญ 

คาเฉลี่ย 
IOC 

ผล ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. รชตะ 

ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. ธันยมัย 

อ.สุคนทิพย 

ดานผูมีชื่อเสียง (Influencer) ไดแก ดารา, Net Idol, Beauty Blogger, ผูที่มีชื่อเสียง 

7 
ผูมีชื่อเสียงมักใชเครื่องสําอางที่มีคุณภาพ ได
มาตรฐาน 

1 1 1 1 ใชได 

8 
ผูมีชื่อเสียงมักใชเครื่องสําอางที่มีความ
ปลอดภัยสูง 

1 1 1 1 ใชได 

9 
ผูมีชื่อเสียงมักพูดรีวิวเครื่องสําอางตามความ
เปนจริง 

1 1 1 1 ใชได 

ดานปากตอปาก (Word of Mouth) 

10 
เครื่องสําอางที่คนสวนใหญพดูถึงเปน
เครื่องสําอางที่มีคุณภาพ 

1 1 1 1 ใชได 

11 
เครื่องสําอางที่ทานใชอยูเปนเครื่องสําอางที่
คนสวนใหญพดูถึง 

1 1 1 1 ใชได 

12 
ทานติดตามขอมูลเครื่องสําอางที่คนสวนใหญ
พูดถึง 

1 1 1 1 ใชได 
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ขอที ่ ขอคําถาม 
ความเห็นผูเชี่ยวชาญ 

คาเฉลี่ย 
IOC 

ผล ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. รชตะ 

ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. ธันยมัย 

อ.สุคนทิพย 

ดานความนาเชื่อถือของชองทาง (Channel Trust) 

13 
เว็บไซตยอดนิยม จะจําหนายเฉพาะ
เครื่องสําอางที่มีคุณภาพ 

1 0 0 0.33 ใชไมได 

14 
เว็บไซตที่ยอดนิยม จะคัดสรรสินคามา
จําหนายอยางละเอียดรอบคอบ 

1 0 1 0.67 ใชได 

15 ทานไววางใจเว็บไซตที่เปนเว็ปยอดนิยม 1 1 1 1 ใชได 

16 
สวนใหญเครือ่งสําอางที่ทานสนใจอยู ทานจะ
สั่งซื้อออนไลน 

1 1 1 1 ใชได 

17 
หากทานตองการเครื่องสําอาง ทานจะคนหา
รานคาที่จําหนายออนไลน 

1 1 1 1 ใชได 

18 
การสั่งซื้อเครือ่งสําอางออนไลน มีขอดีกวา
การสั่งซื้อจากรานคาที่จําหนายทั่วไป 

1 1 1 1 ใชได 
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ภาคผนวก ค. 
ผลการทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



81 

การทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม(Reliability) 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาและปรับปรุงตามเกณฑความสอดคลองดวยวิธี 
IOC แลวไปทําการทดสอบ (Pre-Test) จํานวน 30 ชุดกับกลุมประชากรที่มีคุณสมบัติใกลเคียง
กับกลุมตัวอยาง เพ่ือตรวจสอบคําถามที่ใชสามารถสื่อความหมายตรงตามความตองการตลอด 
จนมีความเหมาะสมหรือไม มีความยากงายเพียงใด แลวจึงนํามาทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม
ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach. 1990) โดยใชเกณฑยอมรับที่คามากกวา 0.700 ไดดังนี้ 
 
ตารางที่ 11 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของประสิทธิภาพของปจจัยดานตรา

สินคา (Brand) 
ขอคําถาม Cronbach's Alpha 

เคร่ืองสําอางที่ทานใชอยูเปนตราสินคา (Brand) ที่มีชือ่เสียง 0.860 
ตราสินคา (Brand) ของผลติภัณฑเคร่ืองสําอางสะทอนถึงคุณภาพ 0.858 
การใชเคร่ืองสําอางที่ตราสนิคา (Brand) มีชื่อเสียงมีความเส่ียงนอย 0.858 

 
ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของประสิทธิภาพของปจจัยดานราคา

(Price) 
ขอคําถาม Cronbach's Alpha 

เคร่ืองสําอางราคาไมแพงทําใหทานตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 0.866 
เคร่ืองสําอางราคาไมแพงก็ใหผลไมแตกตางจากเคร่ืองสําอางราคา
แพง 

0.862 

 
ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของประสิทธิภาพของปจจัยดานผูมี

ชื่อเสียง (Influencer) ไดแก ดารา, Net Idol, Beauty Blogger, ผูที่มีชื่อเสียง 
ขอคําถาม Cronbach's Alpha 

ผูมีชื่อเสียงมักใชเคร่ืองสําอางที่มีคุณภาพ ไดมาตรฐาน 0.850 
ผูมีชื่อเสียงมักใชเคร่ืองสําอางที่มีความปลอดภัยสูง 0.851 
ผูมีชื่อเสียงมักพูดรีวิวเคร่ืองสําอางตามความเปนจริง 0.860 
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ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของประสิทธิภาพของปจจัยดานปาก
ตอปาก (Word of Mouth) 

ขอคําถาม Cronbach's Alpha 
เคร่ืองสําอางที่คนสวนใหญพูดถึงเปนเครือ่งสําอางที่มีคุณภาพ 0.849 
เคร่ืองสําอางที่ทานใชอยูเปนเครื่องสําอางที่คนสวนใหญพูดถึง 0.851 
ทานติดตามขอมูลเครื่องสําอางที่คนสวนใหญพูดถึง 0.867 

 
ตารางที่ 15 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของประสิทธิภาพของปจจัยดานความ

นาเชื่อถือของชองทาง (Channel Trust) 
ขอคําถาม Cronbach's Alpha 

เว็บไซตที่ยอดนิยม จะคัดสรรสินคามาจําหนายอยางละเอียด
รอบคอบ 

0.847 

ทานไววางใจเว็บไซตที่เปนเว็ปยอดนิยม 0.843 
สวนใหญเครือ่งสําอางที่ทานสนใจอยู ทานจะสั่งซื้อออนไลน 0.846 
หากทานตองการเคร่ืองสําอาง ทานจะคนหารานคาที่จําหนาย
ออนไลน 

0.853 

การส่ังซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน มีขอดีกวาการส่ังซื้อจากรานคาที่
จําหนายทั่วไป 

0.852 
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