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 การศึกษาวิจัยในครั้งน้ีเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ออนไลน โดยไดมีการสัมภาษณผูที่เคยซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลนจํานวน 10 คน เพ่ือหาปจจัยใจ
ที่มีความเก่ียวของที่ใชในการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องสําอางออนไลน จากการสัมภาษณจะได
ปจจัย 5 ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน ไดแก ปจจัยดานตราสินคา ปจจัย
ดานราคา ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง ปจจัยดานการบอกตอ ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง 
โดยรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถามออนไลนของกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน จากการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชวิธี Multiple Regression Analysis ดวยเทคนิคแบบขั้นตอน (Stepwise 
Multiple Regression Analysis) วิเคราะหหาคาพยากรณหาคาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลอืก
ซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการทําการตลาดสําหรับผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางออนไลน 
 โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง สถานภาพโสด มีอายุระหวาง 21-30 ป   
มีระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพสวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํา
กวา 15,000 บาท มีใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยมากกวา 8 ชม.ตอวันขึ้นไป สวนใหญมีการใช
บริการซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน 2-3 เดือนตอครั้ง และสวนใหญมียอดซ้ือสินคาออนไลนตอครั้ง
ประมาณ 501-1,000 บาท 
  ผลการวิจัยพบวาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อมี 4 ปจจัย คือ ปจจัยดานผูมี
ชื่อเสียง ซึ่งมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย 0.985 รองลงมาคือ ปจจัยดานตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์
ถดถอย 0.156 ปจจัยดานการบอกตอ มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย 0.146 และปจจัยดานความ
นาเชื่อถือของชองทาง มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย 0.108 ซึ่งสอดคลองตามแนวคิดเก่ียวกับกลุม
อางอิง (The Concept of Reference Group) สงผลตอคานิยม (Values) บรรทัดฐาน (Norms) 
ทัศนคติ (Attitudes) และความเชื่อ (Beliefs) ที่จะนําไปสูการตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมผูบริโภค
ในการเลียนแบบ  ซึ่งกลยุทธที่ใชจะเปน Influencer Marketing โดยจะนําไปสูการสรางการรับรู
ตอแบรนด (brand Awareness) ไดอยางรวดเร็ว โดยบุคคลแตละชวงวัย แตละสาขาอาชีพ ก็
อาจมี Influencer แตกตางกัน หรือมีอิทธิพลตางชวงเวลากัน (Seasoning) เชนเคร่ืองสําอางที่
ชวยใหผิวขาว กระจางใส ซึ่งใชผูมีชื่อเสียง (Influencer) ที่มีลักษณะผิวพันธดี ขาว เปนที่รูจัก
ของกลุมเปาหมาย มาพูดรีวิวและอธิบายถึงตัวผลิตภัณฑ ผานทางชองทางโซเชียลมีเดียตางๆ 
ของผูมีชื่อเสียงที่มีผูตดิตาม ติดตามอยู เปนตน 
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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 

 
สภาวะความเปนมา แนวทางเหตุผล และปญหา 
 จากในอดีตเราจะเห็นไดวาผูบริโภคตางซื้อหาสินคาผานหางรานและตัวแทนจําหนาย 
โดยการออกไปจับจายซ้ือสินคาหรือบริการตางๆ ขางนอก ซึ่งทําใหอุตสาหกรรมคาปลีก (Retail 
Business) มีการขยายตัวอยางมาก และจากขอมูลโครงสรางเศรษฐกิจไทยในป 2556 พบวา
ธุรกิจคาปลีกและคาสงซ่ึงมีมูลคา 1.5 ลานลานบาท มีสัดสวนเปนอันดับ 2 หรือ คิดเปน รอยละ
13.4 รองจากภาคอุตสาหกรรมที่มีสัดสวนสูงสุดที่ รอยละ 38.1 อีกทั้งมีการจางงานมากเปน
อันดับ 3 รองจากภาคเกษตรและอุตสาหกรรม หรือมีจํานวนแรงงานกวา 4 ลานราย จากการ
จางงานของคนไทยอยูที่ 38 ลานคน (ประชาชาติธุรกิจออนไลน. 2557 : ออนไลน) ซึ่งธุรกิจคา
ปลีกโดยรวมในป 2558 ที่ผานมามีอัตราการเติบโตเพียงรอยละ 3.2 จากเดิมที่มีอัตราการเติบโต
เฉลี่ยอยูในระดับรอยละ 5 ตลอดชวงเวลาจากป 2553-2557 นั่นคือจุดเปลี่ยนของอุตสาหกรรม
คาปลีกที่จะเขาสูการปฏิรูปอีกคร้ัง (ผูจัดการ 360. 2558 : ออนไลน) 
 ผลจากการประมูลคลื่นความถี่และระบบ 3G, 4G ในประเทศไทย ซึ่งนอกจากจะ
สงผลใหเกิดการเปลี่ยนแปลงในธุรกิจส่ือสารโทรคมนาคมแลว ยังสงผลกระทบตออุตสาหกรรม
คาปลีกอยางมาก ทําใหดิจิทัลไลฟสไตล (Digital Lifestyle) และเทคโนโลยีจะเขามามีบทบาทใน
ชีวิตประจําวัน สงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคมากขึ้น ดังน้ันกลุมผูประกอบการในธุรกิจคา
ปลีกจึงหันมาสนใจและปรับปรุงกลยุทธของอีคอมเมิรซอยางจริงจัง ทําใหปจจุบันอีคอมเมิรซมี
การเติบโตอยางมาก ซึ่งมูลคาการตลาดโดยรวมลาสุดในป 2558 อยูที่ 4.2 หม่ืนลานบาทมีอัตรา
เติบโต รอยละ 20 ตอป และมีสัดสวนที่รอยละ1 ของมูลคาตลาดคาปลีก (มารเก็ตติ้งอุปส แอดมิน. 
2558 : ออนไลน) 
 ออนไลนมารเก็ตติ้ง (Online Marketing) จึงเปนการตลาดที่มุงไปที่กลุมผูใชงาน
อินเทอรเน็ตอยางจริงจัง โดยมีการนําเทคโนโลยีใหมๆ มาปรับปรุงเพื่อตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภคซ่ึงมุงเนนไปที่ความสะดวกรวดเร็ว โดยรวบรวมชองทางที่หลากหลายและเชื่อมโยง
กันอยางไรรอยตอ (Omni-Channel Marketing) เชน การซ้ือสินคาผานระบบอินเทอรเน็ตหรือ
ผานแอปพลิเคชันในสมารทโฟน (ภาวุธ พงษวิทยภาณุ. 2558 : ออนไลน) ซึ่งขอมูลของผูบริโภคจะ
ถูกนําไปสูการวิเคราะหพฤติกรรมแบบอินไซด และนําไปสูการปรับปรุงเพ่ือตอบสนองความ
ตองการไดอยางแมนยํา และตรงความตองการมากขึ้นหรือที่เรียกวา Bricks & Clicks (ประชาชาติ 
ธุรกิจออนไลน. 2557 : ออนไลน) 
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 จากการสํารวจของศูนยเทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ (เนคเทค) 
พบวา ในป 2558 คนไทยใชงานโทรศัพทมือถือในการเขาถึงอินเทอรเน็ตเฉลี่ย 5.7 ชั่วโมงตอวัน 
รองลงมาคือคอมพิวเตอรตั้งโตะและคอมพิวเตอรโนตบุค โดยกิจกรรมสวนใหญจะเปนการเขาถึง 
Social Network เพ่ือการหาขอมูลและซ้ือขายสินคา โดยในป 2555 มีการซ้ือขายสินคาผาน
อินเตอรเน็ตอยูที่ รอยละ 47.8 และเพิ่มเปนรอยละ 57.2 ในป 2556 ซึ่งสินคากลุมเคร่ืองสําอาง
และอาหารเสริมเปนกลุมที่ไดรับความนิยมอยูในอันดับที่ 3 หรือคิดเปน รอยละ 24.4 (กรุงเทพ
ธุรกิจ. 2559 : ออนไลน) ซึ่งทําใหเกิดการขยายตัวของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางและไดรับความ
สนใจเปนอยางมาก จนมีจํานวนของผูประกอบการอุตสาหกรรมเพ่ิมมากขึ้น 
 อุตสาหกรรมเครื่องสําอางเปนหนึ่งในกลุมอุตสาหกรรมภาคผลิต ที่มีการเติบโตอยาง
ตอเนื่องเฉลี่ย รอยละ 10-20 ตอป โดยมีมูลคารวมอยูที่ 4 แสนลานบาท ซึ่งประเทศไทยจัดอยู
ในอันดับที่ 17 ในการผลิตเครื่องสําอางของโลก ปจจุบันมีการวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยีรวมถึง
สวนผสมเคร่ืองสําอางเปนอันดับที่ 3 ในเอเชียรองจากประเทศญี่ปุนและเกาหลีใต (กรุงศรี กูรู 
เอสเอ็มอี. 2558 : ออนไลน) เน่ืองจากผูบริโภคในยุคปจจุบันไมไดจํากัดที่เพศหญิงเทาน้ัน แต
เพศชายและเพศที่สามก็หันมาสนใจดูแลตัวมากขึ้นดวยเชนกัน และยังขยายชวงวัย ซึ่งนอกจาก
วัยทํางานแลว วัยรุนหนุมสาวและผูสูงวัยก็หันมาใสใจดูแลตัวกันมากขึ้น ถือไดวากลุมลูกคาของ
เคร่ืองสําอางนั้น เปดกวางใหกับทุกเพศและทุกชวงวัย ซึ่งสะทอนใหเห็นวาตลาดยังคงเปดกวาง
และผูบริโภคยังคงมีความตองการ (Demand) ในกลุมสินคาน้ีตลอดมา แมวาจะมีการเปล่ียน 
แปลงไปตามกระแสคานิยมตางๆ แตแกนหลักก็ยังเปนรูปแบบเดิม ดังน้ันงานวิจัยนี้จึงไดให
ความสําคัญในการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน เพ่ือ
ศึกษาปจจัยและพฤติกรรมที่นําไปสูการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ซึ่งสามารถนําไปวิเคราะหและ
วางแผนกลยุทธเพ่ือปรับปรุงแผนการตลาดตอไปได 
 
วัตถุประสงคของงานวิจัย 
 ในการจัดทําโครงงานสารนิพนธคร้ังนี้ ไดตั้งวัตถุประสงคของการศึกษา ไวดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางที่จําหนาย
แบบออนไลน 
 2. เพ่ือศึกษาระดับของอิทธิพลของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางที่จําหนายแบบออนไลน 
 3. เพ่ือสรุปแนวทางในการทําการตลาดของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางที่จําหนายแบบ
ออนไลน 
 
 



3 

ขอบเขตของการดําเนินงาน 
 ในการศึกษาโครงงานสารนิพนธคร้ังน้ี จัดแบงขอบเขตของการดําเนินงาน โดยมี
รายละเอียด ประกอบดวย 
 
 ขอบเขตดานเน้ือหา 
 การวิจัยในคร้ังน้ีมุงศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน
ไดแก ปจจัยดานตราสินคา (Brand) ปจจัยดานราคา (Price) ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง (Influencer) 
ปจจัยดานการบอกตอ (Word of mouth) ปจจัยดานความเชื่อม่ันของชองทาง (Channel Trust) 
โดยมีกลุมตัวอยางเปนผูบริโภคท่ีเคยซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางที่จําหนายแบบออนไลน 
 
 ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากรที่ใชในการเก็บขอมูลคร้ังน้ี คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อ
เคร่ืองสําอางผานระบบออนไลน 
 กลุมตัวอยางในการเก็บขอมูลครั้งนี้ คือ ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อ
เคร่ืองสําอางผานระบบออนไลน ซึ่งกําหนดกลุมตัวอยางเปนไปตามทางเลือกคําตอบแบบลิเคิรท 
บาทเลท; โคทลิค; และฮิกก้ิน (Bartlett; Kotrlik; and Higgins. 2001 : 45) 
 
 ขอบเขตดานเวลา 
 1 ธันวาคม 2559 – 31 มีนาคม 2560 
 
ข้ันตอนการดําเนินงาน 

 1.  กําหนดหัวขอและที่มาของปญหา  
 2.  ศึกษาคนควาหาขอมูลและทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 3.  รวบรวมขอมูล เพ่ือออกแบบแบบสอบถามและหากลุมเปาหมาย   
 4.  แจกแบบสอบถามไปยังกลุมเปาหมายที่กําหนด  
 5.  รวมรวบแบบสอบถามเพื่อสรุปและวิเคราะหผล เพ่ือหาขอสรุปของปญหา  
 6.  สรุปผลที่ไดจากการวิจัยและจัดทําการนําเสนอ 
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ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  
 1. ผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษาปจจัยใจที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื่องสําอางออนไลนไปใชในการปรับปรุงกลยุทธ เพ่ือใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย 
 2. ผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษานี้ ที่เก่ียวกับปจจัยดานการความนาเชื่อถือ
ของชองทางความเชื่อม่ันทาง มาปรับใชใหเกิดประสิทธิภาพและความเชื่อม่ันมากยิ่งขึ้น 
 3. ผูประกอบการสามารถนําผลการศึกษานี้ ที่เก่ียวกับปจจัยดานการบอกตอ มา
สรางภาพลักษณของผลิตภัณฑ การโฆษณาที่ทําใหเปนที่พูดถึงและติดตามบนสื่อออนไลน ซึ่ง
จะชวยใหขอมูลของผลิตภัณฑถูกพูดถึงอยางรวดเร็ว เปนที่รูจักไดไวขึ้น 
 
กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดงานวจัิย 
 
 

ปจจัยดานตราสินคา (Brand) 

การตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางออนไลน 

ปจจัยดานราคา (Price) 

ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง 
(Influencer) 

ปจจัยดานการบอกตอ  
(Word of Mouth) 

ปจจัยดานความนาเชื่อถือของ
ชองทาง  

(Channel Trust) 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 



5 

นิยามศัพท 
 1. พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (Electronic commerce) หรือ อีคอมเมิรซ (E-Commerce) 
คือ การทําธุรกรรมผานสื่ออิเล็กทรอนิกส ในทุกชองทางที่เปนอิเล็กทรอนิกส เชน การซ้ือขาย
สินคาและบริการ 
 2. ธุรกิจคาปลีก (Retail Business) คือ เปนธุรกิจชนิดหนึ่งที่เปนการใหบริการซื้อ
ขายสินคาและบริการตางๆ ไปยังผูบริโภคคนสุดทายหรือผูบริโภคที่ซื้อขายสินคาหรือบริการ
เพ่ือนําไปใชเอง 
 3. เครื่องสําอาง (Cosmetic) คือ ผลิตภัณฑที่ถูกปรุงแตงขึ้นมาเพื่อใชทําความสะอาด
หรือใชเพ่ือเสริมแตง เปลี่ยนแปลงรูปลักษณะตางๆ บนผิวหนัง ใชโดย พน ทา ถู นวด โรย 
หยอด หยดอบ หรือวิธีตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภค 
 4. ดิจิทัลไลฟสไตล (Digital lifestyle) คือ เปนรูปแบบการใชชีวิตที่เปลี่ยนไปจาก
เดิมในอดีต มาเปนการใชชีวิตที่อยูบนโลกออนไลน เปนรูปแบบการเชื่อมตอแบบไรสาย ใชชีวิต
อยูบน Mobile Device มากขึ้น ลักษณะการเขาถึงขอมูลและการคนหาสิ่งตางไดงายขึ้น แคเพียง
ปลายนิ้วสัมผัส โลกที่เปดกวางโดยมีตั้งแตกลุม Generation Y, X และ Baby Boomer เปนตน 
 5. ออนไลนมารเก็ตติ้ง (Online Marketing) คือ การตลาดชนิดหนึ่งที่มีรูแบบการ
ทําธุรกิจผานระบบอินเทอรเน็ต เปนระบบออนไลนที่ชวยใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย
และเร็วที่สุด ในยุคปจจุบันที่รูปแบบชีวิตของคนในปจจุบันไดมีการเปลี่ยนไปใชระบบออนไลน
กันมากยิ่งขึ้น 
 6. อินเทอรเน็ต (Internet) คือ เครือขายคอมพิวเตอรที่มีขนาดใหญที่สุด ที่ใชสําหรับ
เชื่อมโยงหลายๆ เครือขาย เขาหากัน เปนเหมือนตัวกลางที่คอยเชื่อมโยงสัญญาณตางๆ เพ่ือให
ผูคนสามารถเชื่อมตอและเขาใชงานตางๆ ได ผานคอมพิวเตอร สมารทโฟน เปนตน 
 7. แอปพลิเคชัน (Application) คือ โปรแกรมที่คอยอํานวยความสะดวกที่ใชสําหรับ 
Tablet, Smartphone เปนตน เพ่ือใชเปนชองทางในการเรียกใชงานโปรแกรมตางๆ ที่ถูกสราง
ขึ้นมาเพ่ือใชงานกับอุปกรณดังกลาวโดยเฉพาะ 
 8. สมารทโฟน (Smartphone) คือ โทรศัพทมือถือที่รวมเอาความสามารถของ
คอมพิวเตอรใสเขาไป นอกเหนือจากการโทรเขา-ออก อยางเดียวในอดีตแลวยังสามารถเชื่อม 
ตออินเทอรเน็ตได สามารถเขาใชงานโปรแกรมตางๆ ไดโดยผาน Application ทําใหสามารถ
ติดตามโลกออนไลนไดตลอดเวลา มีระบบหนาจอสัมผัส จอที่มีขนาดใหญขึ้น มีกลองถายรูป 
รวมทั้งลูกเลนตางๆ ที่ทําใหมีความสามารถเพ่ิมมากขึ้นกวามือถือที่เราเคยรูจักมา 
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 9. Bricks & Clicks คือ เปนกลยุทธที่รวมสองกลุยุทธเขาไวดวยกัน โดยเปนรูปแบบ
ที่ในธุรกิจน้ัน จะมีหนารานหรือเคานเตอรเพ่ือคอยใหบริการแกลูกคาที่ตองการเดินหาไปหา
สินคาที่ตองการ และขณะเดียวกันจะมีชองทางออนไลนไวบริการลูกคาอีกทางดวย เพ่ือเพ่ิม
ความสะดวกสบายใหแกลูกคาและปดการขายไดอยางรวดเร็ว 
 10. Omni-Channel Marketing คือ การผสานชองทางทั้งหมดของธุรกิจเขาดวยกัน 
เปนการพัฒนาปรับปรุงรูปแบบการทําการคาปลีกผานหลายชองทาง (Multi-Channel) โดยเพ่ิม
การผสานและเชื่อมโยงในทุกๆ ชองทางการขายที่เปนไปไดเขาดวยกัน เชน มือถือ คอมพิวเตอร 
หนารานคาจริงๆ โทรทัศน วิทยุ จดหมาย แค็ตตาล็อก และทุกชองทางจะมีการสื่อสารไปในทาง
เดียวกัน มีการเก็บขอมูลทางดานพฤติกรรมตางๆ ของผูบริโภค ทั้งหมดในระบบธุรกิจทั้งภายใน
และภายนอก เพ่ือนําเสนอลูกคาและมอบสิ่งที่ตรงกับความตองการ รวมถึงการทําใหพนักงานมี
ใจรักองคกร ตั้งใจทํางานเพ่ือใหลูกคาเกิดความพอใจกับองคกร เปนตน 
 11. ตราสินคา (Brand) คือ ลักษณะตางๆ โดยรวมของสินคาที่สะทอนออกมา ไมวา
จะเปน ชื่อ (Name), คํา (Term), สัญลักษณ (Symbol), การออกแบบ (Design) ซึ่งบงบอกและ
แสดงสื่อใหเห็นถึงตัวผลิตภัณฑ ซึ่งสงผลตออารมณและความรูสึกของบุคคล 
 12. ราคา (Price) คือ ราคาสินคา ที่รวมไปถึงสวนลด การรับรูราคาของผูบริโภค 
ระยะเวลาในการชําระเงิน ซึ่งสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 
 13. ผูมีชื่อเสียง (Influencer) คือ บุคคลที่สงผลหรือมีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
ซึ่งเปนบุคคลที่เปนที่รูจัก มีผูใหความสนใจ ตลอดจนมีผูติดตามและคอยใหความสนใจ เปนที่พูด
ถึงในหมูคนและสังคม เปนที่ยอมรับ 
 14. การบอกตอ (Word of Mouth) คือ การติดตอส่ือสารระหวางผูบริโภคดวยกันเอง
โดยเปนการบอกตอขาวสาร จากบุคคลหน่ึงที่อิทธิพล (Influencer) ไปยังอีกบุคคลหนึ่ง ซึ่งจะ
กระจายขาวสารตอไป 
 15. ความนาเชื่อถือของชองทาง (Channel Trust) คือ การที่ชองทางที่ใชในการติดตอ 
สื่อสารตางๆ นั้น เปนชองทางที่เปนที่ยอมรับ มีความปลอดภัย นาเชื่อถือ 
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แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน 
 การศึกษาและจัดทําสารนิพนธศึกษาในหัวขอปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน ไดจัดทําแผนและกรอบระยะเวลาดําเนินงาน ดังนี้ 
 
ตารางที่ 1 แผนงานและระยะเวลาการดําเนินงาน  

ลําดับ ข้ันตอนในการดําเนินงาน 
ธันวาคม

2559 
มกราคม

2560 
กุมภาพันธ

2560 
มีนาคม

2560 
1. กําหนดหัวขอและท่ีมาของปญหา      

2. 
ศึกษาคนควาหาขอมูลและทฤษฎีท่ี
เกี่ยวของ 

    

3. 
รวบรวมขอมูล เพ่ือออกแบบ
แบบสอบถามและหากลุมเปาหมาย 

    

4. 
รวบรวมขอมูล เพ่ือออกแบบ
แบบสอบถามและหากลุมเปาหมาย 

    

5. 
รวมรวบแบบสอบถามเพื่อสรุปและ
วิเคราะหผล เพ่ือหาขอสรุปของปญหา 

    

6. 
สรุปผลที่ไดจากการวิจัย และจัดทํา
การนําเสนอ 
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บทที่ 2 
หลักการพื้นฐาน เอกสาร และงานวิจัยที่เก่ียวของ 

 

 งานวิจัยฉบับนี้มีจุดประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือ
เครื่องสําอางออนไลน เปนการศึกษาถึงพฤติกรรมการเลือกซ้ือผลิตภัณฑเครื่องสําอางผาน
ชองทางออนไลน ที่มีลักษณะการใชอินเทอรเน็ต เปนการประเมินความสําคัญปจจัยทาง
การตลาดที่แตกตางกัน และเพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการสามารถนําไปพัฒนากลยุทธใน
การส่ือสารกับผูบริโภค ผานทางชองทางออนไลนไดอยางมีประสิทธิภาพและหลักการพ้ืนฐาน 
 ในการวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยไดศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ และไดสรุปสาระ 
สําคัญจากการทบทวนตามหัวขอตอไปน้ี 

 1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 2. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ 
 3. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับแรงจูงใจ 
 4. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับตราสินคา 
 5. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกลุมอางอิง 
 6. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 7. แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับ E-Commerce และ M-Commerce 
 8. งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ผูบริโภค คือ ผูใชประโยชนจากสินคาหรือบริการขั้นสุดทาย เพ่ือตอบสนองความ
ตองการของตน โดยผลที่ไดรับจากการบริโภคคือ อรรถประโยชนหรือความพึงพอใจซึ่งผูบริโภค
อาจเปนปจเจกบุคคล กลุมบุคคล ครัวเรือน และรวมไปถึงรัฐบาลดวยก็ได สิ่งสําคัญอยูที่วา การ
ซื้อสินคาหรือบริการจะตองไมใชเปนการนําไปผลิตหรือขายตอ ทั้งน้ีไดมีนักวิชาการหลายทาน
ไดใหความหมายของผูบริโภคไว ดังนี้ 
 เสรี วงษมณฑา (2531) กลาววา ผูบริโภค (Consumer) หมายถึง ผูมีความตองการ
ซื้อและมีอํานาจซื้อจึงทําใหเกิดมีพฤติกรรมในการซ้ือการบริโภคและการอุปโภคขึ้น (เสรี วงษมณฑา. 
2531 : 41) 
 อดุลย จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล (2550 : 6) กลาววา ผูบริโภค (Consumer) 
คือ บุคคลตางๆ ที่มีความสามารถในการซื้อ (Ability to Buy) หรือ ทุกคนที่มีเงินและยังมีความ
เต็มใจในการซื้อ (Willingness to Buy) สินคาหรือบริการ 
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 เม่ือผูบริโภคไดซื้อหรือแสวงหาสินคาหรือบริการขึ้น เรียกกระบวนการที่เกิดขึ้นวา “ 
พฤติกรรมผูบริโภค”  ซึ่งมีนักวิชาการหลายทานไดมองเห็นวาพฤติกรรมผูบริโภคนี้มีความ 
สัมพันธกับการตลาด ดังนั้นจึงมีผูใหความหมายไวหลายทาง ดังนี้ 
 คารดีส; ครอนเลย; และไคลล (Kardes; Cronley; and Cline. 2011 : 8) กลาววา 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง กิจกรรมทุกภาคสวนของผูบริโภค ไมวา
จะเปน การซื้อ การใช การบริโภค การทิ้งสินคาและบริการ และยังหมายรวมถึงอารมณจิตใจ ที่
จะมีการตอบสนองเชิงพฤติกรรมลวงหนา ทั้งขณะใชสินคาหรือบริการและหลังเสร็จกิจกรรม
เหลาน้ัน 
 ชิฟแมน; คานุก; และลาซาร  (Schiff; Kanuk; and Lazar. 2007 : 3) กลาววา 
พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง พฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกมาในการ
คนหา การซ้ือ การใช การประเมิน การทิ้งผลิตภัณฑหรือบริการท่ีผูบริโภคคาดหวังวาจะ
ตอบสนองความตองการของผูบริโภคได 
 แบล็คเวล; ไมนารด; และเองเกิล (Blackwell; Miniardand; and Engel. 2006 : 4) 
กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงกิจกรรมของผูคนที่เกิดจากการพยายามเพื่อใหไดมา ซึ่ง
การบริโภค ทิ้งสินคาหรือบริการซ่ึงการพยายามนั้นมีความหมายที่กวางไป จึงถูกจัดอยูใน
พฤติกรรมผูบริโภค  
 ลาวดอน; และบิตตา (Loudon; and Bitta. 1993 : 5) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค 
หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและกิจกรรมทางกายภาพของแตละบุคคลที่แสดงออก เม่ือมีการ
ประเมินความตองการใชหรือซ้ือสินคาและบริการ โดยเนนในเชิงกระบวนการ 
 ธํารงค อุดมไพจิตรกุล (2547 : 85) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กระบวน 
การตัดสินใจและลักษณะกิจกรรมของแตละบุคคลในการจัดหาการซ้ือ การใชประโยชนจาก
สินคาและบริการที่ซื้อมาเพ่ือตอบสนองความตองการทั้งดานพ้ืนฐานและดานจิตใจ ดวยรายไดที่
มีจํากัด 
 นที บุญพราหมณ (2546) กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง
พฤติกรรมการแสดงออกของบุคคลแตละบุคคลในการคนหา การเลือกซ้ือ การใชการประเมินผล 
หรือการจัดการกับสินคาและบริการ ซึ่งผูบริโภคคาดวาจะสามารถตอบสนองความตองการของ
ตนเองได โดยพฤติกรรมผูบริโภคมีนัยยะสําคัญตอความสําเร็จของธุรกิจ ทําใหนักการตลาด
สามารถสรางกลยุทธทางการตลาดที่สามารถสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภค และสามารถวาง
แนวทางเพื่อแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคน้ันไดถูกตอง และสอดคลอง
กับการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่สําคัญจะชวยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ
ของคุณใหดีขึ้นอยางตอเน่ือง  
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 ดังนั้นสรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง กิจกรรมที่เกิดขึ้นในกระบวนการที่
เก่ียวของกับการบริโภค ไมวาจะเปนการแสวงหา เลือก ซื้อ และการใชผลิตภัณฑหรือบริการ 
รวมถึงการทิ้งผลิตภัณฑและบริการ ตลอดจนการประเมินหลังการใชสินคาเหลาน้ัน เพ่ือตอบ 
สนองความตองการของตัวเอง ซึ่งผลท่ีไดจะแตกตางออกไปตามปจจัยของแตละบุคคลเชนกัน 
โดยมีกระบวนการตัดสินใจเปนขั้นตอน ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซื้อจะกลาวถึงในหัวขอตอไป 
 

 
 

รูปที่ 2 ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรม 
 

 ที่มา :  Schiff; Kanuk; and Lazar.  (2007). Consumer Behavior.  p. 23. 
 
 ในการคนหาพฤติกรรมผูบริโภค สวนใหญจะใชเปน 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย 
WHO? WHAT? WHY? WHO? WHEN? WHERE? และ HOW? เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ 
ซึ่ง ประกอบดวย 
 1) ใครอยูในตลาดเปาหมาย (Who is in the Target Market?) ซึ่งเปนการคนหา
กลุมเปาหมาย โดยขอมูลเหลาน้ีจะเกี่ยวของกับลักษณะทางประชากรศาสตร 
 2) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What Does the Consumer Buy?) เปนการหาความตองการ
ซึ่งตองการรับการตอบสนองจากผลัตภัณฑหรือบริการน้ันๆ 
 3) ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why Does the Consumer Buy?) เปนวัตถุประสงคในการ
ซื้อ ความคาดหวังจากผลิตภัณฑหรือบริการน้ันๆ 
 4) ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซื้อ (Who Participates in the Buying?) บทบาท
ของกลุมคน บุคคล ที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย ผูริเริ่ม ผูมีชื่อเสียง ผูตัดสินใจ
ซื้อ ผูซื้อ ผูใช 
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 5) ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด (When Does the Consumer Buy?) โอกาสในการซื้อ จังหวะ 
หรือชวงเวลาที่ตัดสินใจซื้อ เชน ตองการเฟอรนิเจอร ตอนซื้อบาน หรือ การมีโปรโมชั่นที่นาสนใจ
ทําใหรูสึกคุมคา ในกรณี แคมเปญรถคันแรก เปนตน 
 6) ผูบริโภคซ้ือที่ไหน (Where Does the Consumer Buy?) ชองทางหรือแหลงที่
ผูบริโภคไปทําการซ้ือเชน หางสรรพสินคา รานคา งานแฟร เปนตน 
 7) ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How Does the Consumer Buy?) ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ 
ประกอบดวย การรับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก ตัดสินใจซื้อ ความรูสึก
ภายหลังการซ้ือ 
 พฤติกรรมผูบริโภคสามารถอธิบายไดดวย โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค  ซึ่งเปนระบบที่
เกิดขึ้นจากสิ่งเรา หรือ สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการ (Need) ในความรูสึกนึกคิด
ของผูซื้อ ทําใหเกิดการตอบสนอง (Buyer’s Response) หรือ การตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s 
Purchase Decision) โดยสามารถเรียกวาโมเดลที่ใชอธิบายระบบนี้ไดอีกลักษณะวา S-R Theory 
ประกอบดวย 3 สวนสําคัญ ไดแก 
 1)  สิ่งกระตุน (Stimulus) ทั้งภายในและภายนอก โดยนักการตลาดจะสนใจและมุงเนน
เพ่ือสรางส่ิงกระตุนทางการตลาดซึ่งควบคุมได และสิ่งกระตุนอ่ืนที่ควบคุมไมได 
 2)  ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) เปรียบเสมือนกลองดํา (Black 
Box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได ตองพยายามคนหาความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ที่
ไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 
 3)  การตอบสนอง (Buyer’s Response) การตอบสนองหรือการตัดสินใจซื้อของผูซื้อ
หรือ ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ 
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รูปที่ 3 พฤติกรรมของผูบริโภค 
 
 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) กลาววา การตัดสินใจ (Decision) วา
หมายถึง การเลือกทําส่ิงใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกที่มีอยูหลายทางเลือก  
 คอทเลอร, ฟลลิป (Kotler, Philip. 2000 : 176-178) กลาววา การตัดสินใจของผูบริโภค  
จะประกอบดวยปจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรูการเรียนรูบุคลิกภาพและทัศนคติซึ่งจะชวย
ใหเห็นความตองการ และตระหนักวามีสินคาใหเลือกมากมายหลากหลาย กิจกรรมที่มีผูบริโภค
เขามาเก่ียวของสัมพันธกับขอมูลที่มีอยูหรือขอมูลที่ฝายผูผลิตใหมา และสุดทายคือการประเมิน
คาของทางเลือกเหลาน้ัน และปจจัยภายนอกซ่ึงเกิดจากการกระตุนจากภาวะการตลาด สิ่งแวดลอม
ซึ่งจะกลาวในทฤษฎีสวนประสมการตลาด 

สิ่งกระตุนทางการตลาด สิ่งกระตุนอื่นๆ

- ผลิตภัณฑ - เศรษฐกิจ

- ราคา - เทคโนโลยี

- การจัดจําหนาย -การเมือง

- การสงเสริมการตลาด - วัฒนธรรม

ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยทางสังคม - การจูงใจ - บุคลิกภาพ

-วัฒนธรรมพื้นฐาน -กลุมอางอิง - การรับรู - แนวคิดของตน

-วัฒนธรรมยอย -ครอบครัว - การเรียนรู

-ชั้นทางสังคม -บทบาทและสถานะ - ความเชื่อถือ

- ทัศนคติ

- ปจจัยสวนบคุคล

สิ่งกระตุนภายนอก

ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer's Characteristics)

- ปจจัยทางวัฒนธรรม

- ปจจัยทางสังคม

- ปจจัยทางจิตวิทยา

-ความรูสึกภายหลังการซื้อ

กลองดํา หรือ 

ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ

(Buyer's black box)

การตอบสนองของผูซ้ือ (Response = r)

การเลือกผลิตภัณฑ

การเลือกตรายี่หอ

การเลือกผูขาย

เวลาในการซื้อ

ปริมาณการซื้อ

ขั้นตอนการตัดสินใจของผูซ้ือ(Buyer's purchase decision)

-การรับรูปญหา

-การคนหาขอมูล

-การประเมินผลพฤติกรรม

-การตัดสินใจซื้อ

- คานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต

ปจจัยภายใน (จิตวิทยา)ปจจัยภายนอก ปจจัยเฉพาะบุคคล

- อายุ

- วงจรชีวิตครอบครัว

- อาชีพ

- โอกาสทางเศรษฐกิจ / รายได
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 ชิฟแมน; คานุก; และลาซาร  (Schiff; Kanuk; and Lazar. 2007) กลาววากระบวน 
การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จะตองพิจารณาในสวนที่เก่ียวของกับกระบวนการตัดสินใจ ทั้ง
ดานจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ ในกระบวนการเลือกซ้ือสินคาตั้งแตสองทางเลือกขึ้นไป 
จึงทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อและการซื้อตามบุคคลอ่ืน 
 ธนพร แตงขาว (2541 : 12) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกบนหลาย
ทางเลือกโดยใชเหตุผลในการพิจารณา และมีเปาหมายท่ีชัดเจนวาการตัดสินใจนั้นทําเพ่ือสิ่งใด  
 ถวัลย วรเทพพุฒิพงศ (2540 : 2) ไดใหความหมายของการตัดสินใจ หมายถึง การ
เลือกทางปฏิบัติทางใดทางหน่ึงจากหลายๆ ทางเลือกที่มี เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคดังที่ตองการ
โดยใชหลักเกณฑบางประการในการพิจารณาและตัดสินใจ 
 โกวิทย กังสนันท (2549 : 9) กลาววา การตัดสินใจ หมายถึง การที่ผูตัดสินใจมีตัวเลือก
หลายๆ ตัวเลือก และเปรียบเทียบตัวเลือกตางๆ กอนตัดสินใจเลือกตัวเลือกใดตัวเลือกหน่ึง
เพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงค 
 จากขอมูลที่กลาวมาสรุปไดวา การตัดสินใจ หมายถึง การเลือกส่ิงที่ตองการ จาก
หลายๆ ทางเลือกโดยนําเหตุและผล รวมทั้งปจจัยตางๆ มาประกอบการพิจารณา เพ่ือใหไดสิ่งที่
จะทําใหบรรลุวัตถุประสงคเปาหมายที่ตองการ โดยขั้นตอนของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคน้ัน
มีความสลับซับซอน นอกจากจะคิดตัดสินใจดวยตัวเอง ซึ่งถือวาเปนปจจัยภายในแลว พบวายัง
มีปจจัยภายนอกที่มีสวนในการตัดสินใจ ซึ่งไดมีการเสนอเปน แบบจําลองการตัดสินใจ (Model 
of Consumer Decision Making) ในการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะแบงออกเปน 3 ขั้น คือ ขั้น
นําเขา (Input Stage) ขั้นกระบวนการ (Process Stage) และขั้นผลลัพธ (Output Stage) ดังรูป
ที่ 4 ดานลาง 
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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) กลาววา กระบวน 
การตัดสินใจซื้อมีองคประกอบสําคัญ 3 ประการ ไดแก  
 1)  ปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Input Stage) คือปจจัยภายนอก 
(External Influences) ซึ่งคือขอมูลสินคาน้ันๆ ที่มีความสัมพันธกับคานิยม ทัศนคติและ
พฤติกรรมปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการบริโภคของแตละบุคคลนี้ มาจาก 2 แหลง คือ 
  ปจจัยทางการตลาด (Marketing Input) ซึ่งเปนอิทธิพลจากสินคาและบริการที่เกิด
จากสวนผสมทางการตลาด ที่บริษัทตองการสรางการรับรูใหกับผูบริโภค ชักจูงผูบริโภคใหซื้อ
และใชสินคาที่ผลิตจากบริษัทน้ันๆ กลยุทธจากสวนผสมทางการตลาด (Marketing MIX : 4P) 
ไดแก ตัวสินคารวมถึงหีบหอ ขนาด และการรับประกันคุณภาพ การประชาสัมพันธโดยโฆษณา
ทางสื่อมวลชน การขายโดยพนักงานขายและการประชาสัมพันธตางๆ  นโยบายดานราคา การ
เลือกชองทางการจัดจําหนายจากผูผลิตสงไปสูผูบริโภค  
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  ปจจัยทางสังคมวัฒนธรรม (Socio-Cultural Input) เปนอิทธิพลที่ไมเก่ียวของกับ
ธุรกิจการคา เชน การบอกตอจากเพ่ือน บทความในสื่อส่ิงพิมพ อิทธิพลจากครอบครัวในการใช
เคร่ืองอุปโภค บริการ  บทความ รายงาน อิทธิพลจากชนชั้นทางสังคมวัฒนธรรม และวัฒนธรรม
ยอยเปนตน ซึ่งเปนสวนสําคัญในการที่ผูบริโภคที่จะประเมินคาของสินคาวาเปนอยางไร  
 2)  กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Process Stage) คือขั้นตอนการตัดสินใจ
ของผูบริโภค (Consumer Decision Making) ประกอบดวยปจจัยภายใน (Internal Factor) 
ไดแก แรงจูงใจ การรับรูการเรียนรู บุคลิกภาพ ทัศนคติที่สะทอนถึงความตองการ และการรับรู
วามีสินคาใหเลือกหลากหลาย รวมถึงกิจกรรมที่ผูบริโภคนําเขามาเก่ียวของสัมพันธกับขอมูลที่มี
อยู หรือขอมูลที่ผูผลิตสรางการรับรูใหแกผูบริโภคและขั้นสุดทายคือทําการประเมินคาทางเลือก
นั้นๆ  
 3)  กระบวนการตัดสินใจ (The Act of Making Decision) กอนผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ
มีขั้นตอนที่เกิดขึ้น 5 ขั้นตอน ดังน้ี 
 

 
 

รูปที่ 5 กระบวนการตัดสินใจซื้อ 
 
 ที่มา : Schiff; Kanuk; and Lazar.  (2007). Consumer Behavior.   p. 70. 
 
 ขั้นที่  1 การตระหนักในความตองการของผูบริโภค (Need Recognition) ซึ่งแบล็คเวล; 
ไมนารด; และเองเกิล (Blackwell; Miniardand; and Engel. 2006 : 5) ไดอธิบายวาการตระหนัก   
ในความตองการของผูบริโภค เปนขั้นแรกของกระบวนการตัดสินใจ ซึ่งก็คือการรับรูถึงความ
แตกตางของสิ่งที่ตองการและสิ่งที่มีอยู โดยจะกระตุนใหเกิดกระบวนการตัดสินใจ โดยการรับรูนี้

ขั้นที่ 1 • การตระหนักในความตองการของผูบริโภค (Need Recognition) 

ขั้นที่ 2 • การหาขอมูลกอนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) 

ขั้นที่ 3 • การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) 

ขั้นที่ 4 • การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด (Purchase Decision) 

ขั้นที่ 5 • การประเมินภายหลังการซ้ือ (Postpurchase Behavior)
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จะเกิดขึ้นก็ตอเม่ือผูบริโภคมีปญหาใน 2 ลักษณะ คือ มีปญหากับสินคาที่เคยใชอยู เกิดความไม
พอใจในสินคา หรือมีความตองการสินคาใหม เพ่ือตอบสนองความตองการที่เกิดขึ้นโดยสินคา
ใหมเปนสิ่งที่ทําใหเกิดกระบวนการตัดสินใจตามมา  
 ขั้นที่  2 การหาขอมูลกอนตัดสินใจ (Pre-Purchase Search) ผูบริโภคจะหาขอมูลเม่ือ
ตระหนักถึงความจําเปนโดยการหาขอมูลจากที่ตางๆ ซึ่งขอมูลเหลาน้ีคือ ขอมูลภายใน ซึ่งถามี
ขอมูลภายในมาก ขอมูลภายนอกก็จะสงผลนอยลง แตถาผูบริโภคไมเคยรูจักสินคามากอนเลย 
การหาขอมูลจากส่ิงแวดลอมรอบตัวที่มีความสัมพันธกับสินคาน้ันๆจะมีผลมากกวา ระดับความ
เส่ียงจะมีผลตอขั้นตอนนี้มาก นั่นคือถามีความเสี่ยงสูง ผูบริโภคจะหาขอมูลและการประเมิน
หลายขั้นตอน แตถาความเสี่ยงต่ํา การหาขอมูลและการประเมินทางเลือกจะไมซับซอนนัก 
 ขั้นที่ 3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) ผูบริโภคจะนําขอมูลที่
ไดรวบรวมไวมาจัดเปนหมวดหมูและวิเคราะหขอดี ขอเสีย ทั้งในลักษณะการเปรียบเทียบหา
ทางเลือกและความคุมคามากที่สุด 
 ขั้นที่ 4 การตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุด  (Purchase Decision) หลังการประเมิน 
ผูประเมินจะทราบขอดี ขอเสีย หลังจากนั้นบุคคลจะตองตัดสินใจเลือกทางเลือกที่ดีที่สุดในการ
แกปญหามักใชประสบการณในอดีตเปนเกณฑ ทั้งประสบการณของตนเองและผูอ่ืน 
 ขั้นที่ 5 การประเมินภายหลังการซื้อ (Postpurchase Behavior) เปนขั้นสุดทาย
หลังจากการซ้ือ ผูบริโภคจะนําผลิตภัณฑที่ซื้อนั้นมาใช โดยในขณะเดียวกันก็จะประเมิน
ผลิตภัณฑไปดวย ซึ่งกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคเปนกระบวนการตอเน่ือง ไมไดหยุด
ตรงที่การซ้ือ ผูบริโภคจะพอใจหรือไมพอใจ และเกิดพฤติกรรมหลังการซ้ืออยางไร ขึ้นอยูวา
อะไรเปนตัวกําหนดวา นั่นก็คือ ความสัมพันธระหวางความคาดหมายของผูบริโภค (Consumer’s 
Expectation) กับการปฏิบัติการของสินคา (Products’Perceived Performance) ถาสินคานอย
กวาความคาดหวังผูบริโภคจะผิดหวัง ถาตรงกับคาดหมาย ก็จะเกิดความพอใจ ถาดีเกินความ
คาดหมาย ผูบริโภคจะย่ิงยินดีมาก  
 หากผูบริโภคอิงความคาดหมายไวกับขาวสารที่เขาไดรับจากผูขาย เพ่ือนฝูง และ
แหลงอ่ืนๆ และผลที่ไดเปนความไมพอใจ เกิดความรูสึกวาเกินความเปนจริง ผลคือการปฏิเสธ
สินคา ดังนั้นผูขายจะตองซื่อสัตยในการเสนอคุณสมบัติสินคาอยางตรงไปตรงมา 
 สรุปไดวากระบวนการตัดสินใจจะเกี่ยวของกับพฤติกรรมของผูบริโภค ซึ่งจะตัดสินใจ
ซื้อแบบมีขั้นมีตอน โดยเกิดจากความตองการที่ยังไมไดตอบสนอง ซึ่งนําไปสูการเสาะหาขอมูล
มาประกอบการพิจารณาประเมินกอนทําการตัดสินใจซื้อสินคาหรือบริการนั้นๆ กลยุทธทาง
การตลาดที่สําคัญ คือ การใหความสําคัญกับพฤติกรรมหลังการซ้ือ หรือใชบริการของผูบริโภค
ใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุด โดยทําใหความสัมพันธระหวางความคาดหมายของผูบริโภคตรง
กับการปฏิบัติการของสินคา 
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 จะเห็นไดวาในกระบวนการตัดสินใจซื้อ จุดเร่ิมตนจะตองเกิดแรงจูงใจเสียกอน ไมวา
จะเกิดจากปจจัยภายนอก หรือปจจัยภายใน ซึ่งในทายที่สุดผูบริโภคจะเปนคนเลือกเอง 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับแรงจูงใจ 
 อิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) จะสงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ของผูบริโภค โดยปจจัยทางจิตวิทยาเปนปจจัยภายในจิตใจผูบริโภคมี 4 ปจจัยไดแก การจูงใจ 
การรับรู ความเชื่อและทัศนคติที่ทําใหเกิดความพึงพอใจ  
 ความตองการของผูบริโภคสามารถเกิดไดหลายอยางพรอมกัน ไมวาจะเปนความ
ตองการทางชีววิทยา ซึ่งเกิดจากสภาวะความตึงเครียด เชน ความหิวหรือความลําบาก สวน
ความตองการทางจิตวิทยาเกิดจากความตองการการยอมรับ ความตองการสวนใหญอาจไมมาก
พอที่จะจูงใจใหผูบริโภค เกิดพฤติกรรมในชวงเวลานั้น แตจะเปนสิ่งจูงใจ (Motive) หรือแรงขับ 
(Drive) เม่ือไดรับการกระตุนอยางเพียงพอ 
 ทฤษฎีความตองการมี 2 ทฤษฎี คือ ทฤษฎีของซิกมุนด ฟรอยด และทฤษฎีของอับรา
ฮัม มาสโลว ทั้ง 2 ทฤษฎีใหความหมายของแรงจูงใจแตกตางกัน ทั้งในสวนการวิเคราะห
ผูบริโภคและการตลาด (ไซมอน พฤทธิ์พรชนัน. 2554 : ออนไลน) 
 
 1. ทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด 
            ทฤษฎีนี้ไดชื่อวาทฤษฎีแรงจูงใจไรสํานึก เน่ืองจากจิตไรสํานึก (Unconscious ท
Mind) เปนปจจัยสําคัญที่จะผลักดันใหเกิดพฤติกรรมมากท่ีสุด ซิกมุนด ฟรอยด (Sigmund 
Freud) เชื่อวาพลังทางจิตวิทยามีสวนชวยสรางใหเกิดพฤติกรรมในการซ้ือสินคา ผูบริโภคอาจ
รูสึกวาสินคาที่ตองการมีผลตอการดําเนินชีวิตของตนไมทางใดทางหนึ่ง และจะเกิดความรูสึก
สบายใจและพึงพอใจ ก็ตอเม่ือไดตอบสนองความตองการของจิตใตสํานึกดวยการซ้ือสินคา
ดังกลาว ฟรอยด, เอส (Freud, S. 1990 : 4-5) 
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รูปที ่6 โครงสรางบุคลิกภาพของฟรอยด (Freud’s Structure of Personality) 
 
 ที่มา : Freud, S.  (1990). Consumer Behavior.   p. 70. 
 
 โดยโครงสรางพ้ืนฐานจะตองอยูในสภาวะที่สมดุลกัน หากมีการเปลี่ยนแปลงทําใหไม
สมดุลก็จะเกิดการปรับตัว และแสวงหาแนวทางเพื่อปรับสมดุล โดยเร่ิมตั้งแต ID (สัญชาตญาณ) 
หมายถึง สิ่งที่อยูในจิตไรสํานึก เปนพลังที่ติดตัวมาแตกําเนิด มุงแสวงหา ความพึงพอใจ (Pleasure 
Seeking Principles) และเปนไปเพื่อตอบสนองความตองการของตนเองเทาน้ัน โดยไมคํานึงถึง
เหตุผลความถูกตองและความเหมาะสม ประกอบดวยความตองการทางเพศและความกาวราว 
ซึ่งเปนโครงสรางเบื้องตนของจิตใจและเปนพลังผลักดันให Ego ทําในสิ่งตางๆ ตามที่ ID 
ตองการ สวน Ego (อัตตา) หมายถึง พลังแหงการใชหลักของเหตุและผลตามความเปนจริง 
(Reality Principle) เปนสวนของความคิดและสติปญญา Superego (อภิอัตตา) คือสวนที่
ควบคุมการแสดงออกของบุคคลในดานของคุณธรรม ความดี ความชั่ว ความถูกผิด มโนธรรม 
จริยธรรม ที่สรางโดยจิตใตสานึกของบุคคลน้ัน ซึ่งเปนผลที่ไดรับจากการเรียนรูในสังคมและ
วัฒนธรรมนั้นๆ 
 
 2. ทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว 
  มาสโลว, เอ เอช (Maslow, A. H. 1943 : 430-437) กลาววาความตองการของ
มนุษยจะถูกเรียงตามลําดับจากสิ่งที่กดดันมากที่สุดไปหานอยที่สุด โดยจะมีลําดับขั้นของความ
ตองการ (Hierarchy of Needs) ที่เรียงลําดับความสําคัญจากมากไปหานอยไดดังนี้คือ   
 

ID 

สัญชาตญาณ

Ego 

อัตตา

Superego 

อภิอัตตา
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  1)  ความตองการของรางกาย (Physiological Needs) เปนความตองการขั้น
พ้ืนฐาน ปจจัย 4 ไดแก ความตองการอาหาร น้ําด่ืม อากาศ การพักผอน ความตองการทางเพศ 
ความตองการความอบอุน ตองการขจัดความเจ็บปวย และตองการรักษาความสมดุลของ
รางกาย ซึ่งอาจแตกตางกันตามเพศ วัย สิ่งแวดลอมรอบตัว เม่ือความตองการน้ีมีเพียงพอแลว 
มนุษยจะพัฒนาในขั้นตอไป 
  2)  ความตองการความปลอดภัย (Safety Needs) มนุษยชอบอยูอยางสงบ มี
ระเบียบวินัย ไมรุกรานผูอ่ืน ความตองการระดับน้ีอาจแยกยอยได 3 แบบ คือ ความม่ันคงใน
ครอบครัว ความม่ันคงปลอดภัยในอาชีพ รายได และการมีหลักประกันชีวิต ในยามชรา และเจ็บไข 
  3)  ความตองการทางสังคมหรือความตองการการยอมรับและความรัก (Social 
Needs) ไดแก ความตองการมีเพ่ือน การยอมรับจากกลุมคนในสังคม การเปนที่รับฟงและ
ยอมรับความคิดเห็น การรักคนอ่ืนและไดรับความรักจากคนอ่ืน การตองการความรูสึกวาสังคม
เปนของตน 
  4)  ความตองการการนับถือ (Esteem Needs) ไดแก การตองการยอมรับความ
คิดเห็นหรือขอเสนอการตองการเกียรติยศชื่อเสียงจากสังคม ตองการนับถือตนเอง มีความม่ันใจ
ตนเอง ไมตองพ่ึงผูอ่ืน ตองการไดรับการยกยองนับถือจากผูอ่ืน ตองการความมั่นใจในตนเอง
และรูสึกตนเองมีคุณคา 
  5)  ความตองการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-Actualization Needs) : 
ตองการรูจักตนเอง ยอมรับตนเอง เปดใจรับฟงคําวิจารณโดยไมโกรธ ตองการรูจักแกไขตนเอง
ในสวนที่ยังบกพรอง ตองการพัฒนาตนเอง พรอมที่จะรับฟงความคิดเห็นของผูอ่ืนเกี่ยวกับ
ตนเอง ตองการคนพบความจริง พรอมที่จะเปดเผยตนเองโดยไมมีการปกปอง ตองการเปนตัว
ของตัวเอง ประสบความสําเร็จดวยตัวเอง 
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รูปที่ 7 ลําดับความตองการของมนุษยของมาสโลว (Maslow’s Hierarchy of Human Needs) 

 
 ที่มา : Maslow, A. H.  (1943). A Theory of Human Motivation.   p. 430-437. 
 
  เคทเนอร โรเบิรต (Kreitner, Robert. 1983 : 239) กลาววา แรงจูงใจ หมายถึง
กระบวนการทางจิตวิทยาที่ตองการใหพฤติกรรมที่ออกมาเปนไปตามวัตถุประสงคและตาม
ความตองการ 
  โบเวอร; และฮิวการด (Bower; and Hilgard. 1981 : 314) กลาววา แรงจูงใจ 
หมายถึง ปจจัยหรือองคประกอบที่ไปกระตุนบุคคลใหเกิดพลังและนําไปสูการกระทํา 
  เสรี วงษมณฑา (2542 : 54) กลาววา แรงจูงใจ หมายถึง พลังกระตุน (Drive) 
ภายในของแตละบุคคล ซึ่งกระตุนใหเกิดการปฏิบัติ 
            ความตองการอาจจะเกิดขึ้นไดพรอมๆ กันหลายขั้นตอน แตละบุคคลจะพยายาม
ตอบสนองความตองการที่สําคัญที่สุดหรือมากที่สุดกอน เม่ือไดสิ่งที่มาบําบัดความตองการแลว 
ความจําเปนในสิ่งนั้นก็จะหมดไป จึงตองพยายามศึกษาถึงความตองการในแตละขั้นตอนของ
มนุษย แลวนํามาพิจารณาวาผลิตภัณฑสามารถตอบสนองความตองการอะไรไดบาง แลวจึงใช
เคร่ืองมือทางการตลาดเพื่อจูงใจผูบริโภค ใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑนั้นๆ  
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รูปที่ 8 ความสัมพันธระหวางความตองการ แรงจูงใจ และพฤติกรรม  
 
 ที่มา : Schiff; Kanuk; and Lazar. (2007). Consumer Behavior.   p. 54. 
 
  พิบูล ทีปะปาล (2545 : 156-159) ไดแบงสาเหตุการเกิดแรงจูงใจออกเปน 4 ประเภท 
  1. แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product Buying Motives) ไดแก แรงจูงใจที่
เกิดขึ้นกับผูบริโภคที่ตองการซ้ือสินคาและบริการ เพ่ือสนองความตองการและใหไดรับความ
พอใจ แตสินคาและบริการมีมากมาย แตเงินที่จะซ้ือสินคานั้นมีจํากัด ผูบริโภคจึงตองตัดสินเลือก
อยางใดอยางหนึ่งเทาที่มีกําลังซื้อ ซึ่งเรียกวา แรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑขั้นพ้ืนฐาน (Primary 
Buying Motives) 
  2. แรงจูงใจที่เกิดจากเหตุผล (Rational Buying Motives) เปนแรงจูงใจที่เกิดจาก
การพิจารณาดวยเหตุผลของผูซื้อแรงกระตุนประเภทนี้ ไดแก 
   2.1 ความประหยัดคุมคา (Economy) 
   2.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช (Efficiency and Capacity) 
   2.3 ความเชื่อถือได ม่ันใจในสินคา มาตรฐาน (Dependability) 
   2.4 ความคงทนถาวรมีอายุการใชงานยาวนาน (Durability) 
   2.5 ความสะดวกในการใช ใชงานงาย ไมยุงยาก ไมซับซอน (Convenience) 
  3. แรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotion Buying Motives) ซึ่งอารมณของผูบริโภค
จะสงผลใหเกิดการตัดสินใจซื้อ 
   3.1 การเอาอยางแขงดีกัน (Emulation) 
   3.2 ตองการจุดเดนเปนเอกเทศ (Individuality) 
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   3.3 ตองการอนุโลมคลอยตามผูอ่ืน (Conformity) 
   3.4 ตองการความสะดวกสบาย (Comfort) 
   3.5 ตองการความเพลิดเพลิน (Entertainment and Pleasure) 
   3.6 ความทะเยอทะยานมักใหญใฝสูง (Ambition) 
  4. แรงจูงใจที่เกิดจากการอุปถัมภรานคา (Patronage Buying Motives) โดยผูบริโภค
ตองการสินคาจากรานคาใดรานคาหน่ึงโดยเฉพาะ ก็ถือเปนแรงจูงใจหนึ่งเชนกัน 
   4.1 ใหบริการดีเปนที่พอใจ (Satisfactory Services) 
   4.2 ราคายอมเยาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) 
   4.3 ทําเลที่ตั้งของรานสะดวกในการที่จะไปซื้อ (Good Access to Location) 
   4.4 สินคามีใหเลือกหลายอยาง (Abundant of Assortments) 
   4.5 ชื่อเสียงของรานคาดีเปนที่เชื่อถือได (Goodwill of Image) 
   4.6 ความเคยชินเกี่ยวกับนิสัยการซ้ือ (Buying Habits) 
  สําหรับสินคากลุมเครื่องสําอาง แรงจูงใจของผูบริโภคในขั้นแรกจะมีความสัมพันธ
กับแรงจูงใจที่เกิดจากอารมณ (Emotion Buying Motives) ซึ่งผูบริโภคสวนใหญตองการภาพลักษณ
ที่มีความสวยงามดูดี โดดเดน การอยากมี อยากเปนตามผูอ่ืน และยังหมายรวมถึงการมีชื่อเสียง
ของสินคาหรือความโดดเดนของผลิตภัณฑ นั่นก็คือ แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ (Product 
Buying Motives) ดังนั้นการที่จะสะทอนความโดดเดนของผลิตภัณฑ ที่กอใหเกิดการจดจําที่เปน
สายโซที่ไมรูจบ ตราสินคา (Brand) จึงเปนสิ่งสําคัญในการสรางแรงจูงใจท่ีเกิดจากตัวผลิตภัณฑ          
และยังหมายรวมถึงตัวแทนของผลิตภัณฑ (Presenter) 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคา   
 คอตเลอร ฟลลิป (Kotler, Philip. 2000) ไดใหคําจํากัดความไววา ตราสินคา (Brand) 
หมายถึง ชื่อ (Name), คํา (Term), สัญลักษณ (Symbol), การออกแบบ (Design) ที่จะบอกวา
สินคาหรือบริการ เปนของใคร มีความแตกตางจากคูแขงอยางไร วิธีงายๆ ที่จะบอกวาสิ่งไหน
เปนตราสินคาหรือไมนั้น สังเกตไดจากตราสินคาจะประกอบไปดวยคุณลักษณะ 4 ประการ 
ดังนี้คือ 
  1.  Attribute : รูปรางหนาตาภายนอกที่จะทําใหเกิดการจดจํา 
  2.  Benefit : คุณประโยชน 
  3.  Value : สิ่งที่ทําใหรูสึกวาใชตราสินคาน้ันแลวเกิดความภูมิใจ 
  4.  Personality : บุคลิกภาพของตราสินคา 
 บุปผา ลาภะวัฒนาพันธ (2555) กลาววา ตราสินคา หมายถึง ทุกอยางที่สินคามีอยู
ทั้งหมด รวมถึงความรูสึกบางอยางที่ผูบริโภคมีกับสินคาหรือตราสินคา ไมวาจะเปนบุคลิกภาพ 
(Personality) ความนาเชื่อถือ (Trust/Reliability) ความม่ันใจ (Confidence) สถานภาพ (Status) 
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ประสบการณ (Share Experience) และความสัมพันธ (Relationship) นั่นหมายความวา สินคา
หรือผลิตภัณฑจะใหแคความพึงพอใจทางดานกายภาพ (Functional Satisfaction) เทาน้ัน แต
สําหรับตราสินคาจะใหทั้งความพึงพอใจทางกายภาพ และความพึงพอใจทางอารมณ (Emotional 
Satisfaction) ดังน้ัน สิ่งที่มีอิทธิพลและเปนสวนสําคัญของตราสินคา ก็คือความรูสึกของผูบริโภค    
ที่มีตอตราสินคาน่ันเอง เพราะถึงแมวาจะเปน Brand Name เหมือนกัน แตในความรูสึกของ
ผูบริโภคแตละคน ตางก็มีความรูสึกท่ีแตกตางกันไป 
 

 
 

รูปที่ 9 โมเดลปรามิดคุณคาตราสินคา (Customer-Based Brand Equity Model) 
 
 ที่มา : Keller, K. L. (2008). Strategic Brand Management.   p. 62. 
 
 โดยโมเดลน้ีจะแสดงถึงขั้นตอนการสรางตราสินคา จากสวนลางขึ้นบน ซึ่งประกอบ 
ดวยปจจัยตางๆ ที่สัมพันธกัน เพ่ือสรางตราสินคาและขั้นตอนของการพัฒนาตราสินคา ซึ่ง    
เคลเลอร, เค แอล (Keller, K. L. 2008) ไดอธิบายโมเดลดานบนไวดังนี้ 
 ขั้นที่ 1 ในการแสดงความโดดเดนของตรา (Salience) ตองรูจักตราอยางลึกซ้ึง เพ่ือ 
ที่จะวางแนวทางในการสรางอัตลักษณของตราสินคา 
 ขั้นที่ 2 ลักษณะการทํางาน (Performance) และภาพพจนที่ดี (Imagery) เกิดจากจุด
ที่มีความเหมือนกันหรือแตกตาง ซึ่งจะสรางความหมายตอลูกคา 
 ขั้นที่  3 การตัดสิน (Judgments) และความรูสึก (Feelings) เปนปฏิกิริยาเชิงบวก 
และเกิดการตอบสนองของลูกคาตอตราสินคา 
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 ขั้นที่ 4 คุณภาพที่โดดเดนของตราสินคา (Resonance) เปนการสะทอนถึงความภักดี
อยางมากของลูกคา เกิดความสัมพันธระหวางตราสินคากับลูกคา 
 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกลุมอางอิง 
 โมเวน; และไมเนอร (Mowen; and Minor. 1998 : 485) กลาววา กลุมอางอิง คือ 
กลุมบุคคลใดๆ ซึ่งคานิยม (Values) บรรทัดฐาน (Norms) ทัศนคติ (Attitudes) และความเชื่อ 
(Beliefs) ของเขาไดถูกนํามาใชเปนแนวทาง เพ่ือแสดงพฤติกรรมโดยบุคคลใดบุคคลหนึ่ง 
 ฮาวกินส; เบสท; และคอนีย (Hawkins; Best; and Coney. 1998 : 214) กลาววา 
กลุมอางอิง คือ กลุมบุคคลใดๆ ซึ่งแนวความคิดหรือคานิยมของพวกเขากําลังถูกนํามาใชโดย
บุคคลใดบุคคลหนึ่ง เพ่ือเปนพ้ืนฐานในการแสดงพฤติกรรมปจจุบัน 
 เสรี วงษมณฑา (2542) กลาววา แนวคิดเก่ียวกับกลุมอางอิง (The Concept of Reference 
Group) โดยทั่วไปมี 2 กรณี 
 - กลุมอางอิงที่กําหนดบรรทัดฐาน (Normative Reference Group) หมายถึง กลุมที่
กําหนดบรรทัดฐานใหกับการปฏิบัติของตน นั่นคือ การท่ีตนเองเลือกที่จะเปนหรือไมเปนอะไร 
โดยขึ้นอยูกับตนเองวาตองทําส่ิงนี้หรือไม 
 -  กลุมอางอิงเปรียบเทียบ (Comparative Reference Group) หมายถึง กลุมอางอิงที่
เรานํามาใชเปรียบเทียบวาการกระทําใดใชหรือไมใช กับการที่เราเอยอางวาเปนสมาชิกของกลุม
ใดกลุมหนึ่ง แบงไดเปน 2 ประเภทดังน้ี กลุมที่เปนสมาชิกอยางแทจริง หมายถึง กลุมที่เราเปน
สมาชิกอยางแทจริง มีตัวตนจริง และกลุมที่ไมไดเปนสมาชิก หมายถึง กลุมที่ไมไดมีตัวตนของ
กลุมอยางแทจริง แตเรามีภาพกลุมน้ีอยูในใจ ถาจะเปนสมาชิกเราอาจมีการเอยอางหรือ
ประพฤติตนตามกลุมอยางไร 
 ดังน้ันจึงสรุปงายๆ ไดวา กลุมและกลุมอางอิง (Group and Reference Groups) 
หมายถึง บุคคลหรือกลุมบุคคลที่มีอิทธิพลตอทัศนคติ คานิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืน ใน
กระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยเปนอีกหน่ึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ กลุมและกลุม
อางอิงแบงไดเปน 3 ประเภท ตามระดับความสัมพันธ คือ กลุมปฐมภูมิ (Primary Group) เปน
กลุมที่ผูบริโภคมีความสัมพันธ และรูจักกันอยางใกลชิด เชน ครอบครัว เพ่ือนสนิท คนรัก เปนตน  
ตอมาคือ กลุมทุติยภูมิ (Secondary Group) เปนกลุมที่ผูบริโภคอยูแตไมมีความสัมพันธอยาง
ใกลชิดกับคนในกลุมน้ันๆ เชน กลุมเพ่ือนรวมสถาบัน เพ่ือนรวมอาชีพ เพ่ือนในที่ทํางานเดียวกัน 
เปนตน และสุดทาย กลุมอางอิง (Reference Group) เปนบุคคลหรือกลุมบุคคลที่อาจไมไดเปน
สมาชิกในกลุมเดียวกับผูบริโภค แตมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคอยางมาก ซึ่งกลุม
อางอิงโดยสวนใหญจะหมายถึงบุคคลสาธารณะ เชน ดารา นักรอง นักกีฬา นักธุรกิจ เปนตนซ่ึง
กลุมอางอิง นิยมนํามาใชประกอบในการทําการโฆษณาประชาสัมพันธโครงการ โดยการนํา
บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนที่รูจักของลูกคากลุมเปาหมาย มาเปนผูนําเสนอในสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ 
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 1. ปจจัยที่มีผลกระทบตออิทธิพลของกลุมอางอิง 
  เสรี วงษมณฑา (2542) กลาววา ปจจัยที่ทําใหกลุมอางอิง (Reference Group) มี
อํานาจเหนือผูบริโภค มีดังนี้ 
  1) ขอมูลและประสบการณของกลุมอางอิง ซึ่งจะมีประสบการณ มีขอมูลของ
ผลิตภัณฑหรือสินคาน้ันๆ 
  2) ความเช่ือถือ การดึงดูดใจ และอํานาจของกลุมอางอิง ซึ่งกลุมอางอิงตองเปน
บุคคลที่มีความนาเชื่อถือ สามารถจูงใจกลุมเปาหมายและมีอิทธิพลเหนือกลุมเปาหมาย เชน 
ดารา นักแสดง เปนตน 
  3) ความเดนชัดของผลิตภัณฑ อิทธิพลของกลุมอางอิงเกิดจากความเดนชัดของ
ผลิตภัณฑ ที่เกิดจากการรับรูของผูบริโภความีพฤติกรรมอยางไร ยิ่งผลิตภัณฑที่ใชมีความ
เดนชัดมากเทาไร กลุมอางอิงก็มีอิทธิพลมากเทาน้ัน 
  ฮาวกินส; เบสท; และคอนีย (Hawkins; Best; and Coney. 1998 : 218) กลาววา 
อิทธิพลของกลุมอางอิง (Reference Group Influence)  มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของ
ผูบริโภค 3 แนวทาง คือ  ทางดานขอมูล ทางดานบรรทัดฐานและทางดานเปนตนแบบ  อิทธิพล
ทั้ง 3 แนวทางมีดังนี้  
  1) อิทธิพลดานขอมูล (Informational Influence) โดยผูบริโภคจะใชพฤติกรรมและ
ความคิดเห็นของกลุมอางอิง มาเปนขอมูลประกอบการตัดสินใจ โดยมองวาขอมูลที่ไดเปนความ
สะดวกงายดาย หรืออาจเปนเพราะวาสมาชิกในกลุมเปนผูที่มีความรู  มีประสบการณและมี
ความเช่ียวชาญ การตัดสินใจซื้อตามกลุมน้ีก็จะไมทําใหตนเองผิดหวัง เชน ผูบริโภคอาจ
สังเกตเห็นวา สมาชิกในกลุมหลายคนตางก็ด่ืมเคร่ืองชานมราน A กัน ดังน้ันเขาจึงตัดสินใจซื้อ
ชานมรานนี้ดวย เน่ืองจากมีหลักฐานการใชผลิตภัณฑตรานี้หรือรานนี้ของเพื่อนในกลุมเปน
ขอมูลสําคัญ ในการเชื่อวาชานมตรานี้หรือรานนี้จะตองดีแน  หรือบางคนอาจตัดสินใจซื้อมือถือ
สมารทโฟน (Smart Phone) รุนหน่ึง เน่ืองจากเพ่ือนคนหน่ึงซ่ึงมีความรูทางดาน IT และมือถือ
เปนอยางดี ไดแนะนําใหซื้อ เปนตน ซึ่งสองกรณีลวนแสดงใหเห็นวา พฤติกรรมและการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะสอดคลองเขากับกลุมอางอิง (Conformity) เน่ืองจากอิทธิพลของการ
ไดรับขอมูลจากกลุมอางอิงนั่นเอง 
  2) อิทธิพลดานบรรทัดฐาน (Normative or Utilitarian influence) เม่ือเกิดการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑตามความคาดหวังของกลุม เพ่ือใหไดรับสบายใจเปนรางวัลตอบแทน (Reward) หรือ 
เพ่ือมิใหถูกกลุมตําหนิ ซึ่งถือเปนการใหโทษ (Punishment) นั่นเอง โดยผูบริโภคอาจซ้ือ
ผลิตภัณฑตราหน่ึงที่สมาชิกในครอบครัวใช โดยตองการใหทุกคนในครอบครัวพึงพอใจ หรือ
ผลิตภัณฑชนิดที่กลุมเพ่ือนบานใชกัน เปนตน   
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  เนื่องจากการเลือกใชผลิตภัณฑที่แตกตางไปจากกลุม อาจจะทําใหเพ่ือนๆ 
ลอเลียนได  ดังน้ันการนําเสนอผลิตภัณฑ ที่มุงเนนการใหคําม่ันสัญญาวาเปนผลิตภัณฑที่จะทํา
ใหสังคมยอมรับ และชื่นชอบหากนําไปใช เชน น้ําหอม แบรนดชุดนักเรียนตราสมอ รองเทา
นักเรียนนันยาง เปนตน ซึ่งเปนการใชอิทธิพลดานบรรทัดฐานเปนสิ่งจูงใจ หรือนําเสนอบรรัด
ฐานดานลบ หมายความวา กลุมเพ่ือนจะรังเกียจหากไมซื้อผลิตภัณฑชนิดน้ี แบบนี้ไปใช เชน 
น้ํายาบวนปาก น้ํายาระงับกลิ่นกาย ลูกออม หมากฝรั่ง ก็ถือเปนการใชอิทธิพลดานบรรทัดฐาน
เปนหลักเกณฑ  
  3) อิทธิพลดานการเปนตนแบบ หรือ อิทธิพลดานการแสดงคานิยม (Identification 
or Value-Expressive Influence) ผูบริโภคจะยอมรับในคํานิยามและบรรทัดฐานของกลุมอยาง
แทจริง โดยเปนผลมาจากการเปลี่ยนแปลงสภาวะภายในจิตใจ (Internalization) ซึ่งถือวาคานิยมและ
บรรทัดฐานของกลุมเปนตนแบบของตนเอง อิทธิพลนี้จะกําหนดแนวทางการแสดงพฤติกรรมของ
ผูบริโภค โดยไมคํานึงวากลุมจะพอใจหรือไมพอใจ เพราะผูบริโภคไดยอมรับคานิยมของกลุม
เปนของตนเองแลว ซึ่งผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมหรือแสดงออกคานิยมของตนเองออกมา ใน
ลักษณะที่สอดคลองกับคานิยมของกลุมเสมอ เพราะคานิยมของผูบริโภคและคานิยมของกลุมคือ
สิ่งเดียวกัน 
  ทั้งน้ีระดับความมีอิทธิพลของกลุมอางอิงจะมีมากนอยหรือสงผลอยางรุนแรง
หรือไมขึ้นอยูกับ 
  1) การใชผลิตภัณฑเห็นไดงายจากกลุม 
  2) ผลิตภัณฑไมใชสิ่งจําเปนสําหรับผูบริโภค 
  3) ผูบริโภคมีความผูกพัน ผูกติด กับกลุมมาก 
  4) ผลิตภัณฑมีความเก่ียวของกับกลุมมาก 
  5) การซ้ือที่บุคคลไมม่ันใจในการตัดสินใจ 
  ทั้งน้ีการใชกลุมอางอิงในการทําการตลาดหรือวางแผนกลยุทธนั้น ลวนมีวัตถุประสงค
สําคัญในการโนมนาวผูบริโภคใหเกิดความเชื่อม่ันและตัดสินใจซื้อไดงาย ซึ่งมีหลายรูปแบบ 
ดังนี้ 
  1) การใชความดึงดูดของผูมีชื่อเสียง (Celebrity Appeals) ไดแก ดารานักแสดง 
นักรอง นักกีฬา นักพูด บุคคลในสังคมชั้นสูงที่มีขาวบอยๆ ฯลฯ กลุมคนเหลาน้ีเม่ือใชสินคาอะไร 
จะทําใหผูบริโภคคลอยตาม เชน คุณแพท สุธาสินี, คุณออม พิยดา ในการเปน Brand Ambassador 
ของเคร่ืองอ่ืมรังนก ยี่หอ แบรนด คุณอ้ัม พัชราภา กับการเปน Brand Ambassador ของ
โทรศัพทมือถือ ยี่หอ VIVO 
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  2) การใชผูเชี่ยวชาญ (The Expert) ซึ่งความเชี่ยวชาญนั้น มาจากการสาขา
อาชีพ การฝกอบรม หรือมีประสบการณในการใช ทําใหสามารถโนมนาวผูบริโภคใหเกิดความ
เชื่อถือได เชน คุณหนูดี วนิษา เรซ กับเครื่องด่ืมบํารุงรางกาย ยี่หอ แบรนด โทมัส ธอร 
(Thomas Thor) กับโฆษณาแชมพูสระผม ยี่หอ SunSilk สูตร Co-Creation 25 
  3) การใชบุคคลที่ตกในสถานการณคลายกัน (The Common Man) สวนใหญจะ
นําเสนอในรูปแบบ ที่เรียกวา ฉากหน่ึงของชีวิต (Slice of Life Commercial) เพ่ือใหเกิดความ
คาดหวัง (Prospective Customer) วาในสถาการณเดียวกัน คนในโฆษณาจะไดผลลัพธที่
ออกมานาจะคลายกัน เชนธนาคารไทยพาณิชย ที่ใชลูกคาของตนเองมานําเสนอ (SCB SME) 
วุฒิศักด์ิ คลินิก 
  4) การใชผูบริหารและพนักงาน (The Executive and Employee Spoke-
Person) ซึ่งคลุกคลีมีประสบการณ สวนใหญจะนําเสนอในกลุมงานบริการ เชน โฆษณาของสาย
การบินนกแอร ที่ใชพรีเซนเตอร คือ คุณพาที สารสิน โฆษณาของสายการบินไทยที่นําเสนอ
ผานพนักงานแอรโฮสเตส  
  5) การใชโฆษกหรือพิธีกรทางการคา (Trade or Spoken-Characters) อาจใช
เปนบุคคลหรือใชตัวการตูน (Mascot) มาเปนโฆษกประจําใหกับสินคา เชน Barbegon  ของ
รานอาหารบาบีคิวพลาซา นองสุขใจ ของ AIS พ่ีกอตจิ จาก PTT เปนตน 
  6) การส่ือสารในกลุมอางอิงสวนใหญจะเปนไปในรูปแบบ “ปากตอปาก” (Word of 
Mouth Communication or Buzz Marketing) ซึ่งในทายที่สุดผูบริโภคจะกลายเปนผูบอกตอ 
(Talker) ไมวาจะเปนไปทั้งในดานบวกหรือลบ ขึ้นอยูกับประสบการณและความพึงพอใจที่ไดรับ
จากผลิตภัณฑหรือบริการ ดังนั้นกลยุทธดานกลุมอางอิง จึงเกี่ยวพันกับการประเมินภายหลัง
การซ้ือ (Postpurchase Behavior) อีกดวย   
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาด 
 สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง เครื่องมือที่ผูประกอบการ 
ผูผลิตใชตอบสนองความ ตองการและสรางความพอใจใหกับกลุมลูกคาที่เปนเปาหมาย 
 เสรี วงษมณฑา (2542 : 11) กลาววา สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
หมายถึงการมีซึ่งสินคาที่สามารถตอบสนองความตองการของลูกคากลุมเปาหมาย โดยมีราคาที่
ขายเปนราคาที่ผูบริโภคสามารถยอมรับไดและยอมจายเน่ืองจากคุมคา รวมถึงมีการจัดจําหนาย
กระจายสินคาที่สรางความสะดวกแกลูกคา ดวยความพยายามจูงใจใหเกิดความชอบในสินคา
และเกิดพฤติกรรมอยางถูกตอง  
 ธงชัย สันติวงษ (2540 : 34) กลาววา สวนประสมทางการตลาด คือการผสมผสาน
เปนอันหนึ่งอันเดียวกันในการกําหนดราคา การสงเสริมการขาย ผลิตภัณฑที่ขาย และการจัด
จําหนายซ่ึงมีการออกแบบใหสามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได  
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 วารุณี ตันติวงศวาณิช; นิภา นิรุตติกุล; นนทรี เหลาพัดจัน; พรพรหม พรหมเพศ; 
นิตยา งามแดน; และจุฑามาส ทวีไพบูลยวงษ (2546) กลาววาสวนประสมทางการตลาดไววา 
เปนเครื่องมือทางการตลาดที่ใชในการตอบสนองความตองการและสรางความพึงพอใจ ใหแก
กลุมลูกคาเปาหมาย สวนประสมทางการตลาดประกอบดวยทุกสิ่งทุกอยางที่ผูประกอบการ 
ผูผลิตใชโนมนาวใหเกิดความตองการผลิตภัณฑของตนเอง 
 ฉัตยาพร เสมอใจ (2549 : 52-53) อธิบายถึงสวนผสมทางการตลาดไววา คือแนวคิด
ที่เปนหลักในการพิจารณาสวนประกอบที่สําคัญเพ่ือตอบสนองตลาดอยางเหมาะสม โดยตองมี
ผลิตภัณฑที่จะเสนอลูกคา มีการตั้งราคาที่เหมาะสม มีวิธีนําสงไปยังลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ 
และมีวิธีการส่ือสารเพ่ือทําการประชาสัมพันธและดึงดูดใหเกิดการซื้อ 
 คอทเลอร ฟลลิป (Kotler, Philip. 2000 : 99) กลาววา สวนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix หรือ 4Ps) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ ควบคุมไดซึ่งบริษัทใชรวมกันเพื่อ
ตอบสนองความพึงพอใจแกกลุมเปาหมาย  
 อดุลย จาตุรงคกุล; และดลยา จาตุรงคกุล (2550 : 26) กลาววา สวนประสมทาง
การตลาดคือ สิ่งเราทางการตลาดที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ  
 

 
 

รูปที่ 10 สวนประสมทางการตลาดที่สอดคลองกับความตองการของลูกคา 
 
 สวนประสมการตลาดแบงออกเปนกลุมได 4 กลุม ดังที่เรียกกันวา “4 Ps” อันไดแก 
 1. ผลิตภัณฑ (Product) สิ่งที่จะตอบสนองความตองการของผูบริโภค การทําให
ผูบริโภคเกิดการซ้ือผลิตภัณฑ จะตองกระตุนใหผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณภาพและประโยชน
ผลิตภัณฑ หากผลิตภัณฑยังไมเปนที่รูจักและยากที่จะตัดสินใจ อาจจะตองแนะนําทางเลือก
สําหรับผูบริโภคโดยทางเลือกน้ัน จะตองทําใหผูบริโภคตัดสินใจงายขึ้น แตถาผลิตภัณฑนั้นเปน
ที่คุนเคย การจะทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อไดเร็วขึ้นโดยไมตองคนหาทางเลือกอ่ืนๆ รูปลักษณ

Product Price Place Promotion

Customer 
Solution Cost Convenienc

e Communication

สินคาตองตอบ
โจทยลูกคา

ราคาคุมคา/
ถูกกวาคูแขง

หางาย 
สะดวก สื่อสารตรงเปา
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ของผลิตภัณฑทั้งหมด ไมวาจะเปน หีบ หอและปายฉลากจะเปนจุดที่ผูบริโภคนํามาพิจารณา
และกอใหเกิดกระบวนการซื้อของผูบริโภค  
 2.  ราคา (Price) เม่ือผูบริโภคประเมินตัวเลือกและทําการตัดสินใจ ราคาถึงจะสงผล
ตอพฤติกรรมการซื้อ โดยทั่วไปผลิตภัณฑที่มีราคาต่ําจะเปนที่ชื่นชอบของผูบริโภค ในการ
ตัดสินใจที่มีตัวเลือกที่มาก ผูบริโภคมักใชการพิจารณาอยางละเอียดในเร่ืองราคา โดยราคาถือ
เปนปจจัยหนึ่งในปจจัยทั้งหลายที่มีความเก่ียวของ หากกลาวถึงสินคาที่ฟุมเฟอย ราคาที่สูงก็ไม
สงผลตอการซ้ือที่ลดนอยลง และราคายังสงผลตอการประเมินถึงคุณคาของสินคาของผูบริโภค
ซึ่งสงผลตอการซื้อ 
 3.  ชองทางการจําหนาย (Place) จะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือในดานความแพรหลาย
ของสินคาและงายที่จะหาซื้อ อีกทั้งผูบริโภคยังมีการประเมิน ประเภทของชองทางที่จะนําเสนอ
สินคาก็กอใหเกิดการรับรูภาพพจนของผลิตภัณฑ เชน ถาสินคาที่มีของแถม ในรานเสริมสวยที่
ตั้งอยูในหางสรรพสินคาจะทําใหสินคาน้ันไดรับชื่อเสียงที่มากกวาการนําไปไววางบนชั้นวาง
สินคาในซุปเปอรมารเก็ต  
 4.  การสงเสริมการตลาด (Promotion) ทุกกระบวนการในการตัดสินใจซ้ือ สามารถ
ถูกกระตุนจากการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคอาจจะไดรับขาวสารท่ีทําใหรับรูวากําลังมีปญหา 
และนักการตลาดสามารถแนะนําสินคาที่สามารถชวยแกไขปญหาได 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับ E-Commerce และ M-Commerce 
 อีคอมเมิรซ  (Electronic Commerce : E-Commerce) หรือพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
หมายถึง การทําธุรกรรมทางเศรษฐศาสตรผานส่ืออิเล็กทรอนิกส เชน การซ้ือขายและบริหาร
สินคา การโฆษณาสินคา การโอนเงินทางอิเล็กทรอนิกส เปนตน (ปณิศา ลัญชานนท. 2548 : 
286) จุดเดนของ E-Commerce คือ ประหยัดคาใชจาย และเพิ่ม ประสิทธิภาพในการดําเนิน
ธุรกิจ โดยลดองคประกอบของธุรกิจลง เชน อาคารที่ทําการ หองจัดแสดงสินคา (Show Room) 
คลังสินคา พนักงานขายและพนักงานใหบริการตอนรับลูกคา เปนตน ดังน้ันขอจํากัดทาง
ภูมิศาสตร คือ ระยะทางและเวลาทําการ จึงไมเปนอุปสรรคในการทําธุรกิจอีกตอไป 
 ปจจุบันอีคอมเมิรซ ไมไดถูกจํากัดแคเพียงเว็บไซตหรือเว็บเพจเทาน้ัน หากยังหมาย
รวมถึงชองทางอ่ืนๆ ที่มีการนําเอาเทคโนโลยีเขามาใชในกระบวนการดําเนินธุรกิจ จึงเกิด “เอ็ม
คอมเมิรซ” (M-Commerce) ขึ้นมา โดยเอ็มคอมเมิรซก็คืออีคอมเมิรซในอีกรูปแบบหนึ่ง ซึ่ง
แตกตางกันเพียงแครูปแบบการเชื่อมตอใชงานท่ีเปนแบบไรสายผานระบบเซลโฟนหรือโทร
ศัพทเคลื่อนที่ สมารทโฟน แท็บเล็ตตางๆ เรื่อยไปจนถึง "แวรเอเบิล ดีไวซ" หรือ อุปกรณ
อิเล็กทรอนิกสสําหรับสวมใส ซึ่งไดผนวกฟงกชั่นที่เปรียบเสมือนกับคอมพิวเตอรเล็กๆ ที่
สามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตได ทําใหสามารถดําเนินธุรกรรมผานอินเทอรเน็ตไดทุกเวลาทุก
สถานที่ แมวาจะเดินทางอยูก็ตาม โดยในปจจุบัน ไมวาจะเปนกลุมทาง Social Media (M-Merch) 
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อยาง Facebook, Twitte7r, You Tube หรือเว็บไซต ตางๆ Mobile Application แมกระทั่งเกมส
บนมือถือตางก็สามารถนํามาใชเปนชองทางการตลาด รวมไปถึงการซ้ือขายสินคาออนไลน 
 
 1. กรอบแนวคิดของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 

 
 

รูปที่ 11 องคประกอบของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
 
 โดยสินคาที่ซื้อขายในพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถแบงได 2 กลุม ดังนี้ 
 1) สินคาที่มีลักษณะเปนขอมูลดิจิทัล (Digital Products) เชน ซอฟทแวร เพลง วิดีโอ 
หนังสือ ดิจิตอล เปนตน ซึ่งสามารถสงสินคาไดโดยผานอินเตอรเน็ต 
 2) สินคาที่ไมใชขอมูลดิจิทัล (Non-Digital Products) เชน สินคาหัตถกรรม สินคา
ศิลปาชีพ เสื้อผา เครื่องนุงหม เครื่องหนังเคร่ืองประดับ เครื่องจักรอุปกรณ เปนตน ซึ่งตองสง
สินคาทางพัสดุภัณฑ ผานไปรษณียหรือบริษัทรับสงพัสดุภัณฑ 
 
 2. ประเภทของอีคอมเมิรซหรือพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
  สามารถจัดประเภทของธุรกิจพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ตามประเภทของการทํา
ธุรกรรมการคาระหวาง 2 ฝาย คือ ผูซื้อและผูขาย ไดดังนี้ 
  1) ธุรกิจกับผูซื้อปลีกหรือบีทูซี (B-to-C = Business-to-Consumer) คือประเภท
ที่ผูซื้อปลีกใชอินเทอรเน็ตในการซื้อสินคาจากธุรกิจที่โฆษณาอยูในอินเทอรเน็ต 
  2) ธุรกิจกับธุรกิจหรือบีทูบี (B-to-B = Business-to-Business) คือ ประเภทที่
ธุรกิจกับธุรกิจติดตอซ้ือขายสินคากันผานอินเทอรเน็ต 
  3) ธุรกิจกับรัฐบาลหรือบีทูจี (B-to-G = Business-to-Government) คือประเภทที่
ธุรกิจติดตอกับหนวยราชการ 
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  4) รัฐบาลกับรัฐบาลหรือจีทูจี (G-to-G = Government to Government) คือ
ประเภทที่หนวยงานรัฐบาลหนวยงานใดหนวยงานหนึ่งติดตอกับหนวยงานรัฐบาลอีกหนวยงาน
หนึ่ง 
  5) ผูบริโภคกับผูบริโภคหรือซีทูซี (C-to-C = Consumer-to-Consumer) คือ
ประเภทที่ผูบริโภคประกาศขายสินคาแลวผูบริโภคอีกรายหนึ่งก็ซื้อไป เชน ที่อีเบยดอทคอม 
(Ebay.com) เปนตน ซึ่งผูบริโภคสามารถจายเงินใหกันทางบัตรเครดิตได 
 
 3. โมเดลทางธุรกิจของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส  
  รูปแบบการทาํพาณิชยอิเลก็ทรอนิกสมี 2 รูปแบบคือ 
  1)  คลิกและมอรตาร (Click and Mortar) เปนรูปแบบการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกส   
ที่มีการผสมผสานกัน ระหวางธุรกิจรานคาหรือบริษัทที่เปดใหบริการอยูแลว โดยไดเพ่ิมชองทาง
ทางเว็บไซตเปนอีกชองทางหนึ่งในการคาขาย เปนการตอยอดทางธุรกิจ โดยเชื่อมโยงการซื้อ
ขายท้ังสองชองทางเขาดวยกัน เชน www.Se-ed.com รานหนังสือซีเอ็ดบุค ที่มีหนารานขาย
หนังสืออยูแลว www.tops.co.th หางสรรพสินคาท็อปส เปนตน 
  2)  คลิกกับคลิก (Click and Click) เปนรูปแบบการทําพาณิชยอิเล็กทรอนิกสที่
เปดใหบริการ โดยทําการคาและธุรกรรมทั้งหมดผานทางเว็บไซตเพียงชองทางเดียวเทาน้ัน ไม
มีธุรกิจหรือหนารานที่สามารถไปซื้อหรือรับสินคาได เชน www.Lazada.com (ภาวุธ พงษวิทยาภานุ. 
2550 : 54) 
 
 4. รูปแบบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
   รูปแบบเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสสามารถแยกได 5 ประเภทดังนี้ 
  1) เว็บไซตแคตตาล็อกสินคาออนไลน (Online Catalog Web Site) ซึ่งภายใน
เว็บไซตจะรวบรวมรูปภาพและรายละเอียดของสินคาเพ่ือประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 
พรอมระบุที่อยูในการติดตอกลับโดยลูกคาจะไมสามารถชําระเงินผานเว็บไซตและตะกราสินคา 
(Shopping Cart) โดยลูกคาตองทําการติดตอกับเจาของรานคาออนไลนนั้นโดยตรง 
  2) รานคาออนไลน (E-Shop Web Site) ถือเปนรูปแบบเว็บไซตพาณิชยอิเล็ก 
ทรอนิกสที่สมบรูณ โดยภายในเว็บไซตไดรวมไวทั้งระบบการจัดการสินคา ตะกราสินคา 
(Shopping Cart) ระบบการชําระเงินรวมถึงการขนสงไวครบ โดยลูกคาสามารถส่ังซ้ือและชําระ
เงินผานเว็บไซตไดทันที 
  3) การประมูลสินคา (Auction) เปนรูปแบบเว็บไซตที่นําเสนอการประมูลสินคา
โดยเปนการแขงขันกัน ระหวางผูที่ตองการสินคาที่จัดไวสําหรับการประมูล 
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  4) การประกาศซ้ือ-ขาย (E-Classified) เปนรูปแบบเว็บไซตที่เปดโอกาสใหผูที่
สนใจลงประกาศความตองการ ซื้อ-ขายสินคาของตน โดยเว็บไซตจะทําหนาที่เหมือนกับ
กระดานขาว และตัวกลางในการแสดงขอมูลของสินคาตางๆ หากมีผูสนใจจะซื้อสินคา ตองทํา
การติดตอโดยตรงไปยังผูที่ลงประกาศไดทันทีตามขอมูลที่ประกาศไว 
  5) ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส (E-Marketing) เปนรูปแบบเว็บไซตที่ทําหนาที่เปน
ตลาดนัดขนาดใหญ โดยภายในเว็บไซตจะมีการรวบรวมเว็บไซตของรานคาและบริษัทตางๆ ซึ่ง
จะมีการแบงหมวดหมูของสินคาเอาไวเพ่ือใหผูใชสามารถเขาไปดูสินคาภายในรานคาตางๆ 
ภายในตลาดไดอยางงายดายและสะดวก เชนตลาดสินคาทั่วไป (ภาวุธ พงษวิทยาภานุ. 2550 : 
59) 
 
 5. กระบวนการทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
  กระบวนการหรือขั้นตอนทางพาณิชยอิเล็กทรอนิกสทีส่ําคัญมี 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การคนหาขอมูล เปนขั้นตอนแรกของการซ้ือสินคาเปนการคนหาขอมูลสินคาที่
ตองการ แลวนําขอมูลแตละรานมาวิเคราะหเปรียบเทียบกัน โดยใชเว็บไซตที่นิยม หรือ Search 
Engines เชน http://www.google.com เปนตน  
  2) การส่ังซื้อสินคา เม่ือลูกคาเลือกสินคาที่ตองการแลว จะนํารายการที่ตองการเขา
สูระบบตะกรา และจะมีการคํานวณคาใชจายทั้งหมด โดยลูกคาสมารถปรับเปลี่ยนรายการและ
ปริมาณที่สั่งได 
  3) การชําระเงิน เม่ือลูกคาตัดสินใจซื้อสินคาที่ตองการ ในขั้นถัดมาจะเปนการ
กําหนดวิธีการชําระเงิน ขึ้นอยูกับความสะดวกของลูกคาวาจะเลือกวิธีไหน 
  4) การสงมอบสินคา เม่ือลูกคากําหนดวิธีการชําระเงินเรียบรอยแลว จะเขาสูวิธี
เลือกสงสินคา ซึ่งการสงมอบสินคาอาจจัดสงใหลูกคาโดยตรง การใชบริการบริษัทขนสงสินคา 
หรือสงผานสื่ออิเล็กทรอนิกส เชน การดาวนโหลดเพลง เปนตน 
  5) การใหบริการหลังการขาย หลังจากเสร็จสิ้นการสั่งซื้อแตละครั้ง รานคาตองมี
บริการหลังการขายใหกับลูกคา ซึ่งอาจจะเปนติดตอกับลูกคาผานทางเครือขายอินเทอรเน็ต เชน 
อีเมล และเว็บบอรด 
 
 6. ประโยชนของพาณิชยอิเล็กทรอนิกส 
  พาณิชยอิเล็กทรอนิกสมีประโยชนตอทั้งผูซื้อและผูขาย ดังนี้ 
  1. ดานผูซื้อ (Benefits to Buyers) ซึ่งหมายรวมทั้งที่เปนผูบริโภคขั้นสุดทายและผู
ซื้อที่เปนธุรกิจ มีดังนี้ 
   1) ดานความสะดวก ผูซื้อไมตองเสียเวลาในการเดินทางเพ่ือสํารวจหาขอมูล 
เก่ียวกับสินคาจากรานคาตางๆ เพียงแคเปรียบเทียบซื้อจากแคตตาล็อกหรือคนหาจากเว็บไซต 
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การซ้ือวิธีนี้เปนวิธีที่งายและมีความเปนสวนตัวในการคนหา โดยลูกคาไมตองเผชิญหนากับ
พนักงานขาย ที่จะจูงใจเชิญชวนหรืออาจทําใหเกิดความรูสึกไมดี ผูซื้อสามารถเรียนรูเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑและบริการ โดยไมตองมีการรอคอยหรือเสียเวลากับพนักงานขาย 
   2) สามารถหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑและมีโอกาสเลือกซ้ือสินคาไดมากขึ้น 
(Product Access and Selection) ผูขายบนพื้นที่เว็บไซตสามารถนําเสนอทางเลือกใหแกผูซื้อ
ไดอยางไมมีขอจํากัด เน่ืองจากชองทางของการพาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-commerce Channels) 
ชวยใหผูซื้อสามารถเปรียบเทียบขอมูลตางๆ เก่ียวกับบริษัท ผลิตภัณฑ และคูแขงจํานวนมาก
ได เว็บไซตที่ดีควรใหขอมูลที่เปนประโยชนมากกวาขอมูลที่ลูกคาจะไดจากพนักงานขายดวย 
เชน Amazon.com ใหรายช่ือผลิตภัณฑที่ขายดีใน 10 อันดับแรก รายละเอียดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ ขอเสนอแนะจากลูกคาที่เคยใชสินคา รวมทั้งความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญดวย 
   3) สามารถโตตอบปฏิสัมพันธ (Interactive) และเกิดการซื้อขายในทันที 
(Immediate) ผูซื้อสามารถโตตอบหรือตอรองกับผูขายผานเว็บไซตเก่ียวกับขอมูลผลิตภัณฑ
และบริการที่ตองการ และสามารถสั่งซื้อหรือดาวนโหลดขอมูลไดทันที 
   4) ผูบริโภคเกิดความรูสึกที่ดีในการควบคุมสถานการณและมีอํานาจในการ
ตัดสินใจมากขึ้น จากการศึกษาในอดีตพบวารอยละ 27 ของผูซื้อรถยนตจะศึกษาทางเว็บไซต
กอนที่จะไปหาตัวแทนจําหนาย ซึ่งการกระทําดังกลาว ทําใหผูซื้อรูสึกวามีขอมูลเพียงพอและ
สามารถควบคุมสถานการณนั้นได 
  2. ดานผูขาย (Benefits to Sellers) มีดังนี้ 
   1) ชวยสรางความสัมพันธอันดีกับลูกคา (Customer Relationship Building) 
เน่ืองจากเปนการปฏิสัมพันธโตตอบกันระหวางลูกคาแตละรายกับผูขาย 
   2)  ผูขายสามารถเรียนรูเก่ียวกับความจําเปน และความตองการที่เฉพาะเจาะจง
ของลูกคา เน่ืองจากลูกคาสามารถถามคําถาม และใหขอมูลปอนกลับได ทําใหผูขายสามารถ
สรางคุณคาและความพึงพอใจใหกับลูกคาโดยการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการใหดีขึ้น ดังคํา
กลาวที่วา “เว็บไซตเปนพ้ืนที่ที่ดึงดูดลูกคาไดอยางเหนียวแนน ไมวาจะเปนลูกคาทั่วไปหรือ
ลูกคาในตลาดธุรกิจก็ตาม ในปจจุบันนี้ลูกคาออนไลนมีแนวโนมที่จะจงรักภักดีตอธุรกิจ” 
   3)  ชวยลดตนทุนรวมทั้งเพ่ิมความรวดเร็วและประสิทธิภาพ โดยสามารถลด
คาใชจายในการดูแลรักษารานคาและตนทุนที่เก่ียวของ เชน คาเชาสถานที่ คาประกันภัยและคา
สาธารณูปโภคตางๆ 
   4) สามารถเช่ืองโยงผูขาย ปจจัยการผลิต โรงงาน ผูจัดจําหนาย ลูกคา และ
ธุรกิจไดโดยตรงเชน Dell Computer และ General Electric สามารถลดตนทุนและประหยัด 
เวลาสําหรับลูกคา เน่ืองจากลูกคาสามารถติดตอกับผูขายไดโดยตรง ซึ่งชวยลดตนทุนและเพิ่ม
ประสิทธิภาพของการทํากิจกรรมตาง ๆ ในชองทางการจัดจําหนายและการกระจายตัวสินคา 
(Logistics) เชน กระบวนการสั่งซ้ือ (Order Processing) การถือครองสินคาคงเหลือ (Inventory 
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Handling) การสงมอบสินคา (Delivery) และการสงเสริมการคา (Trade Promotion) ซึ่งการ
สื่อสารอิเล็กทรอนิกสจะใชตนทุนต่ํากวาการส่ือสารผานเอกสาร 
   5) การตลาดอิเล็กทรอนิกสมีความยืดหยุน (Flexibility) อยางมาก คือ สามารถ
แกไขขอมูล ปรับปรุงความหลากหลายของสินคา ราคา และการสงเสริมการตลาดใหสามารถ
ตอบสนองกับสภาพของตลาดที่เปลี่ยนแปลงไดตลอดเวลา 
   6) อินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางระดับโลก (Global Medium) ที่ชวยใหผูซื้อสามารถ 
ติดตอกับผูขายปจจัยการผลิตในประเทศตางๆ ไดทั่วโลก (ปณิศา ลัญชานนท. 2548 : 287) 
 
งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 รัชนี ไพศาลวงศดี (2556) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
เส้ือผาสตรีทางอินเทอรเน็ตของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษา
ปจจัยดานประชากรศาสตรที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนประเภทเส้ือผาสตรี รวมถึง
ความพึงพอใจของผูบริโภคมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนประเภทเสื้อผาสตรี 
และปจจัยทางดานสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนประเภท
เสื้อผาสตรี 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีเปนเปนกลุมประชากรตัวอยางจํานวน 400 คน โดย
เก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ซึ่งวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป โดยใช
สถิติเชิงพรรณนาอธิบายคาความถี่ คาเฉลี่ย และทดสอบสมมติฐานดวยวิธี ANOVA และ Multiple 
Regression Analysis (MRA) ผลการวิจัยพบวา ปจจัยสวนบุคคลดานการศึกษา สถานภาพการ
สมรสมีผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาสตรีทางอินเทอรเน็ต และความพึงพอใจของผูบริโภคตอการ
เลือกซ้ือคาทางอินเทอรเน็ต คือประหยัดเวลา ความสวยงาม การจัดหมวดหมูสินคา การตรงตอ
เวลาในการจัดสง และความปลอดภัยของการชําระเงิน และปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคา และดานการสงเสริมการตลาดมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อ 
 กชพรรณ วิลาวรณ (2555) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการซื้อเคร่ืองสําอาง
ประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งมี
วัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยสวนบุคคล ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ปจจัยดานพฤติกรรม 
ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางคประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑบํารุง
ผิวหนาสําหรับผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ซึ่งเก็บขอมูลจากกลุมประชากรตัวอยางผานแบบสอบถาม โดยใชโปรแกรมวิเคราะห
ขอมูลสําเร็จรูปทางสถิติ SPSS ในการหาความสัมพันธของตัวแปรตางๆ ผลการวิจัยพบวา 
ปจจัยสวนบุคคล ประกอบดวยเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ รายไดตอ
เดือน มีอิทธิพลตอการซ้ือเคร่ืองสําอางคประเทศเกาหลี ประเภทผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาสําหรับ
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ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ราคา สถานที่
บริการ และการสงเสริมการตลาดไมมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
 วิภาวรรณ มโนปราโมทย (2556) ไดการศึกษา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
สินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาปจจัย
ดานทัศนคติ ความไววางใจและสวนประสมทางการตลาด ของประชากรในกรุงเทพมหานคร ตัว
แปรตนคือ ทัศนคติ ความไววางใจ และสวนประสมทางการตลาด ตัวแปรตามคือการตัดสินใจ
ซื้อสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) กลุมตัวอยางคือประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่มี
อายุตั้งแต 23 ปขึ้นไปจํานวน 400 คน โดยวิธีการ สุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เพ่ือรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามที่ไดจัดเตรียมไว
วิธีการทางสถิติ ไดแก การแจกแจงความถี่ คารอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการ
วิเคราะหสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions) ผลการศึกษาพบวา พบวาผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีชวงอายุระหวาง 23-30 ป มีระดับการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีและประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือน ที่ 20,001-30,000 บาท 
โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเลือกซ้ือเส้ือผา เคร่ืองแตงกายผานสังคม ออนไลน (อินสตาแกรม) 
และสวนใหญของผูตอบแบบสอบจะมีความถี่ในการซื้อสินคาผาน อินสตาแกรมเดือนละ 1 ครั้ง 
และสวนใหญซื้อสินคาคร้ังละ 500-1,000 บาท ปจจัยดานทัศนคติ ปจจัยดานความไววางใจ และ
ปจจัยดานสวนประสมทางการตลาด โดยรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับสําคัญมาก ผลจากการ
ทดสอบสมมติฐาน พบวา ปจจัยดานทัศนคติปจจัยดานความไววางใจ และปจจัยดานสวนประสม 
ทางการตลาด มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานสังคมออนไลน (อินสตาแกรม) ของ
ประชากรในกรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ภากร เตชะบุญประทาน (2555) ไดทําการศึกษา ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรม
การซื้อสินคาของผูบริโภคผานทางเว็บไซตขายสินคาออนไลน พบวาเพศหญิง อายุระหวาง 21-
30 ป ที่ระดับการศึกษาสูงสุดระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทามีการเขาใชบริการผานทางเว็บไซต
ขายสินคาออนไลนมากที่สุด ที่เดือนละครั้ง มีมูลคาประมาณ 501-2500 บาทตอครั้ง โดยสินคา
ประเภทหนังสือ เปนสินคาที่นิยมสั่งซ้ือบอยที่สุด โดยมีปจจัยที่สนับสนุนใหเกิดการซ้ือขาย คือ
ความสะดวก ทั้งน้ีพบวาผูบริโภคใหความสําคัญตอองคประกอบเว็บไซต 7C ในดานของเนื้อหา 
การส่ือสาร และการติดตอคาขายมากที่สุด 
 เนตรนภิศ ประทุม (2554) ไดทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอาง
นําเขาจากตางประเทศของเพศที่สามพบวา ปจจัยลักษณะประชากรศาสตรมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางนําเขาจากตางประเทศในทุกดาน ซึ่งประกอบไปดวยการเลือกซ้ือ 
การเลือกผูจําหนาย ชวงเวลาที่ซื้อ และปริมาณการซื้ออยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 สําหรับปจจัย
สวนประสมทางการตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดาน
สงเสริมการตลาด มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางจากตางประเทศ ใน
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การเลือกซ้ือผลิตภัณฑอยางมีนัยสําคัญที่ 0.05 ยกเวนการเลือกผูจัดจําหนายและชวงเวลาใน
การซ้ือ 
 อาภาภรณ วัธนกุล (2555) ปจจัยที่มีความสัมพันธตอพฤติกรรมการซ้ือสินคาของ
ผูบริโภคผานทางเว็บไซตพาณิชยอิเล็คทรอนิคสยอดนิยมของประเทศไทย พบวาผูบริโภคที่ใช
อินเทอรเน็ตในประเทศไทยที่เคยส่ังซ้ือสินคาหรือบริการผานทางเว็บไซตพาณิชอิเล็กทรอนิกส
ยอดนิยมของประเทศไทย สวนใหญเปนเพศหญิงมีอายุ 31 ปขึ้นไป  มีระดับการศึกษาสูงสุดอยู
ที่ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเทา มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายไดตอเดือนต่ํากวาหรือ
เทากับ 10,000 บาท และมีถิ่นที่อยูอาศัยในกรุงเทพฯและปริมณฑล โดยผูบริโภคมีความคิดเห็น
ตอระดับความสําคัญของปจจัยดานองคประกอบเว็บไซต 7C ในดานรูปลักษณ ดานสวนประกอบ   
ที่เปนเน้ือหา และดานการติดตอการขายอยูในระดับมากที่สุด สวนในดานความเปนชุมชน ดาน
การทําใหตรงความตองการเฉพาะของลูกคา ดานการติดตอส่ือสารและดานการเชื่อมโยงอยูใน
ระดับมาก และผูบริโภคมีความคิดเห็นตอระดับความสําคัญของปจจัยดานความนาเชื่อถือ 
โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด ผูบริโภคท่ีมีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการสั่งซ้ือสินคาตางกัน 
ในดานความถี่ และการกลับมาใชบริการหรือซ้ือซํ้าอีกคร้ัง 
 
แบบสัมภาษณปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน  
 งานวิจัยนี้ ไดมีการสุมสัมภาษณกลุมตัวอยาง จํานวน 10 คน ซึ่งเปนผูที่เคยซื้อ
เคร่ืองสําอางออนไลน เพ่ือวิเคราะหถึงปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน  
 ถาม : ทานเคยซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนหรือไม? 
 ถาม : ทําไมทานถึงซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางผานระบบออนไลน? 
 ถาม : ทานมีการสืบคนขอมูลผานทางไหนกอนตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน
หรือไม? 
 ถาม : ทานมีการสืบคน คนหาขอมูลผานชองทางใดบาง? 
 ถาม : ทานคิดวาปจจัยใดบางที่ทําใหทานเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางผานระบบออนไลน? 
 โดยมีรายละเอียดการสัมภาษณดังนี้ 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 1.  อายุ 31 ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : พนักงานบริษัท 
            ไดเคยทําการซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางผานระบบออนไลน โดยไดรับคําแนะนําจาก
คนรูจัก ซึ่งก็ไดทําการคาควาหาขอมูลเพ่ิมเติมอีกคร้ัง เก่ียวกับผลิตภัณฑ การใชงาน และ
ผลลัพธที่มีคนกลาวถึงในกระทูหรือในเว็บไซต Facebook เว็บ beauty blogger  ซึ่งก็ให
ความสําคัญในดานคุณภาพ ที่สะทอนจากการกลาวถึงจากผูใชงาน ราคาที่สมเหตุสมผล ผูผลิต
ที่เชื่อถือถือซ่ึงสะทอนออกมาในตราสินคา และระบบการรับประกัน ชองทางในการติดตอผู
จําหนาย 
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 ผูใหสัมภาษณทานที่ 2.  อายุ 29 ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : ธุรกิจสวนตัว 
            เปนผูที่ซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนเปนประจํา ซึ่งตัดสินใจซ้ือจากขอมูลที่มีผูมารีวิว
แนะนํา แลวจึงทดลองซื้อมาใช โดยไมไดเจาะจงวาเปนใคร ซึ่งสินคาสวนใหญก็ไมใชเคาทเตอร
แบรนด แตเปนยี่หอทั่วไป ซึ่งก็พิจารณาราคา คุณภาพ ขอมูลสินคา ผูจัดจําหนายที่ติดตอได ดู
แลวนาเชื่อถือ 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 3.  อายุ : 39 ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : พนักงานบริษัท 
 เคยซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน โดยฝากนองสาวหรือคนใกลชิดซื้อ ซึ่งจะ
แนะนําให โดยไมไดไปตรวจสอบอะไร เพราะเชื่อม่ันในตัวคนใกลชิด สวนทีชอบซ้ือผาน
ออนไลนเพราะสะดวก เน่ืองจากไมคอยมีเวลาไปซื้อ ราคาก็ดูตามที่เราไหว ซึ่งก็ไมไดใหน้ําหนัก
มาก นองก็ดูใหอยูแลว 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 4.  อายุ : 32 ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : พนักงานบริษัท 
 เคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางออนไลน เน่ืองจากสะดวก ไมเสียเวลาไปหาอะไรให
ยุงยาก ราคาก็ตองดูแลววาเหาะสมกับคุณภาพ และอยูในกําลังทรัพย โดยผลิตภัณฑที่ใชสวน
ใหญ จะเปนยี่หอทั่วไปท่ีเคยใชอยูแลว ซึ่งหากจะเปลี่ยนยี่หอก็ตองดูคุณภาพสินคา สวนผสม
ชวยอะไรบาง มีคนเคยแพไหม ซึ่งบางทีก็ถามกับคนใกลตัว ใหเขาแนะนํา แตก็ตองหาขอมูล
หลายทาง รวมถึงคนขายวาเปนใคร นาเชื่อถือแคไหนดวย 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 5.  อายุ : 25  ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : พนักงานบริษัท 
 เคยซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางออนไลน  เพราะหาขอมูลจากที่เขารีวิว หรือเพ่ือนแนะนํา 
บางทีก็หาซ้ือทั่วไปไมได ก็ตองซ้ือผานเว็บไซตเฟซบุก ซึ่งก็ตองดูที่คุณสมบัติ รายละเอียด
สินคา คนที่เคยใช ราคาที่เราไหว รานคาที่นาเชื่อถือ 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 6.  อายุ : 39  ป  เพศ : หญิง  อาชีพ: พนักงานบริษัท 
 เคยซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน เพราะสั่งซื้อสินคาไดงาย เพราะเรามีของที่
เรารูอยูแลว วาจะซื้ออะไร ราคาก็ตองอยูประมาณไหน บางทีซื้อออนไลนก็มีโปรโมชั่นทําให
ราคาถูกกวาซ้ือรานทั่วไป สําหรับการเลือกสินคาก็ดูที่มีคุณภาพ มีคนเขาใชกันเยอะ และดูวา
ใครที่ใกลเคียงกับเรา หแตก็ตองเปนคนที่เชื่อถือได บางทีก็มีเพ่ือนหรือนองแนะนําใหใช 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 7.  อายุ :  38  ป  เพศ : หญิง  อาชีพ: พนักงานบริษัท 
 เคยซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน เนื่องจากสะดวก ไดสินคาตรงที่ตองการ  
เร่ืองการเลือกก็มีหาขอมูลไวกอนทั้งจากหาทั่วไป และเพ่ือนแนะนํา ราคาก็สําคัญก็ดูที่มันนา
สมนํ้าสมเน้ือ แพงไปก็ไมไหว 
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 8.  อายุ : 35 ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : พนักงานบริษัท 
 เคยซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนผานเฟซบุก โดยขอมูลแลวซ้ือมาลองใช ซ่ึงก็
อานตามที่เขารีวิว สวนผสมที่บอกไว ราคาก็ดูที่เหมาะสม แพงไปก็ตองดูวามันดีไหม ถูกไปก็
อาจมีวัตถุดิบที่ไมไดคุณภาพไหม ซึ่งจะตองพิจารณาผูผลิตอีกทีหนึ่ง 
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 ผูใหสัมภาษณทานที่ 9. อายุ : 35 ป  เพศ : หญิง  อาชีพ : พนักงานบริษัท 
 เคยซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน เพราะสะดวก เน่ืองจากไมมีเวลาไปซื้อ มี
ตัวเลือกเยอะ มีรีวิว คอมเมน ใหใชในการตัดสินใจโดยสินคาราคาก็ตองอยูในเกณฑที่เรามีในใจ
ดวย   
 ผูใหสัมภาษณทานที่ 10. อายุ: 34 ป  เพศ : ชาย  อาชีพ : ธุรกิจสวนตัว 
 เคยซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนไมชอบการไปเดินเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางเอง เคร่ืองสําอางสวนใหญก็เปนยี่หอตามทองตลาดทั่วไป ซึ่งราคา ยี่หอ รุน เรา
รูอยูแลว แคเลือกซ้ือกับรานที่เชื่อถือได ไมนาเอาของปลอมมาขาย บางทีคนใกลตัวก็แนะนํา
สินคามาใหลองใช ซึ่งก็ฝากเขาซื้อ 
 ซึ่งจากบทสัมภาษณ จึงสามารถสรุปในเบื้องตนเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน ไดดังตอไปน้ี 
 1. ปจจัยดานตราสินคา 
 2. ปจจัยดานราคา 
 3. ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง 
 4. ปจจัยดานการบอกตอ 
 5. ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินงาน 

 
 ในการวิจัยคร้ังน้ีเปนการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) โดยศึกษาปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนทั้งน้ีมีขั้นตอนในการศึกษา ดังแสดงนี้ 
 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ประชากร คือ ผูบริโภคท่ีเคยซื้อเคร่ืองสําอางคออนไลน 
 กลุมตัวอยางคือ กลุม ผูบริโภคที่เคยตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน ซึ่งไมทราบ
ขนาดหรือจํานวนประชากรที่แนนอน แตเน่ืองจากการทําวิจัยในครั้งน้ีเปนการสํารวจการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซึ่งใชการประเมินความพึงพอใจหรือความเชื่อม่ัน ตลอดจนการที่ให
ความสําคัญกับปจจัยใดๆ ที่ 5 ระดับ คือ 1=นอยที่สุด 2=นอย 3=ปานกลาง 4=มาก 5=มากที่สุด 
จึงเลือกใชทางเลือกคําตอบแบบลิเคิรท บาทเลท; โคทลิค; และฮิกก้ิน (Bartlett; Kotrlik; and 
Higgins. 2001 : 45) โดยไดประยุกตกับสูตรของ คอแครน (Cochran. 1977 : 78) โดยใชคา
สวนเบี่ยงเบนมาตรฐานและความคลาดเคลื่อนโดยพิจารณาจากจํานวนทางเลือกแบบลิเคิรท
ดังนี้ 
 

n  =  2

22

E
ZS

     

 

เม่ือ n คือ   ขนาดกลุมตวัอยาง 
 Z  คือ  คะแนนมาตรฐานตามระดับความเชื่อม่ัน (คาจากตารางแจกแจงปกติ) 
 S  คือ  สวนเบีย่งเบนมาตรฐานทางเลือก 
 E  คือ  ระดับความคลาดเคลื่อนทีย่อมรับไดของคาเฉลี่ย 
 ดังน้ัน ที่ระดับความเช่ือม่ัน 95% 5/4 = 1.25 กําหนดระดับความคลาดเคลื่อนที่
ยอมรับได คือ 5% ที่คาเฉลี่ย 3.0 ดังน้ันระดับความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับไดคือ 0.05x3.0 = 
0.15 
 
ดังนั้น 
 

    n  =  2

22

15.0
96.125.1 

 

    n  = 267 
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 จากการคํานวนกลุมตัวอยางไดจํานวนกลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ 267 คน แต
เน่ืองจากเปนการเก็บแบบสอบถามออนไลน โดยใชวิธีการสุม เลยกําหนดจํานวนคนไมได แต
ไดตั้งคาไวที่ไมเกิน 400 คนดังนั้นในการวิจัยครั้งน้ี จึงไดใชจํานวนทั้งสิ้น 400 คน  
 
ขอมูลที่ใชในการวิจัย 
 แหลงขอมูล (Source of Data) ที่รวบรวมเพื่อการศึกษามีดังตอไปน้ี 
  1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เปนขอมูลที่ไดมาจากการประมวลผลจากแบบสอบถาม
ออนไลน ที่นําไปสอบถามความคิดเห็นจากกลุมตัวอยาง จํานวน 400 คน 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร และบทความที่เก่ียวของเพ่ือ 
ใหไดขอมูลที่เก่ียวของกับพฤติกรรมผูบริโภค เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางออนไลนของผูบริโภคในปจจุบัน 
 
เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งน้ีใชเคร่ืองมือในการประกอบดวยแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมี
วิธีการดําเนินการดังนี้ 
 1. ศึกษาขอมูลจากทฤษฎี เอกสาร บทความ งานวิจัยที่เก่ียวของ เพ่ือนําขอมูลที่ได
จากการศึกษาดังกลาวมาสรางแบบสอบถาม ซึ่งแบบออกเปน 2 สวนดังนี้ 
  สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก 
เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดตอเดือน การใชบริการอินเทอรเน็ต ลักษณะการ
ซื้อสินคาผานอินเทอรเน็ตหรือออนไลน 
  สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน ซึ่งแบงเปน 5 ปจจัยดังน้ี 
  - ปจจัยดานตราสินคา (Brand) ซึ่งกลาวถึงทัศนคติ มุมมองตอตราสินคา ตลอดจน
ผลิตภัณฑที่ใชอยูเปนอยางไร โดยมีการกําหนดคาคะแนนของระดับความคิดเห็น ดังตอไปน้ี 
 
   5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด 
   4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมาก 
   3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยปานกลาง 
   2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยนอย 
   1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยเลย 
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  - ปจจัยดานราคา (Price) ซึ่งกลาวถึง ทัศนคติตอราคาของสินคากับการตัดสินใจ 
ราคาสินคา กับความคาดหวังในคุณภาพของผลิตภัณฑโดยมีการกําหนดคาคะแนนของระดับ
ความคิดเห็น ดังตอไปน้ี 
 
   5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด 
   4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมาก 
   3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยปานกลาง 
   2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยนอย 
   1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยเลย 
 
  - ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง (Influencer) ซึ่งกลาวถึงระดับความเชื่อม่ันของผูที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซื้อ ที่เปนผูมีชื่อเสียง ไมวาจะเปนดารานักแสดง เน็ตไอดอลโดยมีการกําหนดคา
คะแนนของระดับความคิดเห็น ดังตอไปน้ี 
 
   5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด 
   4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมาก 
   3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยปานกลาง 
   2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยนอย 
   1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยเลย 
 
  - ปจจัยดานการบอกตอ (Word of Mouth) ซึ่งกลาวถึงกระแสความนิยมของสินคา
หรือผลิตภัณฑที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ โดยมีการกําหนดคาคะแนนของระดับความคิดเห็น 
ดังตอไปน้ี  
 
   5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด 
   4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมาก 
   3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยปานกลาง 
   2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยนอย 
   1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยเลย 
 
  - ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง (Channel Trust) โดยมีการกําหนดคา
คะแนนของระดับความคิดเห็น ดังตอไปน้ี  
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   5 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมากที่สุด 
   4 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยมาก 
   3 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยปานกลาง 
   2 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่เห็นดวยนอย 
   1 คะแนน หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ไมเห็นดวยเลย 
 
 2. การหาคุณภาพของเครื่องมือ 
  หลังจากสรางแบบสอบถามแลวจึงนําไปประเมินความสอดคลองของแบบสอบถาม 
เสนออาจารยที่ปรึกษาและผูเชี่ยวชาญจํานวน 3 ทาน เพ่ือพิจารณาตรวจสอบความสอดคลอง
ของแบบสอบถาม ความครอบคลุมวัตถุประสงคตัวแปรที่ตองการวัด การใชถอยคําที่ตรงเนื้อหา 
จํานวนคําถาม รวมไปถึงความสอดคลองของรูปแบบการถามและรูปแบบการตอบ โดยมีเกณฑ
ในเกณฑการประเมิน ดังนี้  
 
  ใหคะแนน +1  หมายถึง  แนใจวาขอสอบวัดจุดประสงค/เน้ือหาน้ัน 
  ใหคะแนน 0  หมายถึง  ไมแนใจวาขอสอบวัดจุดประสงค/เน้ือหาน้ัน 
  ใหคะแนน -1  หมายถึง  แนใจวาขอสอบไมวัดจุดประสงค/เน้ือหาน้ัน 
 
 แลวจึงนําคะแนนที่ไดมาหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและประเด็น
หลักของเน้ือหา (Index of Item Objective Congruence : IOC) โดยพิจารณาเลือกคําถามที่มี
คาดัชนีความสอดคลองตั้งแต 0.5 ขึ้นไป (สุวิมล ติรกานันท.2543).  
      ตอจากนั้นไดนําแบบสอบถามที่ปรับปรุงแลวไปทดลองใช (Try Out) กับกลุมตัวอยาง
จํานวน 30 คน เพ่ือวัดคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยใชการหาคาสัมประ
สิทธแอลฟาของครอนบราค (Cronbach’s Alpha Coefficient) แลวจึงนําแบบสอบถามฉบับ
สมบูรณที่ได ดําเนินการไปสอบถามกลุมตัวอยาง ซึ่งผลการทดสอบพบวา คาสัมประสิทธ
แอลฟาของครอนบราค เฉลี่ยที่ 0.863 สําหรับคําถามทั้งหมด 16 ขอ ซึ่งเปนไปตามเกณฑที่มีคา
การยอมรับที่มากกวา 0.700 ดังแสดงในภาคผนวก ค 
 
การเก็บรวบรวมขอมูล 
 โดยทําการกระจายแบบสอบถามและเก็บขอมูลผานทางชองทางออนไลน ไดแก 
Google, Facebook, LINE และTwitter 
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การวิเคราะหขอมูล 
 หลังจากรวบรวมแบบสอบถามจึงไดทําการวิเคราะหขอมูลดวยวิธีทางสถิติ ดังนี้  
 1. สถิติวิเคราะหเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยนํามาวิเคราะหและอธิบาย
ลักษณะทางประชากรศาสตรสวนบุคคลของกลุมตัวอยางผูตอบแบบสอบถาม อันประกอบดวย เพศ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน การใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวัน 
ความถี่ในการใชบริการซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน และยอดซื้อสินคาออนไลนตอคร้ัง ซึ่งมีการ
วิเคราะหในรูปแบบการแจกแจงความถี่และคารอยละ 
 2. สถิติวิเคราะหชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยนํามาวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน ซึ่งประกอบดวย ปจจัยดานตราสินคา 
ดานราคา ดานผูมีชื่อเสียง ดานการบอกตอ และดานความนาเชื่อถือของชองทาง โดยนําเสนอ
ในรูปแบบคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสําหรับการทดสอบสมมติฐานในงานวิจัยน้ีได
เลือกใชวิธี Multiple Regression Analysis ดวยเทคนิคแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression 
Analysis) โดยวิเคราะหหาคาพยากรณ หาคาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ
เคร่ืองสําอางออนไลน เพ่ือนํามาเปนแนวทางในการทําการตลาดสําหรับผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง
ออนไลน 
 
วิธีการวิเคราะหแบบจําลองการถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression) 
 มี X เปนตัวแปรอิสระ (Independent Variable) หรือ ตัวแปรทํานาย (Predictor 
Variable) มี 1 ตัวหรือมากกวา 
 มี Y เปนตัวแปรตาม (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  เปนคาของตัวแปรอิสระในรูปคะแนนดิบ และคะแนนมาตรฐาน 
 Y, Y’, Z’y เปนคาของตัวแปรตาม คาพยากรณตัวแปรตามในรูปแบบคะแนนดิบและ

คะแนนมาตรฐาน 
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 0 และ 1, 2 … n เปนคาคงที่และสัมประสิทธิ์หนาตัวแปรอิสระในสมการประชากร 
 b0 และ b1, b2 … bn เปนคาคงท่ีและสัมประสิทธิ์หนาตัวแปรอิสระในสมการกลุม

ตัวอยาง 
 B1, B2 … Bn เปนคาสัมประสิทธิ์หนาตัวแปรอิสระในสมการ (คะแนนมาตรฐาน) 
  เปนคาความคลาดเคลื่อน 
 
 โดยการวิเคราะหสมการถดถอยแบบพหุคูณ จะเปนการหาความสัมพันธระหวางตัว
แปรอิสระหลายๆ ตัวกับตัวแปรตาม ซึ่งในการสรางแบบจําลองสมการพยากรณ จะพิจารณา
จากการมีตัวแปรอยูในระบบสมการ เรียกวาการนําตัวแปรเขาสมการ ซึ่งที่นิยมจะมีอยู 4 วิธี 
 1. วิธีการเลือกแบบคัดเลือกเขา (Enter Selection) เปนการคัดเลือกตัวแปรเขาทั้งหมด
โดยใชวิจารณญาณของผูวิจัยเองวาจะคัดเลือกตัวแปรพยากรณใดบางเขาสมการ 
 2. วิธีการเลือกแบบกาวหนา (Forward Selection) เลือกตัวแปรพยากรณที่มีสหสัมพันธ   
กับตัวแปรเกณฑสูงที่สุดเขาสมการกอน สวนตัวแปรที่เหลือจะมีการคํานวณหาสหสัมพันธแบบ
แยกสวน  ถาตัวแปรใดมีความสัมพันธกันสูงก็นําเขาสมการตอไป 
 3. วิธีการเลือกแบบถอยหลัง (Backward Selection)  นําตัวแปรพยากรณทั้งหมดเขา
สมการ จากน้ันหาสหสัมพันธ หากทดสอบคาสัมพันธแลวนอยที่สุดเอาออก 
 4. วิธีการคัดเลือกแบบขั้นตอน (Stepwise Selection) ขั้นแรกจะเลือกตัวแปรพยากรณที่
มีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธกับตัวแปรเกณฑสูงที่สุดเขาสมการกอน (Backward Selection) 
จากนั้นก็จะทดสอบตัวแปรที่ไมไดอยูในสมการ วาจะมีตัวแปรพยากรณตัวใดบางมีสิทธิ์เขามาอยู
ในสมการ ดวยวิธีการคัดเลือกแบบกาวหนา (Forward Selection)  
 ซึ่งงานวิจัยนี้ไดใชการวิเคราะหแบบขั้นตอน (Stepwise Selection) ในการหาสมการ
พยากรณการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 
 
การแปลความหมายของขอมูล 
 โดยผูวิจัยวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติสําหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร 
SPSS (Statistical Product and Service Solutions) 
 - คาความถี่ รอยละ (Percentage) สําหรับวิเคราะหขอมูลเบื้องตน 
 - คาเฉลี่ยเลขคณิต (Mean) สําหรับหาระดับทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภค 
 - คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) สําหรับวัดการกระจายของขอมูล 
 - คา T-test และคา F-test 
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 ในกรณีวิเคราะหหาคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน ผูวิจัยไดใชเกณฑในการแปลความหมายดังน้ี (บุญชม 
ศรีสะอาด. 2545) 
 คาเฉลี่ยอยูระหวาง 4.51-5.00 หมายความวา เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนระดับมากที่สุด 
 คาเฉลี่ยอยูระหวาง 3.51-4.50 หมายความวา เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนระดับมาก 
 คาเฉลี่ยอยูระหวาง 2.51-3.50 หมายความวา เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ยอยูระหวาง 1.51-2.50 หมายความวา เปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนระดับนอย 
 คาเฉลี่ยอยูระหวาง 1.00-1.50 หมายความเปนปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลนระดับนอยที่สุด 
 การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) 
เพ่ือพยากรณปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน และสรางสมการ
ในการพยากรณตัวแปรที่สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน เกณฑการ
แปลผลความสัมพันธของคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ระหวางปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเคร่ืองสําอางออนไลน กําหนดเกณฑการแปลความหมายไว 5 ระดับ ดังน้ี (พวงรัตน 
ทวีรัตน. 2540) 
 - คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคา 0.81 ขึ้นไป มีความสัมพันธกันในระดับสูง 
 - คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง 0.61-0.80 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางสูง 
 - คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง 0.41-0.60 มีความสัมพันธกันในระดับ
ปานกลาง 
 - คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาอยูระหวาง 0.21-0.40 มีความสัมพันธกันในระดับ
คอนขางต่ํา 
 - คาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธมีคาต่ํากวา 0.20 มีความสัมพันธกันในระดับต่ํา 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ
เครื่องสําอางออนไลนโดยผูวิจัยเปนผูเก็บรวบรวมขอมูลจากการตอบแบบสอบถาม จํานวน 400 คน 
มาวิเคราะหและนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 สวนที่  1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล ไดแก เพศ สถานภาพ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน การใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวันความถี่ในการใชบริการซ้ือ
เคร่ืองสําอางออนไลน และยอดซื้อสินคาออนไลนตอครั้ง 
 สวนที่  2 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน ประกอบดวยปจจัย ดานตราสินคา ดานราคา ดานผูมีชื่อเสียง ดานการบอกตอ และ
ดานความนาเชื่อถือของชองทาง 
 สวนที่  3 การวิเคราะหขอมูลเพื่อการทดสอบสมมติฐาน 
 เพ่ือความสะดวกและความกะทัดรัดในการนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลไดกําหนด
สัญลักษณที่ใชในการนําเสนอผลการวิเคราะหดังนี้ 
 n   แทน จํานวนคนในกลุมตัวอยาง 
 Mean  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 
 S.D.  แทน คาความเบีย่งเบนมาตรฐาน 
 R    แทน สัมประสิทธิส์หสัมพันธพหุคูณ 
 R²   แทน สัมประสิทธิ์การพยากรณ (Coefficient of Determination) 
 R² -Change  แทน สัมประสิทธิ์การพยากรณที่เพ่ิมขึ้น 
 Adjusted  R² แทน  คาสัมประสิทธิ์การพยากรณที่ปรับแกแลว 
 beta  แทน คาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณในรูปแบบคะแนน 
     มาตรฐาน 
 b   แทน คาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 
 Sig.  แทน ระดับของความมีนัยสําคัญ 
 SE b   แทน ความคลาดเคลื่อนของมาตรฐานของ b 
 SE est  แทน ความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ 

 
^
Y , 

^
Z    แทน การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนที่ไดจากการพยากรณใน

รูปคะแนนดิบและคะแนนมาตรฐาน ตามลําดับ 
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สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคล 
 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลไดแกเพศสถานภาพอายุระดับการศึกษาอาชีพ รายได
เฉลี่ยตอเดือน การใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวันความถี่ในการใชบริการซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน และยอดซื้อสินคาออนไลนตอคร้ังโดยนําเสนอในรูปแบบการแจกแจงความถี่และคา
รอยละปรากฏผลดังตารางที่ 2 ดังนี้ 

 
ตารางที่ 2 จํานวนและคารอยละขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

ขอมูลสวนบคุคล จํานวน รอยละ 
1. เพศ   
ชาย 54 13.50 
หญิง 346 86.50 
รวม 400 100.00 
2. สถานภาพ   
โสด 319 79.75 
สมรส 76 19.00 
หยาราง 2 0.50 
คูสมรสเสียชวีติ 3 0.75 
รวม 400 100.00 
3. อายุ   
นอยกวา 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 ปขึ้นไป 9 2.25 
รวม 400 100.00 
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ตารางที่ 2 จํานวนและคารอยละขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 
ขอมูลสวนบคุคล จํานวน รอยละ 

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 
พอบาน/แมบาน 9 2.25 
เจาของกิจการ 24 6.00 
รับจางทั่วไป 11 2.75 
คาขาย 7 1.75 
ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 39 9.75 
พนักงานบริษทั/หางราน 113 28.25 
อ่ืนๆ 10 2.50 
รวม 400 100.00 
6. รายไดเฉลีย่ตอเดือน   
ต่ํากวา 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 จํานวนและคารอยละขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม (ตอ) 
ขอมูลสวนบคุคล จํานวน รอยละ 

7. การใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวัน   
นอยกวา 1 ชม.ตอวัน 5 1.25 
1-2 ชม.ตอวัน 28 7.00 
3-4 ชม.ตอวัน 84 21.00 
5-6 ชม.ตอวัน 108 27.00 
7-8 ชม.ตอวัน 66 16.50 
มากกวา 8 ชม. ตอวันขึ้นไป 109 27.25 
รวม 400 100.00 
8. ความถี่ในการใชบริการซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน   
2-3 เดือนตอครั้ง 207 51.75 
เดือนละครั้ง 133 33.25 
เดือนละ 2-3 คร้ัง 39 9.75 
มากกวา 3 คร้ังตอเดือน 21 5.25 
รวม 400 100.00 
9. ยอดซื้อสินคาออนไลนตอครั้ง   
นอยกวา 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 
มากกวา 3,000 บาทขึ้นไป 8 2.00 
รวม 400 100.00 

 
 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยาง    
ในการวิจัยครั้งน้ีจํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ 
 เพศ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 346 คน 
คิดเปน รอยละ 86.50 และเพศชาย จํานวน 54 คน คิดเปน รอยละ 13.50 
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 สถานภาพ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีสถานภาพโสดจํานวน 
319 คน คิดเปน รอยละ 79.75 รองลงมา มีสถานภาพสมรสจํานวน 76 คน คิดเปน รอยละ 
19.00 สถานภาพคูสมรสเสียชีวิตจํานวน 3 คน คิดเปน รอยละ 0.75 และสถานภาพหยาราง
จํานวน 2 คน คิดเปน รอยละ 0.50 
 อายุ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 21-30 ป จํานวน 143 คน 
คิดเปนรอยละ 35.75 รองลงมา คือ อายุ 16-20 ป จํานวน 127 คน คิดเปน รอยละ 31.75 อายุ 
31-40 ป จํานวน 104 คน คิดเปน รอยละ 26.00 อายุ 41-50 ป จํานวน 16 คน คิดเปน รอยละ 
4.00 อายุ 51 ปขึ้นไป จํานวน 9 คน คิดเปน รอยละ 2.25 และอายุนอยกวา 15 ป จํานวน 1 คน 
คิดเปน รอยละ 0.25  
 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 323 คน คิด เปนรอยละ 80.75 รองลงมา คือ ระดับการศึกษา
ปริญญาโท จํานวน 53 คน คิดเปน รอยละ13.25 และระดับการศึกษาต่ํากวามัธยมศึกษาตอน
ปลาย จํานวน 24 คน คิดเปน รอยละ 6.00 
 อาชีพ พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา
จํานวน 187 คน คิดเปน รอยละ 46.75 รองลงมา คือ อาชีพพนักงานบริษัท/หางรานจํานวน 
113 คน คิดเปน รอยละ 28.25 อาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 39 คน คิดเปน 
รอยละ 9.75 อาชีพ อาชีพเจาของกิจการจํานวน 24 คน คิดเปน รอยละ 6.00 อาชีพรับจาง
ทั่วไปจํานวน 11 คน คิดเปน รอยละ 2.75 อาชีพอ่ืนๆ จํานวน 10 คน คิดเปน รอยละ 2.50 
อาชีพพอบาน/แมบานจํานวน 9 คน คิดเปน รอยละ 2.25 และอาชีพคาขายจํานวน 7 คน คิด
เปนรอยละ 1.75 
 รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนต่ํากวา 15,000 บาท จํานวน 193 คน คิดเปนรอยละ 48.25 รองลงมา คือ รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน 15,001-25,000 บาทจํานวน  101 คน คิดเปนรอยละ 25.25 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
25,001-35,000 บาท จํานวน 39 คน คิดเปนรอยละ 9.75 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 35,001-  
45,000 บาท จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.50 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 55,001 ขึ้นไป จํานวน 
25 คนคิดเปนรอยละ 6.25 และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 45,001-55,000 บาท จํานวน 12 คน คิด
เปนรอยละ 3.00 
 การใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวัน พบวากลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมี
ใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยมากกวา 8 ชม.ตอวันขึ้นไป จํานวน 109 คน คิดเปน รอยละ 27.25 
รองลงมาคือใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 5-6 ชม.ตอวัน จํานวน 108 คน คิดเปน รอยละ 27.00 ใช
อินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 3-4 ชม.ตอวัน  จํานวน 84 คน คิดเปน รอยละ 21.00 ใชอินเทอรเน็ตโดย
เฉลี่ย 7-8 ชม.ตอวัน จํานวน 66 คน คิดเปน รอยละ 16.50 ใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ย 1-2 ชม.ตอวัน  
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จํานวน 28 คน คิดเปน รอยละ 7.00และใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยนอยกวา 1 ชม.ตอวัน จํานวน 
5 คน คิดเปน รอยละ 1.25 
 ความถี่ในการใชบริการซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถาม
สวนใหญ มีการใชบริการซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน  2-3 เดือนตอครั้ง จํานวน 207 คน คิดเปน 
รอยละ 51.75 รองลงมา คือ การใชบริการซ้ือเครื่องสําอางออนไลน เดือนละครั้ง จํานวน 133 คน 
คิดเปน รอยละ 33.25 การใชบริการซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน เดือนละ 2-3 คร้ัง จํานวน 39 คน 
คิดเปน รอยละ 9.75 และการใชบริการซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลนมากกวา 3 คร้ังตอเดือน จํานวน 
21 คน คิดเปน รอยละ 5.25 
 ยอดซ้ือสินคาออนไลนตอคร้ัง พบวา กลุมตัวอยางที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญ มี
ยอดซื้อสินคาออนไลนตอครั้งที่ 501-1,000 บาท จํานวน 163 คน คิดเปน รอยละ 40.75 
รองลงมา คือ ยอดซื้อสินคาออนไลนตอคร้ัง นอยกวา 500 บาท จํานวน 121 คน คิดเปน รอยละ 
30.25 ยอดซื้อสินคาออนไลนตอคร้ัง 1,000-1,500 บาท จํานวน 73 คน คิดเปน รอยละ 18.25 
ยอดซื้อสินคาออนไลนตอคร้ัง 1,501-2,000 บาท จํานวน 23 คน คิดเปน รอยละ 8.75 ยอดซ้ือ
สินคาออนไลนตอครั้งมากกวา 3,000 บาทขึ้นไป จํานวน 8 คน คิดเปน รอยละ 2.00 ยอดซื้อ
สินคาออนไลนตอคร้ัง 2,001-2,500 บาท จํานวน 7 คน คิดเปน รอยละ 1.75 และยอดซื้อสินคา
ออนไลนตอครั้ง 2,501-3,000 บาท จํานวน 5 คน คิดเปน รอยละ 1.25  
 
สวนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง
ออนไลน 
 การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 
ประกอบดวยปจจัยดานตราสินคา ดานราคา ดานผูมีชื่อเสียง ดานการบอกตอ และดานความ
นาเชื่อถือของชองทาง โดยนําเสนอในรูปแบบคาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน ปรากฏผลดัง
ตารางที่ 3 - 8 ดังนี้ 
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ตารางที่ 3 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานตราสินคา 

ปจจัยดานตราสินคา Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. เคร่ืองสําอางที่ทานใชอยูเปนตราสินคา (Brand) 
ที่มีชื่อเสียง 

3.91 0.82 มาก 

2. ตราสินคา (Brand) ของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง
สะทอนถึงคุณภาพ 

4.06 0.76 มาก 

3. การใชเคร่ืองสําอางที่ตราสินคา (Brand) มี
ชื่อเสียงมีความเส่ียงนอย 

4.00 0.83 มาก 

รวม 3.99 0.66 มาก 
 
 จากตารางที่ 3 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานตราสินคา 
โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.99 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวากลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นในระดับมาก ในเรื่องตราสินคา (Brand) ของผลิตภัณฑเคร่ืองสําอาง ซึ่งสะทอนถึง
คุณภาพมีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 4.06 รองลงมา คือ การใชเคร่ืองสําอางที่ตราสินคา (Brand) 
มีชื่อเสียงมีความเสี่ยงนอย มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.00 และเคร่ืองสําอางที่ทานใชอยูเปนตราสินคา 
(Brand) ที่มีชื่อเสียงมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานราคา 

ปจจัยดานราคา Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. เคร่ืองสําอางราคาไมแพงทําใหทานตดัสินใจซื้อ
ไดงายขึ้น 

3.77 0.91 มาก 

2. เคร่ืองสําอางราคาไมแพงก็ใหผลไมแตกตาง
จากเคร่ืองสําอางราคาแพง 

3.27 1.01 ปานกลาง 

รวม 3.52 0.80 มาก 
 
 จากตารางที่ 4 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานราคาโดยรวม 
อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวากลุมตัวอยางมีความ
คิดเห็นในระดับมาก ในเรื่องเครื่องสําอางราคาไมแพงทําใหทานตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น มีคาเฉลี่ย
มากท่ีสุด เทากับ 3.77 รองลงมา คือ มีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ในเรื่องเครื่องสําอาง
ราคาไมแพงก็ใหผลไมแตกตางจากเคร่ืองสําอางราคาแพง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.27 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 5 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานผูมีชื่อเสียง 

ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. ผูมีชื่อเสียงมักใชเคร่ืองสาํอางที่มีคุณภาพ ได
มาตรฐาน 

3.91 0.95 มาก 

2. ผูมีชื่อเสียงมักใชเคร่ืองสาํอางที่มีความ
ปลอดภัยสูง 

4.04 0.88 มาก 

3. ผูมีชื่อเสียงมักพูดรีวิวเครือ่งสําอางตามความ
เปนจริง 

3.10 1.06 ปานกลาง 

รวม 3.68 0.77 มาก 
 
 จากตารางที่ 5 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานผูมีชื่อเสียง โดย 
รวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวากลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นในระดับมาก ในเรื่องผูมีชื่อเสียงมักใชเคร่ืองสําอางที่มีความปลอดภัยสูง มีคาเฉลี่ย
มากที่สุด เทากับ 4.04 รองลงมา คือ ผูมีชื่อเสียงมักใชเคร่ืองสําอางที่มีคุณภาพไดมาตรฐาน มี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.91 และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ในเรื่องผูมีชื่อเสียงมักพูดรีวิว
เคร่ืองสําอางตามความเปนจริง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 6 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานการบอกตอ 

ปจจัยดานการบอกตอ Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. เคร่ืองสําอางที่คนสวนใหญพูดถึงเปน
เคร่ืองสําอางที่มีคุณภาพ 

3.81 0.75 มาก 

2. เคร่ืองสําอางที่ทานใชอยูเปนเคร่ืองสําอางที่คน
สวนใหญพูดถงึ 

3.70 0.79 มาก 

3. ทานติดตามขอมูลเครื่องสําอางที่คนสวนใหญ
พูดถึง 

3.68 0.94 มาก 

รวม 3.73 0.69 มาก 
 

 จากตารางที่ 6 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานการบอกตอ 
โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.73 และเม่ือพิจารณาในรายขอ พบวากลุมตัวอยางมี
ความคิดเห็นในระดับมาก ในเรื่องเครื่องสําอางที่คนสวนใหญพูดถึง เปนเครื่องสําอางที่มี
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คุณภาพ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.81 รองลงมา คือ เครื่องสําอางที่ทานใชอยูเปนเคร่ืองสําอางที่
คนสวนใหญพูดถึง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.70 และทานติดตามขอมูลเครื่องสําอางที่คนสวนใหญพูด
ถึง มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.68 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 7 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง 

ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

1. เว็บไซตทีย่อดนิยม จะคัดสรรสินคามาจําหนาย
อยางละเอียดรอบคอบ 

3.66 0.82 มาก 

2. ทานไววางใจเว็บไซตทีเ่ปนเว็บยอดนิยม 3.64 0.85 มาก 
3. สวนใหญเครื่องสําอางที่ทานสนใจอยู ทานจะ
สั่งซื้อออนไลน 

2.91 1.17 ปานกลาง 

4. หากทานตองการเคร่ืองสําอาง ทานจะคนหา
รานคาที่จําหนายออนไลน 

3.01 1.17 ปานกลาง 

5. การส่ังซื้อเครื่องสําอางออนไลนมีขอดีกวาการ
สั่งซื้อจากรานคาที่จําหนายทั่วไป 

2.91 1.08 ปานกลาง 

รวม 3.23 0.83 ปานกลาง 
 
 จากตารางที่ 7 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยดานความนาเชื่อถือ
ของชองทางโดยรวมอยูในระดับปานกลาง มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.23 และเม่ือพิจารณาในรายขอ 
พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับมาก ในเร่ืองผูเว็บไซตที่ยอดนิยมจะคัดสรรสินคามา
จําหนายอยางละเอียดรอบคอบ มีคาเฉลี่ยมากที่สุด เทากับ 3.66 รองลงมา คือ ทานไววางใจ
เว็บไซตที่เปนเว็บยอดนิยม มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.64 และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ใน
เร่ืองหากทานตองการเครื่องสําอาง ทานจะคนหารานคาที่จําหนายออนไลน มีคาเฉลี่ย เทากับ 
3.01 สวนใหญเคร่ืองสําอางที่ทานสนใจอยู ทานจะสั่งซ้ือออนไลนและการสั่งซ้ือเคร่ืองสําอาง
ออนไลน มีขอดีกวาการส่ังซ้ือจากรานคาที่จําหนายทั่วไป มีคาเฉลี่ย เทากับ 2.91 เทากัน
ตามลําดับ 
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ตารางที่ 8 คาเฉลี่ยและคาเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน 

ปจจัยที่สงผล Mean S.D. 
ระดับความ
คิดเห็น 

ปจจัยดานตราสินคา 3.99 0.66 มาก 
ปจจัยดานราคา 3.52 0.80 มาก 
ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง 3.68 0.77 มาก 
ปจจัยดานการบอกตอ 3.73 0.69 มาก 
ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง 3.23 0.83 ปานกลาง 

รวม 3.63 0.48 มาก 
 
 จากตารางที่ 8 พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความคิดเห็นตอปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย เทากับ 3.66 และเม่ือ
พิจารณาในรายดาน พบวากลุมตัวอยางมีความคิดเห็นในระดับมาก ในดานตราสินคามีคาเฉลี่ย
มากที่สุด เทากับ 3.99 รองลงมา คือ ดานการบอกตอมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.73 ดานผูมีชื่อเสียงมี
คาเฉลี่ย เทากับ 3.68 ดานราคามีคาเฉลี่ยเทากับ 3.52 และมีความคิดเห็นในระดับปานกลาง ใน
ดานความนาเชื่อถือของชองทางมีคาเฉลี่ย เทากับ 3.23 ตามลําดับ 
 
ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะหการศึกษาระดับอิทธิพลของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑเครื่องสําอางผานชองทางออนไลน 
 ผูวิจัยใชตัวแปรพยากรณ 5 ตัว ไดแก ปจจัยดานตราสิน คาดานราคา ดานผูมีชื่อเสียง 
ดานการบอกตอ และดานความนาเชื่อถือของชองทาง มาศึกษาวาปจจัยดังกลาวมีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนอยางไร และปจจัยใดบางที่จะสามารถพยากรณการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน หหดังน้ันจึงไดวิเคราะหโดยใชวิธีวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) โดยเลือกใชเทคนิค Stepwise ดังแสดงตามตารางที่ 4.8-4.9 
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ตารางที่ 9 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณคาสัมประสิทธิ์พยากรณคาสัมประสิทธิ์การพยากรณ   
ที่เพ่ิมขึ้นระหวางตัวแปรที่ไดรับการคัดเลือกเขาสูสมการถดถอยของปจจัยที่มีอิทธิพลตอ
การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 

 (n = 400 คน) 

ข้ันที่ ตัวแปรพยากรณ R R2 
Adjusted 

R2 
R2-

Change 
SEest F Sig. 

Durbin-
Watson 

1 ผูมีชื่อเสียง 0.754 0.568 0.567 0.568 0.694 523.754 0.000*  
2 ผูมีชื่อเสียง, ความ

นาเช่ือถือของ
ชองทาง 

0.760 0.578 0.576 0.010 0.687 271.771 0.000*  

3 ผูมีชื่อเสียง, ความ
นาเช่ือถือของ
ชองทาง, ตรา
สินคา 

0.764 0.583 0.580 0.005 0.684 184.818 0.000*  

4 ดานผูมีชื่อเสียง, 
ความนาเช่ือถือ
ของชองทาง, ตรา
สินคา, การบอก
ตอ 

0.768 0.590 0.586 0.007 0.679 142.021 0.000* 2.033 

หมายเหตุ : *มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 

 
 จากตารางที่ 9 สามารถอธิบายรายละเอียดสมการพยากรณไดดังน้ี 
 สมการที่ 1 มีตัวแปรตน 1 ตัว คือ ปจจัยดานผูมีชื่อเสียงมีอํานาจในการทํานายผล 
(Adjusted R Square) เทากับ 0.567 หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน เกิดจากอิทธิพลของปจจัยดานผูมีชื่อเสียง รอยละ 56.7 (เกิดจากปจจัยอ่ืนๆ รอยละ 
43.3)  
 สมการที่ 2 มีตัวแปร คือ ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง และดานความนาเชื่อถือของชองทาง 
มีอํานาจในการทํานายผล (Adjusted R Square) เทากับ 0.576 หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของ
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน เกิดจากอิทธิพลของปจจัยดานผูมีชื่อเสียง และดานความ
นาเชื่อถือของชองทาง รอยละ 57.6 (เกิดจากปจจัยอ่ืนๆ รอยละ 42.4)  
 สมการที่ 3 มีตัวแปร คือ ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง ดานความนาเชื่อถือของชองทาง และ
ดานตราสินคา มีอํานาจในการทํานายผล (Adjusted R Square) เทากับ 0.580 หมายถึง การ
เปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน เกิดจากอิทธิพลของปจจัยดานผูมีชื่อเสียง 
และดานความนาเชื่อถือของชองทาง รอยละ 58.0 (เกิดจากปจจัยอ่ืนๆ รอยละ 42.0)  
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 สมการที่ 4 มีตัวแปร คือ ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง ดานความนาเชื่อถือของชองทาง ดาน
ตราสินคา และดานการบอกตอ มีอํานาจในการทํานายผล (Adjusted R Square) เทากับ 0.586 
หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน เกิดจากอิทธิพลของปจจัย
ดานผูมีชื่อเสียงดานความนาเชื่อถือของชองทางดานตราสินคา และดานการบอกตอ รอยละ 
58.6 (เกิดจากปจจัยอ่ืนๆ รอยละ 41.4)  
 Std Error of the Estimate คือ ความคลาดเคลื่อนของการทํานายผล โดยสมการที่ 1 
สามารถทํานายการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลนมีความคลาดเคลื่อน 0.694 คะแนน 
สมการที่ 2 ทํานายการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนมีความคลาดเคลื่อน 0.687 คะแนน 
สมการที่ 3 ทํานายการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนมีความคลาดเคลื่อน 0.684 คะแนนและ
สมการที่ 4 ทํานายการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนมีความคลาดเคลื่อน 0.679 คะแนน 
 R Square Change หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของคา R เม่ือมีการนําเขาตัวแปรจะ
เห็นไดวาเม่ือมีตัวแปรปจจัยดานผูมีชื่อเสียงตัวแปรเดียวมีคา R = 0.754 เม่ือนําเขาตัวแปร
ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทางคา R จะเพ่ิมขึ้นเทากับ 0.010 แสดงใหเห็นวาการเพ่ิมตัว
แปรปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทางทําใหความสามารถพยากรณเพ่ิมขึ้น รอยละ 1.0 เม่ือ
นําเขาตัวแปรปจจัยดานตราสินคา คา R จะเพ่ิมขึ้นเทากับ 0.005 แสดงใหเห็นวา การเพ่ิมตัว
แปรปจจัยดานตราสินคา ทําใหความสามารถพยากรณเพ่ิมขึ้นรอยละ 0.5 เม่ือนําเขาตัวแปร
ปจจัยดานการบอกตอคา R จะเพ่ิมขึ้นเทากับ 0.007 แสดงใหเห็นวาการเพ่ิมตัวแปรปจจัยดาน
การบอกตอทําใหความสามารถพยากรณเพ่ิมขึ้นรอยละ 0.7 
 F Change หมายถึงการเปลี่ยนแปลงของคา F เม่ือการนําเขาตัวแปรและ Sig. F 
Square Change หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของคา F และคา Sig. เม่ือมีการนําเขาตัวแปรจะ
เห็นไดวาคา Sig. ของสมการที่มีปจจัยดานผูมีชื่อเสียง ตัวแปรเดียวจะเทากับ 0.000 (ปจจัยดาน
ผูมีชื่อเสียงมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือเครื่องสําอางออนไลน) และเม่ือนําเขาตัวแปร
ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทางดานตราสินคา และดานการบอกตอคา Sig. ไมมีการ
เปลี่ยนแปลงแสดงวาตัวแปรทั้ง 4 ตัวมีความสัมพันธกับการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 
 คา Durbin-Watson ในตาราง Model Summary หากคา Durbin-Watson อยูระหวาง 
1.5-2.5 แสดงวาตัวแปรอิสระเปนอิสระกัน โดยในกรณีนี้ไดคา Durbin-Watson เทากับ 2.033 
อยูระหวาง 1.5-2.5 
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ตารางที่ 10 คาสัมประสิทธิ์ถดถอยพยากรณในรูปคะแนนดิบ (b) และคะแนนมาตรฐาน (beta) 
และแสดงสมการถดถอยพหุคูณที่ใชพยากรณปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน 

(n = 400 คน) 

ตัวแปรพยากรณ 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B SEest beta Tolerance VIF 
คาคงที่ -0.803 0.255   -3.151 0.002*   
ดานผูมีชื่อเสียง 0.985 0.048 0.720 20.438 0.000* 0.836 1.197 
ดานความนาเช่ือถือ
ของชองทาง 

0.108 0.046 0.085 2.335 0.020* 0.792 1.263 

ดานตราสินคา -0.156 0.055 -0.098 -2.818 0.005* 0.857 1.167 
ดานการบอกตอ 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 พบวา คา Tolerance มีคาระหวาง 0.703-0.857 ซึ่งมีคามากกวา 
0.20 และ คา VIF มีคาระหวาง 1.167-1.423 ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวาตัวแปรเปนอิสระตอ
กันในการสรางสมการพยากรณ ผูวิจัยเลือกโมเดล 4 มาใชในการหาปจจัยที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน ซึ่งตัวแปรพยากรณที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จํานวน 4 ตัว คือ ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง ดาน
ความนาเชื่อถือของชองทาง และดานการบอกตอซึ่งสงผลทางบวกตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลน สวนปจจัยดานตราสินคาซ่ึงสงผลทางลบตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน ซึ่ง
ปจจัยดังกลาวมีคา Adjusted R2= 0.586 หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองสําอางออนไลน เกิดจากอิทธิพลของปจจัยดานผูมีชื่อเสียง ดานความนาเชื่อถือของ
ชองทางดานตราสินคา และดานการบอกตอ รอยละ 58.6 (เกิดจากปจจัยอ่ืนๆ รอยละ 41.4) 
ดังนั้นสมการพยากรณสามารถเขียนไดดังนี้ 
 
การตัดสินใจ = b0 + b1(ผูมีชื่อเสียง) + b2(ความนาเชื่อถือของชองทาง) + b3(ตราสินคา)  
   + b4(การบอกตอ) 
จากตาราง Coefficients b0 = -0.803, b1= 0.985, b2 = 0.108, b3 = - 0.156, b4 = 0.146 
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 ดังนั้นสมการพยากรณการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนเขียนไดดังนี้ 
 
การตัดสินใจ =  -0.803 + 0.985(ผูมีชื่อเสียง) + 0.108(ความนาเชื่อถือของชองทาง) 
   -0.156(ตราสินคา) + 0.146(การบอกตอ) 
 
 จากสมการขางตนน้ีจะเห็นไดวา 
 ถาปจจัยดานผูมีชื่อเสียงเพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะสงผลใหการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลนเพ่ิมขึ้น 0.985 คะแนน ในขณะที่ปจจัยดานอ่ืนๆ คงที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ถาปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะสงผลใหการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางออนไลนเพ่ิมขึ้น 0.108 คะแนน ในขณะที่ปจจัยดานอ่ืนๆ คงที่ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ถาปจจัยดานตราสินคา เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะสงผลใหการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลนลดลง 0.156 คะแนน ในขณะที่ปจจัยดานอ่ืนๆ คงที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 ถาปจจัยดานการบอกตอ เพ่ิมขึ้น 1 คะแนน จะสงผลใหการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ออนไลนเพ่ิมขึ้น 0.146 คะแนน ในขณะที่ปจจัยดานอ่ืนๆ คงที่ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
สรุปแนวทางในการทําการตลาดของผลิตภัณฑเครือ่งสําอางออนไลน 
 สมการพยากรณในรูปคะแนนดิบ 
 
การตัดสินใจ  =   - 0.803 + 0.985(ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง) +  0.108(ปจจัยดานความนาเชื่อถือ 
   ของชองทาง) 
      - 0.156(ปจจัยดานตราสินคา) + 0.146(ปจจัยดานการบอกตอ) 
 
 สมการพยากรณในรูปคะแนนมาตรฐาน 
 
การตัดสินใจ =  0.720(ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง) + 0.085 (ปจจัยดานความนาเชื่อถือของ 
   ชองทาง) 
   -0.098(ปจจัยดานตราสินคา)+ 0.096 (ปจจัยดานการบอกตอ) 
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 จากสมการขางตนน้ี อิทธิพลที่มีตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน เรียงตาม
อิทธิพลที่สงผลจากมากไปหานอย ไดดังน้ี ผูมีชื่อเสียง (อิทธิพลเชิงบวก) ตราสินคา (อิทธิพลเชิง
ลบ) การบอกตอ (อิทธิพลเชิงบวก) และความนาเชื่อถือของชองทาง (อิทธิพลเชิงบวก) ดังน้ัน    
ผูประกอบธุรกิจควรมีการกําหนดกลยุทธทางการตลาด ตามปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ 
ดังนี้ 
 -  ผูมีชื่อเสียง พบวามีอิทธิพลเชิงบวก ตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 
ดังนั้นผูประกอบธุรกิจจึงควรจะมีการคัดเลือกผูมีชื่อเสียงที่เปนที่รูจักและยอมรับของกลุมเปาหมาย 
มีผูคอยติดตามในชองทางตางๆ มีความโดดเดนที่จะสื่อถึงคุณลักษณะของตัวผลิตภัณฑ ทําให
กลุมเปาหมายเกิดความเชื่อถือวา ผลิตภัณฑเปนไปตามที่กลาวอางไว  
 -  ตราสินคา พบวามีอิทธิพลเชิงลบ ตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน ดังน้ัน   
ผูประกอบธุรกิจจึงควรจะหาสินคาที่เปนตราสินคาใหมๆ มานําเสนอ เน่ืองจากตราสินคาที่เปนที่
รูจักเปนอยางดีผูบริโภคสามารถหาซื้อจากชองทางอ่ืนๆ ได และผูบริโภคอาจชะลอการตัดสินใจ 
เน่ืองจากสามารถเปรียบเทียบราคาในแตละชองทางกอนตัดสินใจได  
 -  การบอกตอ พบวามีอิทธิพลเชิงบวก ตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน ดังน้ัน   
ผูประกอบธุรกิจจึงควรจะมีการจัดกิจกรรมรวมรายการสงเสริมการขาย โดยในกิจกรรมน้ัน ควร
เลือกชองทางที่เขาถึงกลุมเปาหมายไดงาย ใหกลุมเปาหมายมีการรวมกิจกรรมโดยการ กดไลค 
กดแชร พรอมทั้งแท็กชื่อเพ่ือนหรือบุคคลท่ีอยากใหเขารวมกิจกรรม หรือบุคคลที่เปนที่รูจักกัน 
เพ่ือรับรางวัลผลิตภัณฑหรือสวนลดตางๆ ซึ่งจะเปนการบอกตอที่รวดเร็วและมีความกวางขวาง 
ทําใหคนรูจักและพูดถึง เกิดการทดลองใช และบอกตอกัน 
 -  ความนาเชื่อถือของชองทาง พบวามีอิทธิพลเชิงบวก ตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง
ออนไลน ดังน้ันผูประกอบธุรกิจจึงควรมีการเลือกชองทางที่มีความนาเชื่อถือ ติดตามไดงาย 
เปนที่รูจักของกลุมเปาหมาย มีการอัฟเดทขอมูลตัวผลิตภัณฑอยูตลอดเวลา และมีการใช
ชองทางแบบ 2 ทาง (Two way Communication) เพ่ือใหกลุมเปาหมายไดมีสวนรวม สามารถ
สอบถามขอมูล และตอบขอซักถามตางๆของกลุมเปาหมายได เพ่ือใหเกิดความไววางใจ เชื่อถือ 
ตลอดจนมีการใชชองทางที่มีการออกอากาศสดได เพ่ือใชเปนชวงเวลาสดที่ใหกลุมเปาหมายได
รวมกิจกรรมตางๆ ที่อยูในชวงเวลาที่กําหนดไว เพ่ือใหเกิดความนาสนใจและเกิดการตัดสินใจที่
รวดเร็วดวยการใชชวงเวลาที่จํากัดของแตละกิจกรรม ซึ่งชองทางสดที่ใชนี้จะสามารถใหกลุมเปาหมาย
เขามารวมกิจกรรมหรือเขามาชมไดตามชวงเวลาที่กําหนดไว โดยมีการประชาสัมพันธไวผาน
ชองทางตางๆ ที่ใช 
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ขอเสนอแนะสําหรับการนําไปใชเพ่ือการทําตลาดผลิตภัณฑเครือ่งสําอางออนไลน 
 จากงานวิจัยนี้ สามารถนําผลการศึกษาไปใชไดดังนี้ 
 ฝายการตลาดควรมีการศึกษาหาขอมูลเก่ียวกับผูมีชื่อเสียง (Influencer) ที่มีผลตอ
กลุมเปาหมายที่ไดจากการศึกษาคนควา ซึ่งจะตองเปนผูที่ยอมรับเปนที่รูจักและสามารถเขาถึง
กลุมเปาหมายไดงาย หลายชองทาง ซึ่งเม่ือคัดเลือกผูมีชื่อเสียง (Influencer) มาแลว ฝาย
การตลาดควรมีการพูดคุย แนะนํา สาธิต เก่ียวสินคา คุณสมบัติตางๆ ของผลิตภัณฑ เพ่ือใหผูมี
ชื่อเสียง (Influencer) สามารถอธิบายและแนะนําผลิตภัณฑ ผานชองทางตางๆ เชน วีดีโอใน 
Youtube, การเขียน Review ใน web blog, การ Live สดใน Facebook เพ่ือแจกผลิตภัณฑ
ตัวอยาง ซึ่งทําใหเกิดการติดตาม การพูดถึงในกระแสโซเซียลมีเดีย ซึ่งจะเปนการกระตุนใหเกิด
แรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑมาใชงาน และกลายเปนพฤติกรรมเลียนแบบของในสังคม 
 ฝายการตลาดควรใหความสําคัญกับเร่ืองตราสินคา เพ่ือใหเกิดการจดจําไดงาย มี
ความแตกตางจากของคูแขง มีภาพลักษณที่นาเชื่อถือ เขาใจงาย ซึ่งภาพลักษณของตราสินคา
จะสะทอนถึงตัวผลิตภัณฑได เม่ือผูบริโภคเห็นจะทําใหเกิดความสนใจอยากรูอยากลอง และมี
ความรูสึกเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ จนเกิดการคนหาตัวผลิตภัณฑ เกิดการรับรูซึ่งนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อ ดังน้ันการที่เราทําใหตราสินคามีความโดดเดน งายแกการจดจํา นาเชื่อถือก็จะ
สามารถสงผลตอการตัดสินใจซื้อได 
 ฝายการตลาดควรมีการคัดเลือกชองทางในการสื่อสารกับกลุมเปาหมาย ที่สามารถ
เขาถึงไดงาย และมีความนาเชื่อถือ เชน website, Social Media ตางๆ ที่เปนที่รูจักและยอด
นิยม เชน Facebook, Instagram, Twitter เปนตน ซึ่งการใชชองทางน้ีสื่อสาร จะเปนการใช
ชองทางการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two way Communication) ทําใหเกิดการโตตอบกับกลุมเปาหมาย 
สรางความเช่ือม่ัน และหากมีการโตตอบที่รวดเร็ว มีการใหขอมูลผลิตภัณฑ การรีวิวอยาง
สมํ่าเสมอตอเน่ือง มีการประชาสัมพันธตอเน่ือง และออกโปรโมชั่นเรื่อยๆ ก็ยอมทําใหเกิดการ
เนนย้ําผลิตภัณฑใหกับกลุมเปาหมายอยางหนักแนนอีกดวย 
 
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยคร้ังตอไป 
 เพ่ือใหผลการศึกษาในครั้งน้ีสามารถขยายตอไปในทัศนะที่กวางมากข้ึน อันจะเปน
ประโยชนในการอธิบายปรากฏการณและปญหาทางดานปจจัยใดๆ ที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางออนไลนหรือปญหาอ่ืนที่มีความเกี่ยวของกัน จึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรับการทํา
วิจัยครั้งตอไปดังนี้  
 1. จากการศึกษาในครั้งน้ี ผูวิจัยไดทําการสุมตัวอยางจากประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยเปนการตอบแบบสอบถามออนไลน สําหรับงานวิจัยในอนาคตนั้น แนะนําใหผูวิจัยทาน
ตอไปอาจทําการศึกษาจากลุมประชากรตัวอยางในพื้นที่อ่ืนๆ เพ่ือใหเกิดการสอดคลองและ
ใกลเคียงกับวิถีการดําเนินชีวิตของผูบริโภคในแตละทองที่ 
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 2. สําหรับงานวิจัยในอนาคต แนะนําใหผูวิจัยทานตอไปทําการศึกษาหรือเพ่ิมตัวแปร
อิสระอ่ืนที่อาจเก่ียวของกับตัวแปรที่ทําการศึกษาน้ีอยู โดยดูจากแนวโนมและกระแสคานิยมที่มี
การเปลี่ยนแปลงอยูเร่ือยๆ และเพื่อนําปจจัยใหมๆ มาปรับใชเปนกลยุทธใหมๆ เพ่ือเขาถึง
กลุมเปาหมายมากยิ่งขึ้นและมีความยืดหยุนในการปรับตัวเหนือคูแขง 
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แบบสอบถาม 
เร่ือง แบบสอบถามปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน 

 
เรียน ผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขา
การจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร สถาบันไทย-ญี่ปุน โดยมีเน้ือหาสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลน เพ่ือเปนประโยชนแกผูประกอบการ ไดนําขอมูล   
ที่ไดนี้ไปวางแผนกลยุทธทางการตลาดตอไป เพ่ือใหตรงกับกลุมเปาหมาย ผูวิจัยขอขอบพระคุณ   
ที่ทานสละเวลาตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี  
 แบบสอบถามจะแบงเปน 2 สวน ดังนี้ 
 สวนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 
 

นงนภัส หงษธนัต 
นักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการวิสาหกิจสําหรับผูบริหาร 
สถาบันเทคโนโลยีไทย – ญี่ปุน 
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สวนที่ 1 ขอมูลสวนบคุคลของผูตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง (  )  หนาขอความที่เปนจริงเก่ียวกับตัวทาน 
 
1. เพศ 
 (   )  ชาย (   ) หญิง                                                                                          
 
2. สถานภาพ 
 (   ) โสด (   ) สมรส (   ) หยาราง (   ) คูสมรสเสียชีวติ 
 
3. อายุ 
 (   ) นอยกวา 15 ป  (   ) 16-20 ป  (   ) 21-30 ป    
 (   ) 30-40 ป  (   ) 41-50 ป (   ) 51 ป ขึ้นไป 
 
4. ระดับการศกึษาสูงสุดของทาน (รวมทัง้ที่กําลังศึกษาอยู) 
 (   ) ต่ํากวามัธยมตอนตน (   ) มัธยมศึกษาตอนตน  
 (   ) มัธยมศึกษาตอนปลาย (   ) ปวช.-ปวส.    
 (   ) ปริญญาตรี  (   ) ปริญญาโท 
 (   ) ปริญญาเอก 
 
5. อาชีพ 
 (   ) นักเรียน/นักศึกษา (   ) พอบาน/แมบาน (   ) เจาของกิจการ   
 (   ) รับจางทั่วไป  (   ) คาขาย  
 (   ) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ (   ) พนักงานบริษัท/หางราน  
 (   ) อ่ืนๆ โปรดระบุ......................... 
 
6. รายไดเฉลีย่ตอเดือนของทาน 
 (   ) ต่ํากวา 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. ทานมีการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวนัเทาไหร 
 (   ) นอยกวา 1 ชม.ตอวัน (   ) 1-2 ชม.ตอวัน (   ) 3-4 ชม.ตอวัน 
 (   ) 5-6 ชม.ตอวัน (   ) 7-8 ชม.ตอวัน (   ) มากกวา 8 ชม.ตอวันขึ้นไป    
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8. ความถี่ในการใชบริการซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน 
 (   ) 2-3 เดือนตอครั้ง (   ) เดือนละครั้ง (   ) เดือนละ 2-3 คร้ัง 
 (   ) มากกวา 3 คร้ังตอเดือน 
 
9. ยอดซื้อสินคาออนไลนตอครั้งของทาน 
 (   ) นอยกวา 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 
 (   ) มากกวา 3,000 บาทขึน้ไป 
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สวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางออนไลน 
คําชี้แจง  ขอความตอไปน้ีเปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง

ออนไลน โดยพิจารณาวาทานมีความคิดเห็นในแตละขออยางไร โดยใสเคร่ืองหมาย
ถูก () ลงในชอง ที่ตรงกับความคิดเห็นของทานที่สุด 

 
ระดับความคดิเห็น  1 = นอยที่สุด  2 = นอย  3 = ปานกลาง  4 = มาก  5 = มากที่สุด 

 

ปจจัยท่ีสงผล 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
2 

นอย
ท่ีสุด 

1 
ปจจัยดานตราสินคา (Brand) 
1. เครื่องสําอางท่ีทานใชอยูเปนตราสินคา (Brand) ท่ีมี
ชื่อเสียง 

     

2. ตราสินคา (Brand) ของผลิตภัณฑเครื่องสําอางสะทอนถึง
คุณภาพ 

     

3. การใชเครื่องสําอางท่ีตราสินคา (Brand) มีชื่อเสียงมีความ
เส่ียงนอย 

     

ปจจัยดานราคา (Price) 
4. เครื่องสําอางราคาไมแพงทําใหทานตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น      
5. เครื่องสําอางราคาไมแพงก็ใหผลไมแตกตางจาก
เครื่องสําอางราคาแพง 

     

ปจจัยดานผูมีชื่อเสียง (Influencer) 
6. ผูมีชื่อเสียงมักใชเครื่องสําอางท่ีมีคุณภาพไดมาตรฐาน      
7. ผูมีชื่อเสียงมักใชเครื่องสําอางท่ีมีความปลอดภัยสูง      
8. ผูมีชื่อเสียงมักพูดรีวิวเครื่องสําอางตามความเปนจริง      
ปจจัยดานการบอกตอ (Word of Mouth) 
9. เครื่องสําอางท่ีคนสวนใหญพูดถึงเปนเครื่องสําอางท่ีมี
คุณภาพ 

     

10. เครื่องสําอางท่ีทานใชอยูเปนเคร่ืองสําอางท่ีคนสวนใหญ
พูดถึง 

     

11. ทานติดตามขอมูลเคร่ืองสําอางท่ีคนสวนใหญพูดถึง      
 
 
 



 74 

ปจจัยท่ีสงผล 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ท่ีสุด 

5 

มาก 
4 

ปาน
กลาง 

3 

นอย 
2 

นอย
ท่ีสุด 

1 
ปจจัยดานความนาเชื่อถือของชองทาง (Channel Trust) 
12. เว็บไซตท่ียอดนิยม จะคัดสรรสินคามาจําหนายอยาง
ละเอียดรอบคอบ 

     

13. ทานไววางใจเว็บไซตท่ีเปนเว็ปยอดนิยม      
14. สวนใหญเคร่ืองสําอางท่ีทานสนใจอยู ทานจะส่ังซื้อ
ออนไลน 

     

15. หากทานตองการเคร่ืองสําอาง ทานจะคนหารานคาท่ี
จําหนายออนไลน 

     

16. การส่ังซื้อเครื่องสําอางออนไลนมีขอดีกวาการส่ังซื้อจาก
รานคาท่ีจําหนายท่ัวไป 

     

 
ขอขอบพระคณุทุกทานที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ข. 
ผลการทดสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม (IOC) 
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การคํานวณหาคาดัชนีความสอดคลองของแบบสอบถาม (IOC) 
(Index of Objective Congruence) 

เรื่อง ปจจัยทีม่ีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑเครื่องสําอางออนไลน 
 
ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 
 

ขอที ่ ขอคําถาม 
ความเห็นผูเชี่ยวชาญ 

คาเฉลี่ย 
IOC 

ผล ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. รชตะ 

ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. ธันยมัย 

อ.สุคนทิพย 

1 เพศ 1 0 1 0.67 ใชได 
2 สถานภาพ 1 0 1 0.67 ใชได 
3 อายุ 1 -1 1 0.33 ใชไมได 

4 
ระดับการศึกษาสูงสุดของทาน (รวมทั้งที่กําลัง
ศึกษาอยู) 

1 1 1 1 ใชได 

5 อาชีพ 1 1 1 1 ใชได 
6 รายไดเฉลี่ยตอเดือนของทาน 1 1 1 1 ใชได 

7 
ทานมีการใชอินเทอรเน็ตโดยเฉลี่ยตอวัน
เทาไหร 

1 1 1 1 ใชได 

8 
ความถี่ในการใชบริการซื้อเครือ่งสําอาง
ออนไลน 

1 1 1 1 ใชได 

9 ยอดซื้อสินคาออนไลนตอครั้งของทาน 1 1 1 1 ใชได 
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ตอนที่ 2 ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอางออนไลน 
 

ขอที ่ ขอคําถาม 
ความเห็นผูเชี่ยวชาญ 

คาเฉลี่ย 
IOC 

ผล ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. รชตะ 

ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. ธันยมัย 

อ.สุคนทิพย 

ดานตราสินคา (Brand) 

1 
เครื่องสําอางที่ทานใชอยูเปนตราสินคา 
(Brand) ที่มีชื่อเสียง 

1 1 1 1 ใชได 

2 
ตราสินคา (Brand) ของผลิตภัณฑ
เครื่องสําอางสะทอนถึงคุณภาพ 

1 1 1 1 ใชได 

3 
การใชเครื่องสําอางที่ตราสินคา (Brand) มี
ชื่อเสียงมีความเสี่ยงนอย 

1 0 1 0.67 ใชได 

ดานราคา (Price) 
4 บางครั้งเครือ่งสําอางราคาถูกก็มีคุณภาพดี 0 1 0 0.33 ใชไมได 

5 
เครื่องสําอางราคาไมแพงทําใหทานตัดสินใจ
ซื้อไดงายขึ้น 

1 1 1 1 ใชได 

6 
เครื่องสําอางราคาไมแพงก็ใหผลไมแตกตาง
จากเครื่องสําอางราคาแพง 

1 1 1 1 ใชได 
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ขอที ่ ขอคําถาม 
ความเห็นผูเชี่ยวชาญ 

คาเฉลี่ย 
IOC 

ผล ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. รชตะ 

ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. ธันยมัย 

อ.สุคนทิพย 

ดานผูมีชื่อเสียง (Influencer) ไดแก ดารา, Net Idol, Beauty Blogger, ผูที่มีชื่อเสียง 

7 
ผูมีชื่อเสียงมักใชเครื่องสําอางที่มีคุณภาพ ได
มาตรฐาน 

1 1 1 1 ใชได 

8 
ผูมีชื่อเสียงมักใชเครื่องสําอางที่มีความ
ปลอดภัยสูง 

1 1 1 1 ใชได 

9 
ผูมีชื่อเสียงมักพูดรีวิวเครื่องสําอางตามความ
เปนจริง 

1 1 1 1 ใชได 

ดานปากตอปาก (Word of Mouth) 

10 
เครื่องสําอางที่คนสวนใหญพดูถึงเปน
เครื่องสําอางที่มีคุณภาพ 

1 1 1 1 ใชได 

11 
เครื่องสําอางที่ทานใชอยูเปนเครื่องสําอางที่
คนสวนใหญพดูถึง 

1 1 1 1 ใชได 

12 
ทานติดตามขอมูลเครื่องสําอางที่คนสวนใหญ
พูดถึง 

1 1 1 1 ใชได 
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ขอที ่ ขอคําถาม 
ความเห็นผูเชี่ยวชาญ 

คาเฉลี่ย 
IOC 

ผล ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. รชตะ 

ผูชวยศาสตราจารย 
ดร. ธันยมัย 

อ.สุคนทิพย 

ดานความนาเชื่อถือของชองทาง (Channel Trust) 

13 
เว็บไซตยอดนิยม จะจําหนายเฉพาะ
เครื่องสําอางที่มีคุณภาพ 

1 0 0 0.33 ใชไมได 

14 
เว็บไซตที่ยอดนิยม จะคัดสรรสินคามา
จําหนายอยางละเอียดรอบคอบ 

1 0 1 0.67 ใชได 

15 ทานไววางใจเว็บไซตที่เปนเว็ปยอดนิยม 1 1 1 1 ใชได 

16 
สวนใหญเครือ่งสําอางที่ทานสนใจอยู ทานจะ
สั่งซื้อออนไลน 

1 1 1 1 ใชได 

17 
หากทานตองการเครื่องสําอาง ทานจะคนหา
รานคาที่จําหนายออนไลน 

1 1 1 1 ใชได 

18 
การสั่งซื้อเครือ่งสําอางออนไลน มีขอดีกวา
การสั่งซื้อจากรานคาที่จําหนายทั่วไป 

1 1 1 1 ใชได 
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ภาคผนวก ค. 
ผลการทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม (Reliability) 
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การทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม(Reliability) 
 ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาและปรับปรุงตามเกณฑความสอดคลองดวยวิธี 
IOC แลวไปทําการทดสอบ (Pre-Test) จํานวน 30 ชุดกับกลุมประชากรที่มีคุณสมบัติใกลเคียง
กับกลุมตัวอยาง เพ่ือตรวจสอบคําถามที่ใชสามารถสื่อความหมายตรงตามความตองการตลอด 
จนมีความเหมาะสมหรือไม มีความยากงายเพียงใด แลวจึงนํามาทดสอบความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม
ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach. 1990) โดยใชเกณฑยอมรับที่คามากกวา 0.700 ไดดังนี้ 
 
ตารางที่ 11 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของประสิทธิภาพของปจจัยดานตรา

สินคา (Brand) 
ขอคําถาม Cronbach's Alpha 

เคร่ืองสําอางที่ทานใชอยูเปนตราสินคา (Brand) ที่มีชือ่เสียง 0.860 
ตราสินคา (Brand) ของผลติภัณฑเคร่ืองสําอางสะทอนถึงคุณภาพ 0.858 
การใชเคร่ืองสําอางที่ตราสนิคา (Brand) มีชื่อเสียงมีความเส่ียงนอย 0.858 

 
ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของประสิทธิภาพของปจจัยดานราคา

(Price) 
ขอคําถาม Cronbach's Alpha 

เคร่ืองสําอางราคาไมแพงทําใหทานตัดสินใจซื้อไดงายขึ้น 0.866 
เคร่ืองสําอางราคาไมแพงก็ใหผลไมแตกตางจากเคร่ืองสําอางราคา
แพง 

0.862 

 
ตารางที่ 13 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของประสิทธิภาพของปจจัยดานผูมี

ชื่อเสียง (Influencer) ไดแก ดารา, Net Idol, Beauty Blogger, ผูที่มีชื่อเสียง 
ขอคําถาม Cronbach's Alpha 

ผูมีชื่อเสียงมักใชเคร่ืองสําอางที่มีคุณภาพ ไดมาตรฐาน 0.850 
ผูมีชื่อเสียงมักใชเคร่ืองสําอางที่มีความปลอดภัยสูง 0.851 
ผูมีชื่อเสียงมักพูดรีวิวเคร่ืองสําอางตามความเปนจริง 0.860 
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ตารางที่ 14 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของประสิทธิภาพของปจจัยดานปาก
ตอปาก (Word of Mouth) 

ขอคําถาม Cronbach's Alpha 
เคร่ืองสําอางที่คนสวนใหญพูดถึงเปนเครือ่งสําอางที่มีคุณภาพ 0.849 
เคร่ืองสําอางที่ทานใชอยูเปนเครื่องสําอางที่คนสวนใหญพูดถึง 0.851 
ทานติดตามขอมูลเครื่องสําอางที่คนสวนใหญพูดถึง 0.867 

 
ตารางที่ 15 ผลการวิเคราะหคาความเชื่อม่ัน (Reliability) ของประสิทธิภาพของปจจัยดานความ

นาเชื่อถือของชองทาง (Channel Trust) 
ขอคําถาม Cronbach's Alpha 

เว็บไซตที่ยอดนิยม จะคัดสรรสินคามาจําหนายอยางละเอียด
รอบคอบ 

0.847 

ทานไววางใจเว็บไซตที่เปนเว็ปยอดนิยม 0.843 
สวนใหญเครือ่งสําอางที่ทานสนใจอยู ทานจะสั่งซื้อออนไลน 0.846 
หากทานตองการเคร่ืองสําอาง ทานจะคนหารานคาที่จําหนาย
ออนไลน 

0.853 

การส่ังซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน มีขอดีกวาการส่ังซื้อจากรานคาที่
จําหนายทั่วไป 

0.852 

 


	001 ปกสารนิพนธ์ภาษาไทย
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