
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตดัสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวหน้า ของผู้บริโภคท่ีอาศัย 
ในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

Factors Affecting the Decision to Buy Facial Skincare Products 
Consumers Living in Bangkok and Perimeter through Electronics 



 

ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรงุเทพมหานคร 
และปริมณฑลผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 
Factors Affecting the Decision to Buy Facial Skincare Products Consumers Living in 

Bangkok and Perimeter through Electronics 
 
 
 
 
 
 
 
 

ศรัณย์ เถาสุวรรณ์ 
 
 
 
 
 
 

 
การค้นคว้าอิสระเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตร 

บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปีการศึกษา 2560 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

© 2561 
ศรัณย์ เถาสุวรรณ์ 

สงวนลิขสิทธ์ิ 





ศรัณย์ เถาสุวรรณ์.  ปรญิญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต, ธันวาคม 2561, บัณฑิตวิทยาลัย 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าของผู้บริโภคที่อาศัยในกรงุเทพมหานคร 
และปริมณฑลผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (86 หน้า) 
อาจารย์ที่ปรึกษา: ดร.ชุติมาวดี ทองจีน 
 

บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี คุณค่า 
ตราสินค้า และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
ผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ กลุม่ตัวอย่างคือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 
วิธีการสุ่มตัวอย่างคือ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกําหนดโควต้า (Quota Sampling) โดยใช้เคร่ืองมือ
จากการเก็บแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด แบบสอบถามที่ใช้ผ่านการ Pre–Test มีการหาค่า 
ความเช่ือมั่นและความสอดคล้องในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบัค 
ของแบบสอบถาม 40 ชุด ซึ่งมีค่า 0.995 สาํหรับการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติมีการทดสอบสมมติฐาน 
โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา 
สถานภาพโสด มีอาชีพ ลูกจ้างเอกชน/ พนักงานบริษัท และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 
บาท ผลการศกึษาความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าของ
ผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้านปัจจัย 
การยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส ์โดยกลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในเรื่องของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มากที่สุด
ในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และรองลงมาคือ 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ตามลําดับ อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
คําสําคัญ: ความต้ังใจซื้อ, ผลติภัณฑ์บํารุงผิวหน้า, ส่วนประสมทางการตลาด, คุณค่าตราสินค้า,  
การยอมรับเทคโนโลยี 
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ABSTRACT 
 

  The research was conducted with the objective to study the factors of 
technology acceptance Brand value and marketing mix factors affecting the decision 
to buy facial skin care products via electronic marketing channels Sample group is 
Consumers living in Bangkok and its vicinity, sampling methods The Quota Sampling 
method is used by using 400 questionnaires from the questionnaire. The 
questionnaire used through the pre-test is the reliability and consistency of each 
variable. Cronbach's alpha coefficient of 40 questionnaires, which has a value of 
0.995. For statistical data analysis, there is a hypothesis test. By multiple regression 
analysis. 
  The research found that most respondents are female. Have a secondary 
education level single have a private employee/ company employee and have an 
average monthly income of 10,001–20,000 baht. The results of the study on the 
factors affecting the decision to buy facial skin products of consumers living in 
Bangkok and metropolitan areas via electronic commerce channels .Technology 
adoption factor Brand value factor And marketing mix factors The overall picture is  
at a high level. The hypothesis testing found that the technology acceptance factor 
Brand value factor And marketing mix factors affect the decision to buy facial skin 
care products through electronic marketing channels The sample group focuses on 
the most mixed marketing factors in making a purchase, choosing to buy facial 
products through electronic marketing channels. And followed by brand value factor 
and technology acceptance factors, respectively, with statistical significance at the 
level of 0.05. 
 



Keywords: Purchase Intention, Skincare, Marketing Mix, Brand Equity, Technology 
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กิตติกรรมประกาศ 
 
 การค้นคว้าอิสระเร่ืองปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าของ
ผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์ผู้วิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูงในความกรุณาของอาจารย์ที่ปรึกษา ดร.ชุติมาวดี ทองจีน การค้นคว้าอิสระ 
(IS) ฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากอาจารย์ที่ปรึกษาที่ได้ให้คาํแนะนํา คําปรึกษา และ 
สอนวิธีการใช้เคร่ืองมือในการวิเคราะห์หาข้อมูลเพ่ือนํามาใช้ในงานวิจัย และที่สําคญัคอยสนับสนุน  
ให้คําแนะนําในการตรวจงานข้อบกพร่อง พร้อมทั้งอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ เพ่ือใหผู้้วิจัยมีความเข้าใจ
ในขั้นตอนและความถูกต้องของเน้ือหางานวิจัยมากข้ึน 
 ขอขอบพระคุณ คณะกรรมการหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต อาจารย์ประจําวิชา และ
อาจารย์พิเศษทุกท่านที่ได้ประสาทความรู้และถ่ายทอดประสบการณ์ที่ดี ตลอดจนให้คําแนะนํา และ
ให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสตูรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ   
 ขอขอบพระคุณเพ่ือนร่วมงาน เพ่ือนร่วมหลักสูตรที่มสี่วนช่วยเหลือ เป็นกําลังใจ และให้
คําปรึกษาตลอดระยะเวลาที่ได้ศึกษา 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ตอบแบบสอบถามทุกทา่นที่กรุณาให้ความร่วมมือและเสียสละเวลาใน
การตอบแบบสอบถามอันเป็นที่มาของข้อมูลในการวิจัย ซึง่เป็นส่วนสําคัญในการศึกษาคร้ังน้ีเป็น 
อย่างย่ิง  
 ขอขอบพระคุณ ทุกคนในครอบครัว หัวหน้างาน และเพ่ือน ๆ ที่ให้การสนับสนุนการศึกษา
ครั้งน้ี และกําลังใจสําคญัจากบุคคลรอบตัวทุกท่านที่มีสว่นสําคัญที่สุดในการศึกษาคร้ังน้ีที่คอยให้
กําลังใจจนกระทั่งได้สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตน้ี 
 สิ่งสําคัญคือ คณุค่าและประโยชน์ของการค้นคว้าอิสระครั้งน้ีที่ผู้วิจัยจะนําไปประยุกต์ใช้ 
ในการทํางานให้มีประสิทธิภาพมากขึ้น และสุดท้ายนี้ ผู้วิจยัขอมอบข้อมูลที่เป็นประโยชน์ให้แก่
ผู้ประกอบการรายเล็ก รายใหญ่ และนักการตลาดผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า เพ่ือเป็นแนวทางใน 
การพัฒนาธุรกิจ สินค้า และบริการในอนาคตต่อไป 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 
 ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้เข้าสู่ยุคของเทคโนโลยีที่เรียกว่า เว็บ 2.0 
(Web 2.0) ซึ่งมีลักษณะเป็นเครือข่ายสังคม (Social Networking Site) ที่มีรูปแบบและ
ความสามารถในการใช้งานที่หลากหลาย เช่น การแบ่งปันรูปภาพ ข้อความ การแสดงความคิดเห็น 
การเล่นเกมออนไลน์ การสร้างกลุ่มของบุคคล การแสดงตนว่าอยู่ ณ สถานที่ใด โดยรูปแบบและ
วิธีการต่าง ๆ สามารถใช้งานผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างหลากหลาย เช่น สื่อเฟซบุ๊ค ไลน์  
อินสตาแกรม ซึ่งเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สามารถแบ่งปันรูปภาพและภาพเคลื่อนไหวได้ด้วย  
เป็นต้น (แสงเดือน ผ่องพุฒ, 2556) การสื่อสารทางธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เรียกว่า ช่องทาง
การตลาดอิเล็กทรอนิกส์น้ันมีส่วนช่วยให้ทกุธุรกิจเติบโตไปได้อย่างเหมาะสม และสามารถทํา
การตลาดได้อย่างง่ายดายโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายที่สูงมาก ผู้ประกอบการสามารถทําการสร้าง 
แฟนเพจ (Fan Page) เฟซบุ๊ค เก่ียวกับผลติภัณฑ์หรือบริการได้ด้วยตนเอง ซึ่งแฟนเพจจะสามารถ
สร้างตราสินค้าให้แก่ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้เป็นอย่างดี นอกจากน้ียังเป็นช่องทางในการโปรโมท
ธุรกิจโดยผู้ที่สนใจสามารถเขา้มาค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทผลิตภัณฑ์หรอืบริการได้ตลอดเวลา 
รวมท้ังสามารถที่จะสร้างการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าได้โดยง่ายและไม่ต้องเสีย
ค่าใช้จ่าย โดยลูกค้าสามารถเข้ามามีส่วนร่วมกับเว็บไซต์หลักของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้และ 
ผู้ประกอบธุรกิจสามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอื่น ๆ เพ่ือแชร์ให้บรรดาแฟนคลับของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้รับทราบข้อมูล สามารถที่จะพูดคุยกับลูกค้า การตอบคําถามหรือข้อสงสัย 
การสอบถามความคิดเห็นหรือความพึงพอใจ นอกจากน้ียังช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
และช่วยสร้างพ้ืนที่ให้ผูท้ี่ภักดีต่อตราสินค้าได้บอกต่อ ซึ่งระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือการใช้ 
สื่อสังคมออนไลน์น้ีจะสามารถส่งข้อความถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้โดยตรง (“กสิกรไทยประเมิน 
ธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส”์, 2561)   
 ทั้งน้ี จากผลการสํารวจพฤติกรรมการซื้อสนิค้าออนไลน์ของมาสเตอร์ ปี 2560 พบว่า 
ผู้บริโภคมีความนิยมในการซือ้เคร่ืองสําอางผ่านสื่อออนไลน์มากเป็นอันดับที่ 5 หรือประมาณร้อยละ 
25 ผลิตภัณฑ์กลุ่มเครื่องสําอางจึงเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ทีม่โีอกาสสูงในการเปิดช่องทางการจําหน่ายผ่าน
ระบบออนไลน์ ซึ่งจากผลการวิจัยของบริษัท โอสถสภา จํากัด ("ยูทิปทุ่ม 100 ล. ขยายฐานลูกค้า", 
2560) พบว่า กลุ่มหญิงสาวอายุ 18 ปีขึ้นไปจะเริ่มมีความเป็นตัวเองมากขึ้น มีอิสระในการแต่งหน้า 
และมีการเลือกใช้เคร่ืองสําอางมากขึ้น กลุม่ดังกล่าวจึงต้องการผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่ตอบสนอง
ความต้องการของตัวเองได้ และจากผลงานวิจัยของ NECTEC (2557 อ้างใน ระพีพรรณ ศรีศรณัยกุล, 
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2555) พบว่า ผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2557 มีอายุอยู่ระหว่าง 18–29 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.2 
รองลงมาคือ ช่วงอายุระหว่าง 30–39 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.8 และผู้มีอายุ 40 ปีขึ้นไป มีน้อยที่สุด  
คิดเป็นร้อยละ 12.7 เท่าน้ัน ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าเป็นสิ่งที่เก่ียวข้องกับชีวิตประจําวันของคนทั่วไป
อยู่เสมอต้ังแต่ต่ืนนอนจนถึงการเข้านอน การใช้ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับการบํารุงผิวหน้าเป็นศิลปะ 
อย่างหน่ึงที่มีมาต้ังแต่โบราณ ซึ่งมีการใช้มาต้ังแต่อียิปต์โบราณ อินเดีย จีน โดยผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
ในยุคแรก ๆ มกีรรมวิธีในการผลิตไม่แน่นอน ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าบางประเภทมีขายภายในร้าน
ขายยา การผลติเป็นความรู้ส่วนบุคคลที่สืบทอดมาจากการศึกษาค้นคว้า ลองผิดลองถูก จนถึงปลาย
ศตวรรษที่ 19 ได้มีการนําวิทยาศาสตร์สมัยใหม่เข้ามาใช้ในการผลิตแทนสมัยเก่า การทีม่ีกรรมวิธีการ
ผลิตที่แน่นอนทําให้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้ามีคุณภาพและเกิดการสร้างตรายี่ห้อซึ่งสามารถสร้างรายได้
ให้กับผู้ผลิต ทาํให้มีการเพ่ิมการผลิตและปรับปรุงสินค้าให้มีคุณภาพสูงข้ึน ซึ่งต่อมาได้มีความรู้ทาง
วิทยาศาสตร์สมัยใหม่เข้ามาปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าโดยเฉพาะอย่างย่ิงวิชาเคมีได้มี
ส่วนในการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าให้มคีุณภาพสูงข้ึน โดยการผลิตแต่ละครั้งต้องมี
ส่วนประกอบที่ได้ผลิตภัณฑ์แบบเดียวกัน มีการใช้วัตถุดิบที่ได้มาตรฐานในการผลิต มีการตรวจสอบ
คุณภาพ ตลอดจนการรักษาผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ สําหรับผิวหน้า ซึ่งปัจจุบันเห็นได้ว่าไม่ว่าชายหรือหญิง
ต่างให้ความสําคัญกับผิวพรรณมากขึ้นไม่ว่าจะเป็นผิวหน้าหรือผิวกายส่งผลใหผ้ลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความสนใจมากข้ึน  
 สถิติอัตราการเจริญเติบโตของการซื้อขายผลิตภัณฑ์ที่ผ่านมาของประเทศไทยมีอัตรา 
การเจริญเติบโตขึ้นเรื่อย ๆ (“พฤติกรรมการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคออนไลน์”, 2560) เผยผลวิจัย
ตลาดเครื่องสําอางและความงามในไทยยังมีช่องว่างโตได้อีกมาก จากจุดปัจจุบันที่มีการเข้าถึงร้อยละ 
48 ในขณะที่เกาหลีมีสัดส่วนร้อยละ 85 โดยที่ออนไลน์เข้ามาสร้างแรงกระเพ่ือมให้โตสูงข้ึน ตลาด
เคร่ืองสําอางและความงามในไทยพบว่า ตลาดยังมีศักยภาพในการเติบโตจากสถิติภาพรวมของตลาด 
มีมูลค่าสูงถึง 57,000 ล้านบาท เติบโตร้อยละ 3.8 ในปีที่ผา่นมา เมื่อเจาะดูแต่ละกลุ่มพบว่า กลุ่มดูแล
ผิวหน้าหรือ Face Care เป็นสัดส่วนสูงสุดถึงร้อยละ 40 รองลงมา กลุ่มแฮร์แคร์ร้อยละ 33 กลุ่ม 
เมคอัพร้อยละ 16 และกลุ่มบอด้ีแคร์ร้อยละ 11 แต่ถ้าดูในแง่ของการเติบโต กลุ่มเมคอัพโตสูงสุดที่
ร้อยละ 16 รองลงมาคือ กลุม่ดูแลผิวหน้ารอ้ยละ 4.5 บอด้ีแคร์ร้อยละ 3.5 และแฮรแ์คร์ร้อยละ 0.8 
ดังภาพที่ 1.1  
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ภาพที่ 1.1: ผลวิจัยตลาดเคร่ืองสําอางและความงามในประเทศไทย 2560 
 
 
 
 
 
 
 
 

ที่มา: พฤติกรรมการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคออนไลน์ของผู้บริโภค.  (2560).  สืบค้นจาก  
       www.brandbuffet.in.th/tag/kantar-worldpanel. 
 
 โดยการเติบโตน้ีส่วนใหญ่เกิดจากปัจจัยของการซื้อที่ตอบสนองด้านอารมณ์ล้วน ๆ ซื้อ
เพราะเพ่ิมความมั่นใจให้ตัวเอง ซึ่งสินค้ากลุม่เมคอัพเองก็ยังมีช่องว่างให้เติบโตไปได้อีกมากเมื่อ
เปรียบเทียบกับตลาดความงามอย่างประเทศเกาหลีที่สามารถเจาะตลาดเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้ถึง
ร้อยละ 85 ในขณะที่ประเทศไทยอยู่ที่ร้อยละ 48 เท่าน้ัน 
 โลกได้มีการพัฒนาขึ้นทุกวันซึ่งเป็นเรื่องที่หลีกเลี่ยงไม่ได้ทีก่ารดําเนินชีวิตประจําวันของคน
ทุกคนก็จะต้องเปลี่ยนแปลงไป จากในอดีตที่เราต้องการเพียงแค่ปัจจัยสีใ่นการดํารงชีวิตขั้นพ้ืนฐาน 
แต่การเข้ามาของเทคโนโลยีได้นํามาซึ่งสิ่งอํานวยความสะดวกต่าง ๆ และสิ่งหนึ่งที่มีความสําคัญ
รองลงมาจากปัจจัยสี่ซึ่งหลีกเลี่ยงไม่ได้ที่ทุกคนต้องการคือการสื่อสาร ซึ่งในปัจจุบันน้ีการสื่อสารได้
ขยายตัวไปมากจากรูปแบบเดิม ๆ เช่น โทรเลข โทรศัพท์ และสุดท้ายคือการเข้ามาของโลก 
อินเทอร์เน็ตไซเบอร์ที่ทําให้ทกุ ๆ อย่างง่ายขึ้น โดยเคร่ืองมือที่มีความสําคัญในโลกปัจจบัุนซึ่งเป็น
ปัจจัยที่ห้าสําหรับโลกปัจจุบันคือสมาร์ทโฟนและแทปเล็ตต่าง ๆ ดังภาพที่ 1.2 
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ภาพที่ 1.2: แสดงถึงอุปกรณ์ที่มีการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย 2560 
 

 
 

  
 
 
 
 
 
 

ที่มา: กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส 
       (องค์การมหาชน).  (2556).  รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  
       ปี 2556. สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet- 
       user-profile-2013-th.html. 
  
 จากภาพที่ 1.2 ในเรื่องอุปกรณ์การเข้าถึงอินเทอร์เน็ตที่ใช้บ่อยที่สุดน้ันผูต้อบแบบสํารวจ
ร้อยละ 45.0 ระบุว่าได้แก่ คอมพิวเตอร์ต้ังโต๊ะ รองลงมาคือ คอมพิวเตอร์พกพา สมาร์ทโฟน และ
แท็บเล็ตพีซ ีโดยมีผู้ระบุว่าใช้บ่อยที่สุดร้อยละ 25.3 ร้อยละ 22.7 และร้อยละ 6.8 
 อุปกรณ์ที่ได้กล่าวมานั้นทําให้เส้นทางการเดินชีวิตของผู้บริโภค (Customer Journey)  
ต่อการซื้อสินคา้น้ันแตกต่างจากที่เคยเป็นมา การเดินทางไปเลือกซื้อสินค้าหายไป ระยะทางและ
ต้นทุนที่ต้องเสียหายไปเปลี่ยนเป็นการเข้าถึงที่สะดวกสบาย รวดเร็ว และดูจะซับซ้อนมากข้ึน 
หลังจากการสื่อสารทางอินเทอร์เน็ตมีความสําคัญต่อผู้บริโภคและผู้ขายมากข้ึน ซึ่งหันมาใช้ชีวิตบน
โลกไซเบอร์มากขึ้น บ่อยขึ้น เพ่ือค้นหาข้อมูลสินค้า การอ่านรีวิวของสินค้า และการหาคําแนะนําจาก 
ผู้ที่เคยใช้สินคา้ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า รวมถึงสื่อออนไลน์ใหม ่ๆ ที่มหีลายช่องทางและซับซ้อน
มากข้ึนทั้งแอพพลิเคช่ัน สื่อโฆษณาแบนเนอร์ (Display Ad) การซื้อคําค้นบนกูเกิล (Paid Search) 
โซเชียลมีเดีย (Social Media) อีเมล์ (Email) และการใช้สือ่บล็อกเกอร์และผู้ทรงอิทธิพล (Blogger/ 
Influencer) และจากรายงานผลการสํารวจกลุ่มผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยโดย (กระทรวง
เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 
2556) เมื่อพิจารณาถึงช่วงเวลาการใช้อินเทอร์เน็ตของผู้ที่อยู่ในกลุ่มอายตุ่าง ๆ พบว่า กลุ่มระดับวัย
เรียนช้ันประถมและมัธยมศึกษาตอนต้น ช่วงอายุน้อยกว่า 15 ปี ใช้อินเทอร์เน็ตสูงในช่วงเวลาหลัง 
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เลิกเรียนถึงหัวคํ่า (เวลา 16.01–20.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 41.2 กลุ่มระดับวัยเรียนมัธยมศึกษา 
ตอนปลายถึงมหาวิทยาลัย ช่วงอายุ 15–19 ปี และ 20–24 ปี ใช้อินเทอร์เน็ตสูงในช่วงเวลากลางคืน 
(เวลา 20.01–24.00 น.) คิดเป็นร้อยละ 47.0 และ 54.5 ตามลําดับ ดังแสดงในแผนภาพ จากผล 
การสํารวจสะท้อนให้เห็นว่า เกือบคร่ึงของกลุ่มเยาวชนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตใช้ช่วงเวลากลางคืนหลัง 
เลิกเรียนสําหรบัการเข้าถึง 
 เน่ืองจากพฤติกรรมในสังคมปัจจุบันของผู้ที่มีสมารท์โฟนคงเลี่ยงไม่ได้ที่จะยกค่านิยมใน 
การเก็บภาพถ่ายจากสถานที่ เร่ืองราว หรืออาหารต่าง ๆ ที่เราได้พบเจอในแต่ละวัน บุคคลที่ช่ืนชอบ
การถ่ายรูป ไมว่่าจะไปที่ไหน เป็นต้องหยิบโทรศัพท์มือถือขึ้นมาถ่ายรูปเพ่ือเก็บไว้ ด้วยความสามารถ
ของสมาร์ทโฟนที่มีแอพพลิเคช่ันต่าง ๆ ทีม่ีลูกเล่นแต่งภาพยอดฮิตอันดับต้น ๆ และสามารถแชร์กนั
ระหว่างที่ผู้ใช้งานสมาร์ทโฟน หลายคนทีม่ีแอพพลิเคช่ันเดียวกัน และจะต้องรู้จักแน่นอน น่ันก็คือ 
Instagram ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้เข้าสู่ยุคของเทคโนโลยีที่มีลักษณะเป็น
เครือข่ายสังคม (Social Networking Site) ที่มีรูปแบบและความสามารถในการ ใช้งานที่หลากหลาย 
เช่น การแบ่งปันรูปภาพ ข้อความการแสดงความคิดเห็น การเล่นเกมออนไลน์ การสร้างกลุ่มของ
บุคคล การแสดงตนว่าอยู่ ณ สถานทีใ่ด โดยรูปแบบและวิธีการต่าง ๆ สามารถใช้งานผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ได้อย่างหลากหลาย เช่น สื่อเฟซบุ๊ค ซึ่งเป็นเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่สามารถแบ่งปันรูปภาพ 
และภาพเคลื่อนไหวได้ด้วย เป็นต้น (แสงเดือน ผ่องพุฒ, 2556) การสื่อสารทางธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ผ่านอินเทอร์เน็ตนั้น มีส่วนช่วยให้ทกุธุรกิจเติบโตไปได้อย่างเหมาะสม และสามารถทํา
การตลาดได้อย่างง่ายดายโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายที่สูงมาก ผู้ประกอบการสามารถทําการขายผ่าน
เว็บไซต์ หน้าเพจ หรืออินสตาแกรมส่วนตัว เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ด้วยตนเอง ซึ่งจะ
สามารถสร้างตราสินค้าให้แก่ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้เป็นอย่างดี นอกจากน้ียังเป็นช่องทางใน 
การโปรโมทธุรกิจ โดยผู้ที่สนใจสามารถเช้ามาค้นหาข้อมูลเก่ียวกับบริษัท ผลิตภัณฑ์ หรอืบริการได้
ตลอดเวลา รวมท้ังสามารถทีจ่ะสร้างการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าได้โดยง่ายและ 
ไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย โดยลูกค้าสามารถเช้ามามีส่วนร่วมกับเว็บไซต์หลักของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ 
และผู้ประกอบธุรกิจสามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอื่น ๆ เพ่ือแชร์ให้บรรดาแฟนคลับ 
ของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้รับทราบข้อมูล สามารถที่จะพูดคุยกับลูกค้า การตอบคําถามหรือข้อสงสัย 
การสอบถามความคิดเห็นหรือ ความพึงพอใจ นอกจากน้ียังช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 
และช่วยสร้างพ้ืนที่ให้ผูท้ี่ภักดีต่อตราสินค้าได้บอกต่อ สามารถส่งข้อความถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้
โดยตรง จากที่กล่าวมาทําใหช่้องทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นทีก่ว้างขวางและเข้าถึงได้ง่าย ซึ่งทําให้ผู้เป็น
เจ้าของกิจการต่าง ๆ ได้เห็นช่องทางการนําเสนอสินค้าของตนเองผ่านทางช่องทางนี้ โดยวิธีนําเสนอ 
ที่ค่อนข้างนิยมมากในสมัยน้ีคอื การใช้ศิลปินดาราที่มีช่ือเสียงมาโปรโมทสินค้าของตนผ่านทาง
แอพพลิเคช่ันต่าง ๆ จะทั้งของทางผลิตภัณฑ์หรือทางแอพลิเคช่ันส่วนตัวของศิลปินดาราที่เป็น 
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คนโปรโมทสินค้า สืบเน่ืองมาจากบุคลเหล่านั้นจะมีผู้ที่ติดตามอยู่ใน Social Network ต่าง ๆ เป็น
จํานวนมาก ซึง่ถือได้ว่าเป็นเครื่องมือที่เข้าถึงกลุ่มคนต่าง ๆ กันได้อย่างรวดเร็ว 
 
ภาพที่ 1.3: ผลการสํารวจพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการผ่านโซเชียลมีเดีย 
 

 
ที่มา: กระทรวงเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์  
       (องค์การมหาชน).  (2556).  รายงานผลการสํารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย  
       ปี 2556. สืบค้นจาก https://www.etda.or.th/publishing-detail/thailand-internet- 
       user-profile-2013-th.html. 
 
 ดังน้ัน กว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าจึงมีขั้นตอนมากข้ึนจากเพียงดูโฆษณา เข้าเว็บไซต์
ของแบรนด์ หรือการถามเพ่ือนและคนรู้จัก และการทดลองใช้ ผู้บริโภคจะทําการค้นหาข้อดี ข้อเสีย
ของผลิตภัณฑ์มากข้ึน ในขณะเดียวกันนักการตลาดก็มีช่องทางเข้าถึงลูกค้าปัจจุบันและลูกค้าใหม ่
ได้หลายช่องทาง และนักการตลาดเองก็สามารถใช้ช่องทางของสื่อใหม่สร้างความสัมพันธ์กับกลุ่ม 
เป้าหมายได้อย่างเพ่ือนคนหน่ึง เรียกว่า มีการเข้าถึงลูกค้าได้ใกล้ชิดมากขึ้น ด้วยเหตุน้ีนักการตลาด 
จึงต้องมีการใช้เคร่ืองมือในการเข้าถึงผู้บริโภคหลายรูปแบบซึ่งช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์คือ 
เคร่ืองมือที่เลือกจะทําการทดสอบในงานวิจัยช้ินน้ี          
 ด้วยเหตุผลดังกล่าวน้ี ผู้วิจัยมีความสนใจทีจ่ะศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือที่จะได้นํามาเป็นข้อมูลเบ้ืองต้นในการวางแผนการตลาดของ 

     เฟสบุ๊ค      กูเกิลพลัส      ทวิสเตอร์    อินสตาร์แกรม  วอชแอฟ       ไลน์   อ่ืนๆ
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ผู้ประกอบธุรกิจผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ต่อไป  
 

1.2 คําถามในการวิจัย 
 ผู้ศึกษาได้ต้ังคําถามในงานวิจัยเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาด 
อิเล็กทรอนิกส ์ดังน้ี 
 1.2.1 ผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีพฤติกรรมการใช้พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสใ์นการซื้อสินคา้ เป็นอย่างไร 
 1.2.2 ผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีความคิดเห็นต่อคุณค่า 
ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับใด 
 1.2.3 ผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล มีความคิดเห็นต่อปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์
อยู่ในระดับใด 
 1.2.4 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์หรือไม ่ 

 
1.3 วัตถุประสงค ์
 ผู้ศึกษาได้ต้ังวัตถุประสงค์ในงานวิจัยเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลผ่านช่องทาง
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ดังน้ี 
 1.3.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 1.3.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์  
 1.3.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย  

 ผู้ศึกษาได้ให้ขอบเขตของการวิจัยในงานวิจัยเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลผ่านช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส ์ดังน้ี 
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 1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร  
 การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าของผู้บริโภคท่ีอาศัย
ในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ จะศึกษาเฉพาะผู้บริโภคท่ีอาศัย
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลเท่าน้ัน โดยผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณสําหรับการศกึษาในครั้งน้ี 
โดยเลือกใช้วิธีการสํารวจด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ ดังน้ี 
   1.4.1.1 กลุม่ประชากรที่ศึกษา 
    กลุ่มประชากรที่ใช้การศึกษาครั้งน้ีคือ ผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลทีม่ีอายุต้ังแต่อายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นช่วงอายุที่สามารถตัดสินใจเลือกบริโภคสินค้าได้เอง
และเป็นกลุ่มทีม่ีการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าไปใช้   
   1.4.1.2 กลุม่ตัวอย่างที่ศึกษา  
   กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา หมายถึง ผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยใช้สูตรการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่มีจํานวนประชากรไม่แน่นอน (Infinite 
Population) (ระพินทร์ โพธ์ิศรี, 2549, หน้า 46) ได้กลุ่มตัวอย่างที่ควรใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ 385 
ตัวอย่าง สํารองเพ่ือความผิดพลาดไว้จํานวน 15 ตัวอย่าง ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ร้อยละ 
5 เพ่ือให้ได้กลุม่ตัวอย่างที่ดี ซึ่งรวมเป็น 400 ตัวอย่าง   
 1.4.2 ขอบเขตด้านเน้ือหา 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการศึกษางานวิจัยเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลผ่านช่องทาง
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะทาํการศึกษาตัวแปร ดังน้ี 
   1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ ประกอบไปด้วย 
   – ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์ (Perceive 
Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และความน่าเช่ือถือได้จาก
การรับรู้ (Perceived Credibility) 
   – ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านรู้จกัตราสินค้า ด้านคุณภาพที่เกิดจาก 
การรับรู้ตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า และด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
   – ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง 
การจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
   1.4.2.2 ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial 
Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์                        
   1.4.2.3 ขอบเขตด้านช่วงเวลาของการศึกษาการวิจัยคร้ังน้ี ดําเนินการต้ังแต่วันที่  
1 เมษายน 2561 ถึงวันที่ 30 สิงหาคม 2561 
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 1.4.3 สถิติทีใ่ช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยได้ใช้สถติิในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 
   1.4.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ วิเคราะห์
โดยการแจกแจงความถี่และหาค่าร้อยละ 
   1.4.3.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี คุณค่า 
ตราสินค้า และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ วิเคราะห์ด้วยการคํานวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) เพ่ือความเป็นกลาง และ 
ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) เพ่ือวัดการกระจายของคะแนน 
   1.4.3.3 ใช้สถติิทดสอบการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear Regression 
Analysis) 
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ  
 1.5.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(E–commerce) หมายถึง การทําธุรกรรมผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกสใ์นทุก ๆ ช่องทางที่เป็นอิเล็กทรอนิกส์ เช่น การซื้อขายสินค้าและบริการ การโฆษณา
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นโทรศัพท์ โทรทัศน์ วิทยุ หรือแมแ้ต่อินเทอร์เน็ต เป็นต้น โดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือลดค่าใช้จ่ายและเพ่ิมประสิทธิภาพขององค์กร (นภดล กมลวิลาศเสถียร, 2545,  
หน้า 5) 
 1.5.2 ผลิตภัณฑ์สําหรับผิวหน้า (Face Skin Care) หมายถึง สิ่งปรุงที่มลีักษณะเป็นอิมัลชัน
กึ่งแข็ง เป็นผลติภัณฑ์ที่ทําข้ึนสําหรับใช้เพ่ือดูแลรักษาผิวให้นุ่มนิ่มและชุ่มช้ืนขึ้น (จิรพรรณ ยุติธรรม, 
2552) 
 1.5.3 พฤติกรรมผู้บริโภค (Behavior) หมายถึง กิริยาของผู้ริโภคท่ีแสดงออกมาเพ่ือ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้าที่มากระตุ้นทั้งสิ่งเร้าภายในและสิ่งเร้าภายนอก (Kotler, 2003) 
 1.5.4 การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง การนําเทคโนโลยีที่ยอมรับมาใช้งานซึ่งก่อให้เกิด
ประโยชน์แก่ตัวบุคคลหรือการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับพฤติกรรม ทัศนคติ และการใช้งาน
เทคโนโลยีที่ง่ายขึ้น นอกจากน้ีการนําเทคโนโลยีมาใช้งานทําให้แต่ละบุคคลมีประสบการณ์ ความรู้ 
และทักษะในการใช้งานเพ่ิมเติม (Davis, 1989) 
   1.5.4.1 การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง แต่ละบุคคล 
จะรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจากการใช้งานได้ว่าเทคโนโลยีจะช่วยในการพัฒนาให้เกิดประโยชน์อะไรแก่ตน
ได้บ้าง 
   1.5.4.2 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง ง่าย
ต่อการเรียนรู้และใช้งาน มีระบบปฏิบัติการท่ีไม่ยุ่งยากหรือซับซ้อนจนเกินไป 
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   1.5.4.3 พฤติกรรมของผู้ใช้งาน (Behavior Intention to Use: BI) หมายถึง 
พฤติกรรมหรือความสนใจของผู้ที่พยามยามจะใช้เทคโนโลยีสารสนเทศน้ัน ๆ 
   1.5.4.4 ความน่าเช่ือถือได้จากการรับรู้ (Perceived Credibility) หมายถึง การนํา
เทคโนโลยีมาใช้งานจริงและยอมรับ ซึ่งเป็นผลเน่ืองมาจากการรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้  
จึงมีความสนใจต้ังใจที่จะใช้จนนําไปสู่การยอมรับและใช้งานจริง 
 1.5.5 คุณค่าตราสินค้า หมายถึง กลุ่มของความสัมพันธ์และพฤติกรรมทีเ่ก่ียวข้องกับ 
ตราสินค้า ช่องทางการจําหน่าย และบริษัทเจ้าของกิจการ ซึ่งทําให้ตราสนิค้าน้ัน ๆ สามารถสร้าง
ยอดขาย ผลตอบแทน หรือกาํไรได้ และยังทําให้ตราสินคา้น้ันมีความแข็งแกร่ง มั่นคง แตกต่าง และ 
มีความได้เปรียบเหนือคู่แข่งขันรายอ่ืน (Keller, 1998) 
   1.5.5.1 การรู้จักตราสินค้า หมายถึง การที่ผู้บริโภคเอ่ยช่ือสินค้าเองไม่ได้แต่ต้องมี
สิ่งใดสิ่งหนึ่งช่วยเตือนความจํา เช่น เห็นโฆษณา ได้ยินเรื่องราวเกี่ยวกับย่ีห้อน้ัน หรือสิง่กระตุ้นอ่ืน ๆ 
เพ่ือเตือนความจําให้กับผู้บริโภคคุ้นเคยกับสินค้าน้ัน 
   1.5.5.2 คุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินคา้ หมายถึง สินค้าที่ผู้บริโภคซือ้จะต้อง
เป็นสินค้าที่รู้จกัและรับรู้มาก่อน เพราะการที่ผู้บริโภครู้จักและรับรู้เป็นอย่างดี สินค้าย่ีห้อน้ันจะมี
โอกาสท่ีผู้บริโภคเลือกซื้อสูง 
   1.5.5.3 ความสัมพันธ์กับตราสินค้า หมายถึง ความคิด ความรู้สึก การรับรู้ 
ภาพพจน์ ประสบการณ์ ความเช่ือ และทัศนคติที่สัมพันธ์กับตราสินค้า 
   1.5.5.4 ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง การท่ีผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อ 
ตราสินค้าย่ีห้อน้ัน ๆ  
 1.5.6 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่เป็นปัจจัยใน 
การดําเนินงานทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ และสามารถปรับให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม 
เพ่ือให้กิจการดําเนินต่อไปได้ใน การวิจัยน้ีปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัย
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด (Kotler, 2000, pp. 
176–178) 
   1.5.6.1 ผลิตภัณฑ์ หมายถึง สินค้าที่มีจําหน่ายในระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

         1.5.6.2 ราคา หมายถึง จํานวนเงินที่ผู้บริโภคยอมจ่ายเพ่ือซื้อสินค้าในระบบ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
   1.5.6.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย หมายถึง เว็บไซต์ที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าในระบบ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์   
   1.5.6.4 การสง่เสริมการตลาด หมายถึง กลยุทธ์ในการ ลด แลก แจก แถม  
การประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ 
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 1.5.7 การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง วิธีการที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจ ประกอบด้วย
ปัจจัยภายใน คือ แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทัศนคติของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนถึง
ความต้องการ ความตระหนักในการที่มสีินคา้ให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีมผีู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้อง
สัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่ หรือข้อมูลทีฝ่่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือ การประเมินค่าของทางเลือก 
เหล่าน้ัน (Walters, 1978, p. 115) 
 
1.6 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ  
 ผู้ศึกษาได้กําหนดประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับเก่ียวกับการศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์ดังน้ี  
 1.6.1 เพ่ือทําให้ผู้ประกอบการที่เก่ียวข้องได้ทราบถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลและนําผลวิจัยที่ได้ไปใช้เป็นข้อมูลในการวิเคราะห์เพ่ือประกอบการตัดสินใจรวมถึงใช้ใน 
การปรับเปลี่ยน ปรับปรุง และพัฒนาแผนกลยุทธ์ทางการตลาดที่จะสามารถตอบสนอง 
 1.6.2 ทราบความต้องการของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทาง 
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์จะเป็นประโยชน์กับบุคลท่ัวไปที่ความสนใจในการทําธุรกิจในระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์โดยอาศัยช่องทางผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และผู้ประกอบการที่ดําเนินธุรกิจ
โดยใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกสใ์นกลุ่มผลิตภัณฑ์ความสวยความงามอยู่แล้วโดยเฉพาะผลิตภัณฑ์สําหรบั
ผิวหน้า  
 1.6.3 สามารถนําผลที่ได้จากการศึกษาค้นคว้าอิสระ ไปประกอบการวางแผนกลยุทธ์ใน 
การดําเนินธุรกิจให้ประสบความสําเร็จ และสามารถสร้างความพึงพอใจสูงสุดให้กับผู้ใช้บริการหรือ
ลูกค้าน่ันเอง  
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1.7 กรอบแนวคิดในการวิจยั 
 
ภาพที่ 1.4: กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

       ตัวแปรต้น               ตัวแปรตาม 
 
 
 
 

 
 
 

                            
 

 
 
 
                                               
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 

(Facial Skincare)  
ของผู้บริโภคท่ีอาศัย 
ในกรุงเทพมหานคร  

และปริมณฑล 
ผ่านช่องทาง 

ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
(ฉัตยาพร เสมอใจ, 2551, 

หน้า 33) 

การยอมรับเทคโนโลยี (TAM)  
(Davis, 1989) 

1) การรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) 
2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived  
    Ease Of Use) 
3) พฤติกรรมของผู้ใช้งาน (Behavior  
    Intention to Use: BI) 
4) ความน่าเชื่อถือได้จากการรับรู้ (Perceived  
    Credibility) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
Kotler (2000, pp. 176-178) 

1) ผลิตภัณฑ์ 
2) ราคา 
3) ช่องทางการจัดจําหน่าย 
4) การส่งเสริมการตลาด 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า 
(Keller, 1998) 

1) ด้านรู้จักตราสินค้าผลิตภัณฑ์บํารุงผิว  
2) ด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า 
    ผลิตภัณฑ์บํารุงผิว 
3) ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 
    บํารุงผิว 
4) ด้านความภักดีต่อตราสินค้าผลิตภัณฑ์ 
    บํารุงผิว 
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1.8 สมมติฐานในการวิจัย 
 ผู้ศึกษาได้ต้ังสมมติฐานในงานวิจัยเก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑลผ่านช่องทาง
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ดังน้ี 
 1.8.1 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
ผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 1.8.2 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่าน
ช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์
 1.8.3 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
ผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 



 
 

บทที่ 2 
แนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial 
Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์
โดยมีแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
 2.3 แนวคิดด้านทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรบัเทคโนโลยี 
 เอกลักษณ์ ธนเจริญพิศาล (2554) ได้ให้คํานิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นการ 
นําเทคโนโลยีน้ันมาใช้ให้เป็นไปได้ โดยสื่งที่ตามมาคือก่อใหเ้กิดการลงทุนกับการยอมรับ 
 สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) ได้ให้คํานิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่า 
เป็นองศ์ประกอบที่ทําให้บุคคลเกิดความเปลี่ยนแปลงด้านต่าง ๆ ที่เก่ียวกับเทคโนโลยีใน 3 ด้าน คือ 
1) พฤติกรรม 2) ทัศนคติที่มต่ีอเทคโนโลยี และ 3) การใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายขึ้น 
 ศศิพร เหมือนศรีชัย (2554) ได้ให้คํานิยามของการยอมรับเทคโนโลยีว่าเป็นปัจจัยสําคัญ 
ในการใช้งานและอยู่ร่วมกับเทคโนโลยีจากการที่ได้ใช้เทคโนโลยีทําให้เกิดประสบการณ์ความรู้ทักษะ 
และความต้องการใช้งานเทคโนโลยี 
 จากความหมายดังกล่าวข้างต้นสรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง เป็นการนํา 
เทคโนโลยีที่ยอมรับมาใช้งานซึ่งก่อให้เกิดประโยชน์แก่ตัวบุคคล หรือการเปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่
เก่ียวข้องกับพฤติกรรม ทศันคติ และการใช้งานเทคโนโลยีที่ง่ายขึ้น นอกจากน้ี การนําเทคโนโลยี 
มาใช้งานทําให้แต่ละบุคคลมปีระสบการณ์ ความรู้ และทกัษะในการใช้งานเพ่ิมเติม 
 ลักษณะของการยอมรับเทคโนโลยี 
 ภานุพงศ์ เสกทวีลาภ (2557) ได้อธิบายเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยีว่า เป็นขั้นตอน 
(Process) ที่เกิดขึ้นทางจิตใจภายในบุคคลเร่ิมจากได้ยินในเร่ืองวิทยาการนั้น ๆ จนยอมรับนําไปใช้ 
ในที่สุด ซึ่งกระบวนน้ีมีลักษณะคล้ายกับกระบวนการเรียนรู้และการตัดสนิใจ (Decision Making) 
โดยได้แบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขัน้ตอน คือ 
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 1) ขั้นรับรู้หรือต่ืนตน (Awareness Stage) เป็นขั้นเริ่มแรกที่นําไปสู่การยอมรับหรือปฏิเสธ 
สิ่งใหม่หรือวิธีการใหม่ขั้นน้ีเป็นขั้นที่ได้รับรู้เก่ียวกับสิ่งใหม่ ๆ (นวัตกรรม) ที่เก่ียวข้องกับการประกอบ
อาชีพหรือกิจกรรมของเขาแต่ยังได้รับข่าวสารไม่ครบถ้วน ซึ่งการรับรู้ส่วนใหญ่เป็นการรับรู้โดยบังเอิญ 
จะทําให้เกิดความอยากรู้และแก้ปัญหาที่ตนเองมีอยู่ 
 2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) เร่ิมให้ความสนใจรายละเอียดเก่ียวกับวิทยาการใหม่ ๆ  
เป็นพฤติกรรมที่มีลักษณะต้ังใจและในขั้นน้ีได้รับความรู้เก่ียวกับวิธีการใหม่มากขึ้นและใช้วิธีการคิด 
มากกว่าขั้นแรก บุคลิกภาพและค่านิยมมีผลต่อการติดตามข่าวสารหรือรายละเอียดของส่ิงใหม่หรือ 
วิทยาการใหมด้่วย 
 3) ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) เร่ิมคิดไตร่ตรองหาวิธีลองใช้วิธีการใหม่ ๆ โดยมี 
การเปรียบเทียบระหว่างข้อดีและข้อเสีย หากว่ามีข้อดีมากกว่าจะตัดสินใจใช้ โดยทั่วไปมักจะคิดว่า
วิธีการน้ีเป็นวิธีที่เสี่ยงไม่ทราบถึงผลลัพธ์ตามมาจึงต้องมีแรงผลักดัน (Reinforcement) เพ่ือให้เกิด
ความแน่ใจ โดยอาจมีคําแนะนําเพ่ือใช้ประกอบในการตัดสินใจ 
 4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) เป็นข้ันตอนที่เร่ิมทดลองกับคนส่วนน้อยเพ่ือตรวจสอบผลลพัธ์ 
ดูก่อนโดยทดลองใช้วิธีการใหม่ ๆ ให้เข้ากับสถานการณ์ของตน ในขั้นน้ีจะสรรหาข่าวสารที่ม ี
ความเฉพาะเก่ียวกับวิทยาการใหม่หรือนวัตกรรมนั้น 
 5) ขั้นตอนการยอมรับ (Adoption Stage) เป็นข้ันที่ปฏิบัตินําไปใช้จริงซึ่งบุคคลยอมรับ
วิทยาการใหม่ ๆ ว่าเป็นประโยชน์ในสิ่งน้ันแล้ว 
 Rogers (1983 อ้างใน อรทัย เลื่อนวัน, 2555) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีเป็นผล 
มาจากเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเน่ืองเป็นกระบวนการดังน้ี 
 1) ขั้นตระหนักหรือขั้นต่ืนตัว (Awareness Stage) เป็นขั้นที่บุคคลรู้ว่ามีเทคโนโลยีใหม่ 
เกิดขึ้นแต่ยังขาดความรู้เก่ียวกับเทคโนโลยีน้ัน 
 2) ขั้นสนใจ (Interest Stage) บุคคลเริ่มมคีวามสนใจในเทคโนโลยีและพยายามแสวงหา 
ข้อมูลหรือความรู้เพ่ิมเติมเกี่ยวกับเทคโนโลยีน้ัน 
 3) ขั้นประเมินผล (Evaluation Stage) บุคคลจะประเมนิผลในสมองของตนโดยลองคิดว่า
ถ้าการยอมรับเทคโนโลยีน้ันมาใช้แล้วจะเหมาะสมกับเหตุการณ์ในปัจจุบันหรืออนาคตหรือไม่  
จะส่งผลคุ้มค่ากับการเสี่ยงหรือไม่ 
 4) ขั้นทดลอง (Trial Stage) บุคคลจะนําเทคโนโลยีมาลองใช้หรือลองปฏิบัติในวงจํากัดก่อน 
เพ่ือทดลองว่าเทคโนโลยีน้ันมปีระโยชน์สามารถเข้ากับสถานการณ์ได้หรือไม่ 
 5) ขั้นยอมรับ (Adoption Stage) บุคคลยอมรับเทคโนโลยีโดยนําเทคโนโลยีน้ันมาใช้อย่าง
เต็มที่สมํ่าเสมอ 
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 แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model: TAM) 
 เป็นทฤษฎีที่คดิค้นโดย Davis, Bagozzi & Warshaw (1989 อ้างใน ภัทราวดี วงศ์สุเมธ, 
2556) ซึ่งพัฒนามาจากแนวคิดของ (The Theory of Reasoned Action: TRA) โดย TAM จะเน้น 
การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจที่จะใช้เทคโนโลยีหรือ
นวัตกรรมใหม ่ซึ่งปัจจัยหลักที่ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมของผูใช้ได้แก่  
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจาก 
การใช้ (Perceived Usefulness) โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการใช้
เทคโนโลยี (Behavioral Intention) มีทั้งสิน้ 3 ปัจจัย ได้แก่ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Perceived Ease of Use) การรับรู้ประโยชน์ที่เกิดจากการใช้ (Perceived Usefulness) และ
ทัศนคติ (Attitude) ซึ่งในท้ายที่สุดความต้ังใจเชิงพฤติกรรมในการใช้เทคโนโลยีจะส่งอิทธิพลต่อ 
การต้ังใจใช้และใช้งานจริงของเทคโนโลยี การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) จะเห็นได้ว่าการที่แต่ละ
บุคคลจะยอมรับรับเทคโนโลยีเกิดจากอิทธิพลจากตัวแปรภายนอกท่ีเข้ามาสร้างการรับรู้ให้แต่ละ
บุคคลแตกต่างกันออกไปได้แก่ เร่ืองของความรู้ ความเช่ือ ประสบการณห์รือพฤติกรรมทางสังคม  
ซึ่งนําไปสู่ 4 ขัน้ตอนที่ทําให้เกิดในกระบวนการยอมรับเทคโนโลยีดังต่อไปนี้ 
 1) การรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) หมายถึง แต่ละบุคคลจะรับรู้
ประโยชน์ที่เกิดจากการใช้งานได้ว่าเทคโนโลยีจะช่วยในการพัฒนาให้เกิดประโยชน์อะไรแก่ตัวเขา 
ได้บ้าง 
 2) การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use: PEOU) หมายถึง ง่ายต่อการเรียนรู้
และใช้งาน มีระบบปฏิบัติการที่ไม่ยุ่งยากหรือซับซ้อนจนเกินไป 
 3) พฤติกรรมของผู้ใช้งาน (Behavior Intention to Use: BI) หมายถึง พฤติกรรมหรือ
ความสนใจของผู้ใช้ที่พยายามจะใช้เทคโนโลยีสารสนเทศน้ัน ๆ 
 4) ความน่าเช่ือถือที่ได้จากการรับรู้ (Perceived Credibility)  หมายถึง การนําเทคโนโลยี
มาใช้งานจริงและยอมรับ ซึ่งเป็นผลเน่ืองมาจากการรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้ จึงมีความ
สนใจต้ังใจที่จะใช้จนนําไปสู่การยอมรับและใช้งานจริง 
 Ajzen (1991) และ Davis (1989 อ้างใน อรทัย เลื่อนวัน, 2555) ได้นําทฤษฎีของ 
Technology Acceptance Model (TAM) (Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989) ประยุกต์กับ 
การพยากรณ์พฤติกรรมและความเข้าใจของมนุษย์ ซึ่งมีรายละเอียดดังน้ี 
 ตัวแปรภายนอก (External Variable) หมายถึง อิทธิพลของตัวแปรภายนอกสร้างจาก 
การรับรู้ให้แต่ละบุคคลทีม่ีอิทธิพลแตกต่างกัน ซึ่งได้แก่ ประสบการณ์ ความรู้ ความเข้าใจ ความเช่ือ 
และพฤติกรรมทางสังคม เป็นต้น 
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 การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถงึ การรับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจาก
การใช้ซึ่งเป็นตัวกําหนดการรับรู้ในแต่ละบุคคล กล่าวคือ แต่ละคนจะรับรู้ได้ว่าเทคโนโลยีจะมี 
ส่วนช่วยในการพัฒนาหรือศักยภาพผลงานของตัวเองได้อย่างไรบ้าง 
 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) หมายถึง การรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานซึ่งเป็นตัวกําหนดการรับรู้ ในปรมิาณหรือความสําเร็จที่จะได้รับว่าตรงกับที่ต้องการหรือไม่ 
 ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Use) หมายถึง ทัศนคติที่มีต่อการใช้ว่าแต่ละ
บุคคลมีความสนใจที่จะใช้ระบบเทคโนโลยีหรือยอมรับการใช้งาน 
 ความต้ังใจที่จะใช้งาน (Intention to Use) หมายถึง การต้ังใจที่จะใช้งาน ซึ่งข้ึนอยู่แต่ละ
บุคคลมีพฤติกรรมสนใจที่จะใช้เทคโนโลยี 
 การใช้งานจริง (Actual Systems Use) หมายถึง มีที่แต่ละบุคคลการยอมรับเทคโนโลยี 
และนํามาใช้งานจริง 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
 จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร (2550) ให้ความหมายภาพลักษณ์ของตราสินค้า คือ การแสดงถึง 
สินค้าหรือบริการท่ีทําให้เกิดความแตกต่างทางความรู้สึกของผู้บริโภค ซึ่งถ่ายทอดถึงคุณลักษณะ 
คุณประโยชน์ ความเช่ือ และคุณค่าโดยรวมในตราสินค้าน้ัน 
 ภควัต รัตนราช (2556) ให้ความหมายภาพลักษณ์ของตราสินค้า คือ เป็นความประทับใจ  
อย่างแท้จริงของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์หรืองค์กรโดยข้ึนอยู่กับประสบการณ์และขอ้มูลข่าวสาร 
ที่บุคคลได้รับซึง่อาจจะอยู่ในลักษณะที่ดีหรอืไม่ดีก็ได้ 
 ตราสินค้าสามารถทําให้สินคา้มีความแตกต่างภายในจิตใจของลูกค้า ฉะน้ันตราสินค้า 
ที่แข็งแกร่งและเป็นที่รู้จักจะทําให้ขายสินคา้ได้ในราคาสูง แต่ในขณะเดียวกันองค์กรเหล่าน้ีต้องมี 
การลงทุนพัฒนาสร้างตราสินค้าอย่างต่อเนื่องเป็นเวลานาน โดยเฉพาะการโฆษณา การส่งเสริม 
การขาย และการพัฒนารูปแบบและบรรจุภัณฑ์ของสินค้า นอกจากน้ี ตราสินค้าที่แข็งแกร่งยังเป็น 
สิ่งที่บอกให้ผู้บริโภครับทราบถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ทําให้ผูท้ีซ่ื้อสินค้าน้ันเป็นประจํามั่นใจ
ได้ว่าเขาจะได้รับสินค้าที่มีรปูลักษณ์ ผลประโยชน์ และคณุภาพที่เหมือนเดิมทุกครั้งจนทําให้ตราสินค้า
กลายเป็นพ้ืนฐานในการสร้างเร่ืองราวเกี่ยวกับคุณภาพพิเศษเฉพาะของสินค้าน้ันขึ้นมาเพ่ือเป็น 
การยกระดับของตราสินค้าหรือบริการน้ัน 
 Kotler (1999 อ้างใน จิระเสกข์ ตรีเมธสุนทร, 2550) การพัฒนาตราสินค้าให้แข็งแกร่ง  
มีขั้นตอนการพัฒนาตราสินค้าให้แข็งแกร่งไว้ 2 ขั้นตอนหลัก คือ 
 1) การพัฒนาคุณค่าของข้อเสนอ องค์กรต้องเลือกพิจารณาที่จะกําหนดการวางตําแหน่ง 
ของสินค้าหรือบริการว่าจะเป็นอย่างไร โดยอาจเลือกทุ่มเทสร้างให้บริษทัมีความชํานาญในความเป็น
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เลิศในด้านใดด้านหน่ึง เช่น ด้านการปฏิบัติการ ด้านนวัตกรรม หรือการมคีวามสัมพันธ์ใกล้ชิดกับ
ลูกค้า โดยองค์กรไม่สามารถจะเป็นเลิศในทกุด้านได้ ทั้งน้ีเพราะกฎเกณฑ์เง่ือนไขด้านคุณค่าของแต่ละ
ด้านมีความแตกต่างกัน ต้องอาศัยระบบการจัดการ กระบวนการองค์กรและวัฒนธรรมที่แตกต่างกัน
ไป 
 2) การสร้างตราสินค้า เป็นศิลปะของการตลาดซึ่งไม่ได้หมายถึงการต้ังช่ือตราสินค้าเท่าน้ัน 
แต่ยังหมายรวมถึงการสื่อความหมายไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย การสร้างตราสินค้าให้เกิดความ 
เก่ียวพันกับการทํางานและความคาดหวัง เกี่ยวข้องกับการสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าด้วย 
การสร้างตราสินค้าในยุคเศรษฐกิจใหม่ ส่วนใหญท่ฤษฎีในการสร้างตราสินค้าได้มีการพัฒนามาจาก
องค์กรผู้ผลิตและจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคต่าง ๆ โดยจะต้องสร้างให้เกิดความแตกต่างของสินค้า
หรือสัญลักษณ ์มีการใช้งบประมาณจํานวนมากในการโฆษณา โดยหวังว่าจะสร้างให้เกิดการทดลองใช้
และความภักดีต่อสินค้าในที่สดุ โดยมีหลักดังน้ี 
   2.1) องค์กรควรทําความเข้าใจอย่างชัดเจนเก่ียวกับค่านิยมพ้ืนฐานของบริษัท และ
การสร้างตราสินค้าองค์กร (Corporate Brand) 
   2.2) องค์กรควรใช้ผู้บริหารตราสินค้าเป็นผู้บริหารกลยุทธ์ในการสร้างตราสินค้า แต่
ความสําเร็จของการสร้างตราสินค้าจะขึ้นกับบุคลากรทุกคนในองค์กรทีต้่องยอมรับและดําเนินชีวิตไป
ในแนวทาง ของตําแหน่งคุณค่าของตราสินค้าที่วางไว้ 
   2.3) องค์กรจําเป็นต้องพัฒนาตราสินค้าที่จะช่วยสร้างประสบการณ์เชิงบวกให้แก่
ลูกค้าในทุกจุดสัมผสัของตราสินค้า เช่น การมีกิจกรรม สมัมนา ข่าวสาร การติดต่อแบบตัวต่อตัว 
โทรศัพท์ และอีเมล์ เป็นต้น 
   2.4) องค์กรต้องกําหนดแก่นแท้พ้ืนฐานของตราสินค้า (Brand's Basic Essence) 
เพ่ือการสื่อสารและส่งมอบ ทําให้สามารถเปลี่ยนแปลงการบริการได้ในแต่ละตลาด โดยคงความรู้สึก
พ้ืนฐานเอาไว้ 
   2.5) องค์กรต้องยึดมั่นในข้อเสนอคุณค่าของตราสินค้า (Brand-value 
Proposition) ในการวางกลยุทธ์ การปฏิบัติการ การบริการและในการพัฒนาสินค้าใหม่ ๆ 
   2.6) ในการวัดความสําเร็จของตราสินค้าจะไม่เพียงวัดโดยวิธีเก่า ๆ เช่น การวัด 
การตระหนักรู้ หรือความสามารถในการจดจํา แต่จะต้องเข้าใจถึงวิธีการวัดความพึงพอใจของลูกค้า 
การวัดคุณค่า รับรู้ของลูกค้า และการรักษาลูกค้าเดิมไว้ด้วย 
 Keller (2003 อ้างใน สุรีย์ เนียมสกุล, 2556) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คอื 
สิ่งที่อยู่ในจิตใจผู้บริโภค คือ ข้อมูลความแตกต่างทั้งหมดที่ผู้บริโภครับรู้และสามารถถ่ายทอดถึง 
คุณลักษณะ คณุค่าสิ่งน้ัน คณุประโยชน์จากประสบการณ์ จากการบอกต่อ จากโฆษณา การบริการ 
และถูกดัดแปลง โดยการที่ผูบ้ริโภคเลือกรับรู้ ความเช่ือ ธรรมเนียมปฎิบัติของสังคมซึ่งอาจจะไม่ใช่ 
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สิ่งที่องค์กรคาดหวังอยากจะให้เป็นแต่เป็นสิ่งที่ผู้บริโภคมีอยู่ในจิตใจ 
 นอกจากน้ียังกล่าวเพ่ิมเติมว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นแนวความคิดที่สําคัญในการทํา 
การตลาด แม้ว่าการประเมินผลภาพลักษณน้ั์นจะทําได้ยากก็ตาม โดยภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็น 
การรับรู้เก่ียวกับตราสินค้า ซึง่เป็นผลสะท้อนจากการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association)  
ในความทรงจําของผู้บริโภคการเช่ือมโยงตราสินค้าคือกลุ่มของข้อมูล (Information Node) ที่
เช่ือมโยงกับตราสินค้าและมีความหมายของตราสินค้าน้ันในความทรงจําของผู้บริโภค โดยความ
แข็งแกร่ง (Strength) ความเป็นที่ช่ืนชอบ (Favorability) และความมีเอกลักษณ ์(Uniqueness) 
ของการเช่ือมโยงตราสินค้าและมีบทบาทสําคัญในการสรา้งคุณค่าตราสินค้า 
 คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ได้มีการคิดค้นและพัฒนามาในยุคทศวรรษที่ 1980 
(Keller, 1998) โดยมีแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand) เป็นพ้ืนฐานคุณค่าตรา สินคา้เป็นที่ยอมรับ
อย่างแพร่หลายว่ามีความสําคัญทั้งทางด้านธุรกิจและด้านวิชาการ โดยแรงจูงใจในการศึกษาค้นคว้า
เก่ียวกับแนวคิดน้ีมีอยู่ด้วยกัน 2 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจทางด้านการเงิน (Financially-based 
Motivation) เป็นการประเมินคุณค่าตราสินค้าเพ่ือจุดมุ่งหมายทางด้านการเงินการบัญชี ในลักษณะ 
ที่ตราสินค้าเป็นทรัพย์สินที่มมีูลค่าของบริษทั และแรงจูงใจทางด้านกลยุทธ์ (Strategy–based 
Motivation) ซึ่งเป็นการทําความเข้าใจกับพฤติกรรมของผู้บริโภคเพ่ือใช้เป็นพ้ืนฐานในการตัดสินใจ
เลือกกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างถูกต้องแม่นยําตามปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 4 องค์ประกอบ ได้แก่      
 1) ด้านรู้จักตราสินค้า คือ การท่ีผู้บริโภคเอ่ยช่ือสินค้าเองไม่ได้แต่ต้องมีสิ่งใดสิ่งหนึ่งช่วย
เตือนความจํา เช่น เห็นโฆษณา ได้ยินเรื่องราวเก่ียวกับย่ีห้อน้ัน หรือสิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ เพ่ือเตือน
ความจําให้กับผู้บริโภคคุ้นเคยกับสินค้าน้ัน 
 2) ด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินคา้ คือ สินค้าทีผู่้บริโภคซื้อจะต้องเป็นสินค้าที่รู้จัก
และรับรู้มาก่อน เพราะการที่ผู้บริโภครู้จักและรับรู้เป็นอย่างดี สินค้าย่ีห้อน้ันจะมีโอกาสท่ีผู้บริโภค
เลือกซื้อสูง 
 3) ด้านความสมัพันธ์กับตราสินค้า คือ ความคิด ความรู้สึก การรับรู้ ภาพพจน์ 
ประสบการณ์ ความเช่ือ และทัศนคติที่สมัพันธ์กับตราสินค้า 
 4) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า คือ การที่ผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้าย่ีห้อน้ัน ๆ 
 ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า 
(Brand Value) หมายถึง คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รับเมื่อมีการซื้อสินค้าหรือใช้บริการของตราสินค้าน้ัน ๆ 
โดยอาจเป็นคุณค่าที่อาจจะจับต้องไม่ได้โดยตรง แต่ผู้บริโภคมีความรู้สึกกับตราสินค้าน้ันได้ เช่น 
ความรู้สึกน่าเช่ือถือ มันใจทีจ่ะใช้ คุ้นเคยเพราะอยู่มานาน หรือความทันสมัย เป็นต้น 
 Farquhar (1989, p. 24) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นคุณค่าเพ่ิม 
(Value Added) ที่มีต่อบริษัท ร้านค้า หรือผู้บริโภค ซึ่งตราสินค้าได้ทําให้เกิดข้ึนกับผลติภัณฑ์ 
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 Marconi (1993, p. 33) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า คือ
การรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินคา้ 
 Keller (2003, p. 43) ได้ให้ความหมายของคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นกลุ่มของ
ความสัมพันธ์และพฤติกรรมเกี่ยวกับตราสินค้าของลูกค้า ช่องทางการจําหน่าย และบรษิัทเจ้าของ  
ซึ่งทําให้ตราสนิค้าน้ัน ๆ สามารถสร้างยอดขายและผลกําไรได้ทําให้ตราสินค้าแข็งแกร่งมีความมั่นคง
แตกต่างและมีความได้เปรียบคู่แข่ง 
 Auken (2002, p. 17) ได้ให้ความหมายไว้ว่า คุณค่าตราสินค้า หมายถงึ คุณค่าทางธุรกิจ
และความคาดหวังต่าง ๆ ที่ผูบ้ริโภคมีต่อองค์กร สินค้าและบริการ รวมถึงประสบการณ์จาก 
การสื่อสารและการรับรู้ที่ผ่านมาจากตราสินค้า 
 นอกจากน้ี Aaker (1996) ได้ให้คํานิยามคุณค่าตราสินค้าไว้ว่า เป็นชุดของสินทรัพย์และ
หน้ีสิน (Set of Assets and Liabilities) ซึ่งเป็นคุณค่าที่เพ่ิมเติมเข้าไปในสินค้านอกเหนือจาก
คุณสมบัติทีแ่ทจ้ริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยการเช่ือมโยงผ่านทางช่ือและสัญลักษณ์ตราสินค้า  
ซึ่งสอดคล้องกับคํานิยามของ Farquhar (1989) ที่ว่า คุณค่าตราสินค้า คือ คุณค่าเพ่ิม (Added 
Value) ที่ตราสินค้าสร้างให้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งคุณค่าเพ่ิมน้ีสามารถมองได้ทั้งในมุมมองของกิจการ (Firm) 
ผู้ค้า (Trade) และผู้บริโภค (Consumer) ดังน้ี 
 1) คณุค่าตราสนิค้าในมุมมองของกิจการ (Firm's Perspective) ในมมุมองของกิจการน้ัน 
คุณค่าตราสินค้าสามารถวัดได้จากกระแสเงินสดที่เพ่ิมขึ้น (Incremental Cash Flow) จากการท่ี
สินค้าน้ันมีตราสินค้าซึ่งเป็นผลมาจากการเพ่ิมขึ้นของส่วนแบ่งทางการตลาด (Market Share)  
การที่ต้ังราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง (Premium Pricing) และการลดค่าใช้จ่ายทางด้านการส่งเสริมการตลาด 
ความพยายามในการเพ่ิมคุณค่าให้กับตราสนิค้าน้ันมีเหตุผลสําคัญ 2 ข้อด้วยกัน น่ันคือ เพ่ือเป็น 
การต้ังราคา (Set Price) ให้กบัตราสินค้าสําหรับเมื่อเวลาที่เกิดการซื้อขายข้ึน และเพ่ือเป็นการเพ่ิม
สินทรัพย์ซึ่งจับต้องไม่ได้ (Intangible Asset) น้ีเข้าไปในบัญชีแสดงการเปลี่ยนแปลงฐานะการเงิน 
(Balance Sheet) ย่ิงไปกว่าน้ันคุณค่าตราสินค้ายังมีประโยชน์ต่อกิจการในการออกสนิค้าใหม่ อีกทัง้
ยังช่วยในการบริหารตราสินค้าเกิดความยืดหยุ่นในขณะที่กิจการกําลังตกอยู่ในช่วงวิกฤต รวมถึงช่วย
ทําหน้าที่เป็นเหมือนเครื่องป้องกันการแข่งขันและการเข้าสู่ตลาดของคู่แข่งขันรายใหม ่
 2) คณุค่าตราสนิค้าในมุมมองของผู้ค้า (Trade's Perspective) ในมมุมองของผู้ค้าน้ัน 
คุณค่าตราสินค้าสามารถวัดจากการมีอํานาจเหนือกว่าของตราสินค้า (Brand Leveraging) ที่มีเหนือ
ตราสินค้าอ่ืน ๆ ในตลาด ซึ่งหมายถึงตราสินค้าที่มีความแข็งแกร่งกว่าจะได้รับการยอมรับจากผู้ค้าจาก
ช่องทางการจัดจําหน่ายและการกระจายสินค้าอย่างกว้างขวาง โดยตราสินค้าที่ผู้บริโภครู้จักเป็นอย่าง
ดีน้ันมักจะมีอํานาจต่อรองกับคนกลางมากขึ้น ทําให้เสียคา่ธรรมเนียมในการวางสินค้าในจํานวนที่ 
ต่ํากว่าและได้รับการจัดสรรพ้ืนที่ที่ดีในการวางสินค้าในร้านค้าอีกด้วย 
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 3) คณุค่าตราสนิค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer's Perspective) 
 Keller (2003) ได้ให้คํานิยามของคุณค่าตราสินค้าในใจของผู้บริโภคไว้ว่า เป็นผลอัน 
เน่ืองมาจากความรู้เก่ียวกับตราสินค้า (Brand Knowledge) ของผู้บริโภคท่ีตอบสนองต่อกิจกรรม
ทางการตลาด (Marketing Response) ของแต่ละตราสินค้าซึ่งแตกต่างกันออกไป 
 คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคน้ันเป็นผลมาจากการท่ีผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีเเละ 
แข็งแกร่งเกี่ยวกับตราสินค้า โดยที่ทัศนคติ หมายถึง การเช่ือมโยงระหว่างสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่เก่ียวพันธ์กับ
ตราสินค้าและการท่ีผู้บริโภคประเมินสิ่งน้ันแล้วเก็บไว้ในความทรงจํา ดังนั้น การวัดคุณค่าตราสินค้า 
จึงต้องการวัดถึงความแข็งแกร่งของทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อ 
พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค 
 คุณค่าเพ่ิมที่ผูบ้ริโภคท่ีได้รับจากตราสินค้าจะช่วยเพ่ิมความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสินค้า
เพราะการซื้อสินค้าจากตราสินค้าที่รู้จักจะช่วยลดความเสี่ยงในการซื้อลง นอกจากนั้น คุณค่า 
ตราสินค้ายังช่วยเพ่ิมระดับความพอใจในการใช้สินค้า และช่วยในการตีความ การจัดระเบียบ  
และการประมวลผลข้อมลูจํานวนมากเกี่ยวกับตัวสินค้าของผู้บริโภคเป็นไปได้ง่ายขึ้นด้วย 
 อย่างไรก็ดี คุณค่าของตราสินค้าในมุมมองของกิจการและมุมมองของร้านค้าที่กล่าวมา
ข้างต้นน้ีจะไม่มีความหมายหรือไม่มีความสาํคัญใด ๆ ถ้าหากว่าตราสินค้าน้ันไม่มีความหมายในสายตา
ของผู้บริโภค เพราะตราสินค้าจะเพ่ิมคุณค่าให้แก่กิจการผูผ้ลิต และร้านค้าปลีกได้หรือไม่น้ันขึ้นอยู่กับ
ว่าตราสินค้าน้ันได้ให้คุณค่าเพ่ิมแก่ผู้บริโภคหรือไม่น่ันเอง 
 หลักเกณฑ์ในการสรา้งคณุคา่ให้กับตราสนิค้า 
 1) ต้องทําให้ผูบ้ริโภคเกิดความรู้สึกว่าสินค้าของตราสินค้าน้ันมีความแตกต่างจากตราสินค้า  
อ่ืน ๆ 
 2) คณุค่าตราสนิค้าจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อผู้บริโภครู้สึกคุ้นเคยกับตราสินค้าน้ัน ๆ หรือเกิด
ความพึงพอใจในตราสินค้าทาํให้ตราสินค้าน้ันอยู่ในความทรงจําของผู้บริโภค ดังน้ันจึงต้องมีการ
สื่อสารทางการตลาดเพ่ือสร้างความทรงจําในตราสินค้าอย่างต่อเน่ือง และเป็นไปในทางที่ดีย่ิงขึ้น 
เร่ือย ๆ ซึ่งในยุคของสังคมข่าวสารไม่อาจจะปฏิเสธได้ว่าความสามารถในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค
คือที่มาของอํานาจและความสําเร็จ น่ันคือสนิค้าใดที่ผู้บริโภคได้ยินได้เห็นในปริมาณความถี่ที่สูงย่อม
เป็นความคุ้นเคยซึ่งจะนําไปสู่ความไว้วางใจ ความชอบ และการตัดสินใจซื้อสินค้าในทีสู่ด ดังน้ัน 
การสื่อสารการตลาดจึงเป็นเคร่ืองมือสําคัญทีจ่ะสร้างความรู้สึกที่ดีต่อสินคา้ให้เกิดขึ้นในกลุ่มผู้บริโภค
เป้าหมาย  
 แนวคิดเก่ียวกับตราสินค้าน้ันนอกจากจะมีความสําคัญต่อธุรกิจสินค้าแล้วยังมีความสําคัญ
ต่อธุรกิจการบริการเป็นอย่างมากอีกด้วย ซึ่ง Berry (1999 อ้างใน ชุลีรตัน์ บรรณเกียรติกุล, 2557) 
ได้ทําการวิจัยใน 14 ธุรกิจบริการแล้วพบว่า ตราสินค้าเป็นปัจจัยหลักที่มอิีทธิพลต่อการสร้าง
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ความสําเร็จใหก้ับธุรกิจบริการ และงานวิจัยที่เจาะจงศึกษาเกี่ยวกับแนวคิดคุณค่าตราสินค้าในน้ันยัง
ไม่เป็นที่แพร่หลาย รวมถึงยังไม่มีผู้ใดทําการคิดค้นหรือพัฒนาแนวคิดการวัดคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจ
บริการโดยเฉพาะอีกด้วยจึงเป็นที่น่าสนใจหากได้มีการพัฒนาวิธีการวัดคุณค่าตราสินค้าที่เหมาะกับ
ธุรกิจบริการ (Service Brand Equity Measurement) ขึ้นมาใช้โดยตรง 
 บริการ (Service) กิจกรรม ผลประโยชน์ หรือความพึงพอใจที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้ เช่น โรงเรียน โรงภาพยนตร์ โรงพยาบาล เป็นต้น โดย สามารถจัดประเภท
ของบริการได้ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน ์และสมชาย หิรัญกติติ, 2545, หน้า 404) 
 1) ผู้ซื้อเป็นเจา้ของสินค้าและนําสินค้าไปขอรับบริการจากผู้ขาย เช่น บริการซ่อมรถ 
 2) ผู้ขายเป็นเจ้าของสินค้าและขายบริการให้แก่ผูซ้ื้อ เช่น บริการเคร่ืองถ่ายเอกสาร  
เป็นการซื้อบริการและสินค้าควบมาด้วย เช่น ร้านอาหาร 
 3) เป็นการซื้อบริการโดยไม่มีตัวสินค้าเข้ามาเก่ียวข้อง เช่น สถาบันลดนํา้หนัก สถาบัน  
นวดแผนโบราณ ธนาคาร 
 Berry (1999 อ้างใน ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล, 2557) กลา่วว่า ตราสินค้าที่ประสบ
ความสําเร็จในธุรกิจบริการจะต้องมีลักษณะสําคัญ 4 ประการ คือ  
 1) ต้องมีความแตกต่าง (Be Different) โดยจะต้องสร้างความแตกต่างให้กับตราสินคา้  
ของตนเองและจะต้องเป็นผู้ริเร่ิม (Innovator) ไม่ใช่ผูล้อกเลียนแบบ (Imitator)  
 2) ต้องมีช่ือเสียง (Determine Your Own Fame) ซึ่งตราสินค้าจะเป็นผู้นําเสนอสิ่งที่มี
คุณค่าบางอย่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
 3) ต้องมีความผูกพันทางอารมณ์ (Make an Emotional Connection) การสร้าง 
ความผูกพันจะทําให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความน่าไว้วางใจ ความใกล้ชิดจนกระทั่งเกิดความชอบ 
 4) ต้องสร้างตราสินค้าภายในองค์กร (Intermalize the Brand) บริษัทต้องสร้างความ
ผูกพันระหว่างพนักงานและตราสินค้า เน่ืองจากในเชิงธุรกิจบริการพนักงานจะต้องมีปฏิสัมพันธ์กับ
ลูกค้าอยู่ในระดับสูง ซึ่งการที่พนักงานมีความเข้าใจและความภักดีต่อตราสินค้าจะทําให้สามารถ 
ให้บริการแก่ผูบ้ริโภคได้อย่างถูกต้องและเต็มใจ 
 ปัจจัยที่กําหนดคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หรือมาตรวัดที่เรียกว่า 
SERVQUAL จัดได้ว่าเป็นกรอบความคิดที่ได้รับความนิยมมากที่สุด โดย Parasuraman, Zeithaml 
& Berry (1991) ได้คิดค้นมาตรวัดน้ีขึ้น 10 ปัจจัยครอบคลุมการประเมนิทั้ง 10 ปัจจัยแล้วจึงนําเอา
คําถามดังกล่าวไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 200 คน ที่เหมาะสมสําหรับนํามาใช้ในการวัด
คุณภาพของการบริการ ตัดทอนจํานวนคําถามลงจนกระทั่งเหลือ 22 ขอ้ ผลที่ได้ดังน้ี  
 1) สิ่งที่สามารถจับต้องได้ (Tangibles) หมายถึง ลักษณะที่ปรากฏอยู่ของสิ่งอํานวย 
ความสะดวกต่าง ๆ อุปกรณ์ในการบริการ พนักงาน และสื่อที่ใช้ในการสื่อสาร 
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 2) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการอย่างถูกต้อง  
และตรงเวลาตามที่ได้ให้คําสญัญาไว้กับผู้บริโภค  
 3) ตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจ (Willingness) และ 
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ในทันท ี
 4) ความแน่นอน (Assurance) หมายถึง ความสามารถของพนักงานในการใช้ความรู้ 
(Knowledge) และความมมีารยาท (Courtesy) ในการใหบ้ริการ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ  
และความมั่นใจ 
 5) ความเอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง ความใส่ใจและการให้ความสนใจของผู้ให้บริการ  
ที่มีต่อลูกค้าเป็นรายบุคคล (Individualized) 
 
2.3 แนวคิดด้านทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด  
 Kotler (2000 อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ ปริญ ลักษิตานนท์, ศุภร เสรีรัตน์ และองอาจ 
ปทะวานิช, 2546, หน้า 176–178) สรุปว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หมายถึง  
ตัวแปรทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ทีอ่งค์กรจะต้องนํามาใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจของ
ตลาดเป้าหมายด้วยเคร่ืองมือต่อไปนี้ การพัฒนาส่วนประสมทางการตลาดเป็นส่วนสําคัญในการตลาด
มาก เพราะการที่จะเลือกใช้กลยุทธ์การตลาดให้ตรงกับตลาดเป้าหมายได้ถูกต้องน้ันจะต้องสร้างสรรค์
ส่วนประสมทางการตลาดขึ้นมาในอัตราส่วนที่พอเหมาะกันซึ่งในการกําหนดส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วยเคร่ืองมือต่อไปนี้ 
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สื่งที่เสนอเพ่ือขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ผลติภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้
ผลิตภัณฑ์จึงประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล โดยผลติภัณฑ์ต้อง 
มีอรรถประโยชน์ (Utility) มคีุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้าจึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์ขายได้ 
 2) ราคา (Price) จํานวนเงินที่ต้องชําระเพ่ือให้ได้สินค้าหรือบริการหรือมีสิ่งที่มีค่าอ่ืน ๆ  
ที่ผู้บริโภคต้องนําไปแลกเปลีย่นกับประโยชน์ที่ได้รับจากการมีหรือได้ใช้สนิค้าหรือบริการ (Kotler & 
Armstrong, 1997) หรือเป็นสิ่งที่กําหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ออกมาในรูปของเงินตรา ผู้บริโภคจะ
เปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์ และราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น โดยถ้าคุณค่าสูงกว่า
ราคาเขาจะตัดสินใจซื้อ 
 3) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Place or Distribution Channel) หมายถงึ เส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธ์ิทีผ่ลติภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึง
ประกอบด้วย ผู้ผลิตคนกลาง ผู้บริโภคคนสดุท้าย หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม โดยมีกิจกรรมซึ่งเป็น
กิจกรรมที่ช่วยกระจายสินค้า ประกอบด้วย 1) การขนส่ง (Transportation) 2) การเก็บรักษาสินค้า 
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คงคลัง (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing) และ 3) การบริการสินค้าคงเหลือ (Inventory 
Management) 
 4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจ 
ต่อตราสินค้า หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการ เพ่ือเตือน 
ความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเช่ือ และพฤติกรรม
การซื้อของผู้ซือ้หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติและ
พฤติกรรม การซื้อการติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย ทําการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน 
ซึ่งเคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ อาจเลือกใช้หน่ํงหรือหลายเคร่ืองมือ ซึง่ต้องใช้ 
หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated Marketing 
Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุ 
จุดมุ่งหมายร่วมกันได้เคร่ืองมือการส่งเสริมการตลาดที่สําคัญประกอบด้วย การโฆษณา (Advertising) 
การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) การให้
ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relations: PR) และการตลาดทางตรง (Direct 
Marketing)   
 
2.4 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจซือ้ 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้ซือ้ เป็นการนําหลักเกณฑ์หรอืเคร่ืองมือต่าง ๆ เข้ามาช่วย 
ในการตัดสินใจเพ่ือทําให้ผู้ตัดสินใจมีโอกาสผิดพลาดน้อยลงหรือการตัดสินใจได้ถูกต้องมากข้ึน 
การตัดสินใจทีจ่ะมีขึ้นภายใต้สถานการณ์ต่าง ๆ ทีส่ามารถทําการประเมินไต้และใช้กฎเกณฑ์หรือ
เคร่ืองมือดังกล่าวพิจารณาทางเลือกที่ดีที่สุดในการตัดสินใจ อย่างไรก็ตาม การทําการตัดสินใจได้
นําเอาความน่าจะเป็นเชิงจิตและแบบเง่ือนไขเข้ามาเก่ียวข้องเสมอ ทั้งน้ีเพราะบุคคลต่างมีเหตุผล 
ในการดําเนินธุรกิจของตนย่อมต้องการเลือกผลลัพธ์หรือผลตอบแทนที่ดีที่สุด แต่ถ้ามทีางเลือกเพียง
ทางเดียวปัญหาการตัดสินใจก็ไม่เกิดขึ้นเพราะถึงอย่างไรก็ต้องเลือกตามวิถีทางเดียวที่มีอยู่น้ัน ซึ่งจะ
ไม่มีการเปรียบเทียบว่าผลลัพธ์หรือผลตอบแทนที่ดีที่สุดหรอืไม่ แต่ถ้ามีวิธีให้ผลตอบแทนมากกว่า 
หน่ึงทางแล้วก็จะต้องมีการตัดสินใจเลือกทางหรือวิธีที่จะทําให้ได้ผลตอบแทนมากทีส่ดุ ซึ่งการ
ตัดสินใจเลือกดังกล่าวน้ีเป็นเร่ืองที่ยุ่งยากและสลับซับซ้อนย่ิงข้ึน ดังน้ันจึงได้พยายามหาสิ่งที่จะช่วย 
ในการตัดสินใจเพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนสงูสุด 
 Walters (1978, p. 115) ได้อธิบายความหมายของคําว่า การตัดสินใจ (Decision) ไว้ว่า 
หมายถึง การเลือกที่จะกระทาํการสิ่งใดสิ่งหนึ่งโดยเฉพาะจากบรรดาทางเลือกต่าง ๆ ที่มอียู่   
 วิธีการที่ผู้บริโภคทําการตัดสินใจประกอบด้วย ปัจจัยภายในคือ แรงจูงใจ การรับรู้  
การเรียนรู้ บุคลิกภาพ และทศันคติของผู้บริโภค ซึ่งจะสะท้อนถึงความต้องการ ความตระหนัก 
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ในการที่มสีินคา้ให้เลือกหลากหลาย กิจกรรมท่ีมผีู้บริโภคเข้ามาเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลที่มีอยู่  
หรือข้อมูลทีฝ่่ายผู้ผลิตให้มา และสุดท้ายคือการประเมินค่าของทางเลือกเหล่านั้น  
 ปัจจัยภายในของผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น 2 ส่วน 
 1) ความเสี่ยงจากการตัดสินใจของผู้บริโภค หมายถึง ความไม่แน่นอนเมื่อผู้บริโภคต้อง
เผชิญกับสิ่งที่ไม่สามารถคาดการณ์ไต้เมื่อตัดสินใจซื้อไปแล้ว โดยมีประเภทของความเสี่ยงดังน้ี 
   1.1) ความเสี่ยงในด้านคุณสมบัติของสินค้า 
   1.2) ความเสี่ยงในด้านกายภาพของสินค้าเองและการใช้สนิค้าน้ัน 
   1.3) ความเสี่ยงในด้านความคุ้มค่ากับเงินที่ผู้บริโภคต้องจ่ายเป็นราคาสินค้า 
   1.4) ความเสี่ยงในด้านสังคม 
   1.5) ความเสี่ยงในด้านจิตใจ 
   1.6) ความเสี่ยงในด้านระยะเวลาในการใช้งานสินค้า 
   ความเสี่ยงเหล่าน้ีจะมีมากน้อยข้ึนอยู่กับประเภทของสินค้าละบริการ รวมถึง 
วิธีการซื้อด้วย อย่างไรก็ตาม ผู้บริโภคเองก็มีกลยุทธ์ต่าง ๆ เพ่ือลดความเสี่ยงเหล่าน้ี ได้แก่  
     1.6.1) การเสาะหาข้อมูล ทําได้โดยการพูดคุยกับเพ่ือน ครอบครัว หรือผู้ที่
สามารถแนะนําได้ พนักงานขาย หรือจากสือ่ต่าง ๆ เพราะย่ิงผู้บริโภคมีข้อมูลเก่ียวกับสินค้าหรือ
บริการมากเพียงใดการคาดการณ์เกี่ยวกับตัวสินค้าก็จะทําได้ดีย่ิงขึ้น ความเสี่ยงก็จะลดลง 
     1.6.2) การใช้สินค้าเดิมที่เคยใช้แล้วพอใจ 
     1.6.3) เมื่อผู้บริโภคไม่เคยมีประสบการณ์กับตัวสินค้าก็มักจะไว้ใจสินค้า 
ที่ตนรู้จักและมช่ืีอเสียง เพราะฉะน้ันนักการตลาดจึงให้ความสําคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับ
ตราสินค้าของตน 
     1.6.4) ถ้าผู้บรโิภคไม่มีข้อมูลเก่ียวกับตัวสินค้าเลยเขาก็มักจะไว้ใจกับ 
การคัดเลือกสินค้าจากร้านค้าที่มีช่ือเสียง ภาพลักษณ์ของร้านค้าปลีกจึงมีความสําคัญต่อการตัดสินใจ
ซื้อเช่นกัน 
     1.6.5) เมื่ออยู่ในสถานการณ์ที่ต้องซื้อผู้บริโภคมักเช่ือว่าต้องซื้อสินค้าย่ีห้อ 
ที่มีราคาสูงเพราะความคาดหวังที่ว่าสินค้าที่มีราคาแพงน่าจะมีคุณภาพดีกว่า 
     1.6.6) การหาหลักประกันอ่ืน ๆ เช่น การคืนเงินเมื่อใช้สินค้าแล้วไม่พอใจ 
ผลการตรวจสอบคุณภาพสินค้าจากหน่วยงานภาครัฐหรือเอกชนที่เช่ือถือไต้รับประกันคุณภาพและ
การให้ผู้บริโภคสามารถทดลองใช้สินค้าหรือบริการน้ันก่อน 
 2) ผู้บริโภคมักจะพิจารณาสินค้าเพียง 3–5 ย่ีห้อในแต่ละประเภทเท่าน้ัน โดยการพิจารณา 
เพ่ือซื้อสินค้าน้ันมักจะเป็นสินค้าที่คุ้นเคย จําได้ และยอมรบัได้ นอกจากน้ัน กระบวนการตัดสินใจ 
ของผู้บริโภคยังแบ่งออกเป็น 3 ระดับของการตัดสินใจซื้อ (Level of Consumer Decision Making)  
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คือ 
   2.1) ระดับการตัดสินใจซื้อสูงอยู่ในกรณีที่ผูบ้ริโภคต้องการข้อมูลจํานวนมากเพ่ือ
นํามาประกอบการพิจารณาเลือกซื้อสินค้า 
   2.2) ระดับการตัดสินใจที่ผู้บรโิภครู้จักสินค้าและย่ีห้อต่าง ๆ อยู่บ้างแต่ก็ยังต้องการ
ข้อมูลเพ่ิมเติม 
   2.3) ระดับการตัดสินใจในกรณีที่ผู้บริโภคเคยมีประสบการณ์จากการใช้สนิค้าหรือ 
บริการประเภทน้ันอยู่แล้วแต่ต้องการข้อมูลเพ่ือทบทวนสิ่งที่ตนรู้ และการตัดสินใจว่าไม่ผิดพลาด 
 อดุลย์ จาตุรงคกุล (2543) ได้อธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของ 
ผู้บริโภคว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจของผู้บริโภค (Determinants of Consumer 
Behavior) ได้แก่ ประการแรกคือ ปัจจัยที่อยู่ภายในของบุคคล (Internal Variables) และประการ 
ที่สองคือ ปัจจยัที่อยู่ภายนอกของบุคคล (External Variables) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 1) ปัจจัยภายในของบุคคล ประกอบด้วย 
   1.1) ความต้องการ (Needs) หมายถึง สิ่งทีจ่ําเป็นใด ๆ สาํหรับร่างกายทาง
กายภาพหรือจิตใจ หรือกล่าวอีกนัยได้ว่า ความต้องการเป็นเง่ือนไขที่จําเป็นต้องได้รับการบําบัด 
   1.2) แรงจูงใจ (Motives) หมายถึง สิ่งกระตุ้นหรือความรู้สกึที่เป็นสาเหตุที่ทําให้
บุคคลกระทําหรือมีพฤติกรรมในรูปแบบทีแ่น่นอน แรงจูงใจทําให้รู้ถึงความต้องการและเป็นการให้
เหตุผลสําหรับการกระทําที่แสดงออกอันเน่ืองมาจากความต้องการ 
   1.3) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลกัษณะพิเศษของมนุษย์หรือลักษณะ
อุปนิสัยที่ได้สร้างขึ้นในตัวของบุคคลที่ทําใหแ้ตกต่างไปจากคนอ่ืน ๆ แรงจูงใจเป็นสาเหตุที่ทําให้บุคคล
มีการกระทําตามความต้องการ แต่บุคลิกภาพเป็นสิ่งที่ทําให้บุคคลกระทาํในลักษณะเฉพาะตัวของ
บุคคล 
   1.4) การรู้ (Awareness) หมายถึง การมีความรู้ในบางสิ่งบางอย่างได้โดยผ่าน
ประสาททั้งห้า ซึ่งการรู้จะเป็นส่วนที่เก่ียวข้องโดยตรงมากที่สุดของบุคคลที่มีต่อสิ่งแวดล้อมภายนอก
ในขณะที่บุคลกิภาพเป็นเรื่องของการมองถึงสิ่งที่มีอยู่ภายในตัวของบุคคล และการรู้ของผู้บริโภค 
(Awareness) เป็นการมองถึงสิ่งที่อยู่ภายนอกของผู้บริโภคท่ีต้องมีการตีความหมายสําหรับสิ่งที่ 
ผู้บริโภคได้เห็นได้ยิน ได้รู้สึก 
   1.5) การรับรู้ การสัมผสัรู ้(Perception) หมายถึง การตีความหมายของบุคคลที่มี
ต่อสิ่งของหรือความคิดที่สังเกตเห็นได้หรืออะไรก็ตามท่ีถูกนําเข้ามาสู่ความสนใจของผู้บริโภคโดยผ่าน
ทางประสาทท้ัง 5 
   1.6) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปลี่ยนแปลงใด ๆ ในความนึกคิดของ
ผู้บริโภค การตอบสนองหรือพฤติกรรมอันเป็นผลมาจากการได้ปฏิบัติ ประสบการณ์ หรือการเกิดขึ้น 
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ของสัญชาตญาณ 
   1.7) ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง กลุ่มกว้าง ๆ ของความรู้สึกที่มีอยู่ภายในตัว 
ของมนุษย์หรือความเห็นที่เป็นรูปแบบของพฤติกรรมของบุคคล 
 2) ปัจจัยภายนอกของบุคคลหรืออิทธิพลของสิ่งแวดล้อม ประกอบด้วย 
   2.1) อิทธิพลของครอบครัว (Family Influences) เป็นอิทธิพลที่เกิดจากสมาชิก 
ภายในครัวเรือน 
   2.2) อิทธิพลของสังคม (Social Influences) เป็นผลลัพธ์จากการติดต่อกันของ
บุคคลทุกคนกับคนอ่ืน ๆ ที่นอกเหนือไปจากครอบครัว 
   2.3) อิทธิพลของธุรกิจ (Business Influences) การติดต่อโดยตรงของบุคคลที่ม ี
ต่อธุรกิจ ร้านค้า หรือโดยผ่านทางการขายโดยใช้บุคคลและการโฆษณา 
   2.4) อิทธิพลของวัฒนธรรม (Cultural Influences) เป็นเร่ืองของความเช่ือที่มี 
อยู่ในตัวของบุคคลและการลงโทษในสังคมที่พัฒนาขึ้นอยู่ตลอดเวลาด้วยระบบของสังคมน้ัน 
   2.5) อิทธิพลทางเศรษฐกิจหรอือิทธิพลของรายได้ (Economic or Income 
Influences) เป็นข้อจํากัดหรือตัวกําหนดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในรูปของตัวเงินและปัจจัยอ่ืนที่
เก่ียวข้องด้วย 
 อดุลย์ จาตุรงกุล (2541, หน้า 170) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซื้อว่า เป็น
กระบวนการตัดสินใจขององค์กรโดยกําหนดความต้องการของสินค้าและบริการที่ต้องซื้อแล้วระบุ 
ประเมิน และเลือกตราย่ีห้อและผู้ขายรายต่าง ๆ 
 ทิพย์วัลย์ สีจันทร์ (2546, หน้า 110) กล่าวว่า การตัดสินใจเป็นการเลือกทางเลือกมาเป็น
แนวทางในการแก้ปัญหาซื่งต้องมีทางเลือกหลาย ๆ ทางเลือกเกิดขึ้นก่อนแล้วนํามาเปรียบเทียบกัน 
จนได้ทางเลือกที่เหมาะสมทีส่ดุมาเป็นแนวทางในการแก้ปัญหาต่อไป 
 1) การตัดสินใจแบบสลับซับซ้อน (Complex Decision Making) มักเกิดในสินค้าที่ 
ผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันสูงและต้องใช้กระบวนการตัดสินใจที่สลับซับซ้อน เช่น การตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทรถยนต์ผู้บริโภคต้องใช้การตัดสินใจอย่างรอบคอบ มีการแสวงหาข้อมูลข่าวสารเพ่ือใช้ใน 
การประเมินทางเลือกก่อนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินค้า 
 2) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นรูปแบบของพฤติกรรมการซื้อที่ผู้บริโภค 
มีความภักดีต่อตราสินค้า จะเกิดเมื่อผู้บริโภคมีความเกี่ยวพันกับสินค้าแต่การซื้อสินค้าดังกล่าวน้ัน 
เป็นการซื้อซํ้าที่ผู้บริโภคได้เรียนรู้จากประสบการณ์เดิมที่มอียู่แล้วจึงใช้ช่วงเวลาในการตัดสินใจ
ค่อนข้างน้อย แม้ว่าสินค้าทีซ่ือ้จะมีความเกี่ยวพันกับผู้บริโภคสูง แต่ผู้บรโิภคมีความสามารถใน 
การตัดสินในซือ้สินค้าน้ันอย่างรวดเร็วโดยใช้ความพึงพอใจจากประสบการณ์ที่ผ่านมา หรือใช้ 
ความภักดีในตราสินค้าน้ันเป็นการตัดสินใจ 
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 3) การตัดสินใจแบบมีเวลาจํากัด (Limited Decision Making) เป็นการตัดสินใจซื้อสินค้า 
ที่ผู้บริโภคมีความเก่ียวพันตํ่าแต่จําเป็นต้องใช้ความพยายามในการตัดสินใจอย่างรอบคอบเพราะสินค้า
น้ันเป็นสินค้าใหม่ที่ผู้บริโภคไม่คุ้นเคยจึงจําเป็นต้องใช้เวลาและกระบวนการในการเปรียบเทียบเพ่ือ
ตัดสินใจทดลองใช้สินค้าดังกล่าว 
 4) การตัดสินใจแบบเฉื่อย (Inertia) เป็นรปูแบบพฤติกรรมที่เกิดขึ้นเมือ่ผู้บริโภคมีความ 
เก่ียวพันกับสินค้าตํ่าและไม่มคีวามแตกต่างอย่างสําคัญระหว่างตราสินค้า เช่น ในการเลือกซื้อเกลือ 
ถ้าผู้บริโภคซื้อเกลือตราเดิม พฤติกรรมดังกล่าวไม่ไต้เป็นผลมาจากความภักดีต่อตราสินค้าแต่จะเลือก
ซื้อสินค้าเพราะความใกล้ชิด และหลังจากทีก่ารซื้อผ่านไปก็ไม่มีการประเมินสินค้า ดังน้ัน สําหรับ
สินค้าที่มีความเก่ียวพันตํ่ากระบวนการตัดสินใจเริ่มจากความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้า ซึ่งมาจาก 
การเรียนรู้ที่เฉือ่ย ตามด้วยการตัดสินใจซื้อ และอาจมีการประเมินสินค้าหรือไม่มีก็ได้ 
  ฉัตยาพร เสมอใจ (2551, หน้า 33) กล่าวว่า ผู้ซื้อจะมีลักษณะการซื้อ มีเหตุผล และ
ความชอบที่ต่างกันแต่ผู้ซื้อจะมีขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อทีเ่หมือนกัน ซึ่งแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน คือ 
 ขั้นตอนที่ 1 การรับรู้ถึงความต้องการ ผู้บริโภคจะตระหนักถึงความต้องการในสิ่งที่ตนเอง 
รู้สึกว่ายังขาดหาย และจะมองหาผลิตภัณฑ์ที่สามารถมาเติมเต็มให้กับความต้องการน้ัน 
 ขั้นตอนที่ 2 การค้นหาข้อมูล ผู้บริโภคจะพยายามหาข้อมูลที่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์หรอื 
บริการให้มากที่สุดเพ่ือนํามาใช้ในการตัดสินใจ 
 ขั้นตอนที่ 3 การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะนําข้อมูลทั้งหมดที่ได้มาทําการเปรียบเทียบ
เพ่ือหาทางเลือกที่ดีและเหมาะสมกับตนเองที่สุด 
 ขั้นตอนที่ 4 การตัดสินใจ เป็นการตัดสินใจทําการซื้อจริง ซึ่งผู้ซื้อต้องตัดสินใจเกี่ยวกับ 
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ตราผลติภัณฑ์ และปริมาณการซื้อ 
 ขั้นตอนที่ 5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ-การใช้ ผูซ้ื้ออาจมีพฤติกรรมในการตอบสนอง 
ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจจากการซื้อ- การใช้ดังกล่าว คือ เมื่อพึงพอใจก็จะทําการซื้อซ้ําและ 
อาจกลายเป็นลูกค้าที่มีความภักดีได้ เมื่อไม่พึงพอใจก็จะเลิกใช้ หรืออาจเรียกร้องให้ผู้ขายรับผิดชอบ 
 ในขั้นตอนของการตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคน้ันมีความสลบัซับซ้อน เกิดขึ้นจากผลกระทบ
ของปัจจัยตัวแปรต่าง ๆ หลายประการ มีนักวิชาการหลายท่านได้อธิบายกระบวนการโดยการสร้าง
เป็นแบบจําลองขึ้นเพ่ือให้เข้าใจง่าย   
 การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภคเริ่มต้นจากได้รับแรงกระตุ้นจากข้อมูลข่าวสารที่ได้รับรู้มา 
เมื่อรับรู้แล้วเกดิความสนใจจึงเข้าสู่กระบวนการค้นหาข้อมูล ซึ่งจะได้มาจากโฆษณา ประชาสัมพันธ์  
เพ่ือน ผู้ที่เคยมีประสบการณ์มาก่อน และนํามาวิเคราะห์ตีความหมาย ผ่านเข้าสู่กระบวนการความคิด
ของผู้บริโภคซึ่งเกิดจากตัวแปรต่าง ๆ เช่น การรับรู้ การเรียนรู้ ทัศนคติ และผลประโยชน์ที่จะได้รับ  
ร่วมด้วยกับลักษณะส่วนบุคคลของผู้บริโภค อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา การดําเนินชีวิต และ  
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บุคลิกภาพ หลงัจากน้ันผู้บริโภคก็จะทําการตัดสินใจที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าว่าจะทําอย่างไร เช่น  
จะเลือกซื้อสินค้าตราไหน ซื้อที่ไหน จํานวนเท่าไร เมื่อได้ตัดสินใจซื้อมาใช้แล้วก็จะเกิดผลตอบรับว่า
สินค้าน้ันดีหรือไม่ดี ตรงตามที่ได้คาดหวังหรือไม่ ซึ่งผลตอบรับน้ีจะเป็นปฏิกิริยาตอบกลับมายัง
ผู้บริโภคทําให้เกิดเป็นทัศนคติหลังการซื้อใช้ 
 การตัดสินใจอย่างง่าย (Nominal Decision Making) เป็นการตัดสินใจซือ้สินค้าที่ไม่ต้องใช้
ความคิดมากนัก เป็นสินค้าที่ไม่ต้องหาข้อมูลมากมาย อาจหาจากความทรงจําที่มีอยู่ในสมอง เป็น
สินค้าที่ราคาไม่สูงมากนัก และก็อาจไม่ส่งผลกระทบอะไรในด้านภาพพจน์  
 การตัดสินใจแบบจํากัดขอบเขต (Limited Decision Making) เก่ียวพันธ์กับข้อมูลภายใน 
ที่มีอยู่ในสมองของผู้บริโภค และหาข้อมูลภายนอกเพ่ิมเติมบ้าง หาทางเลือกไว้ 2-3 ทางเลือกเพ่ือ
นํามาใช้ในการตัดสินใจ ไม่ต้องใช้ความสลับซับซ้อนในการตัดสินใจ พิจารณาคุณสมบัติ 2-3 ประการ
ก็เพียงพอ และมีการประเมินผลหลังการซือ้ใช้บ้างเล็กน้อยเท่าน้ัน การตัดสินใจแบบน้ีอยู่ระหว่าง
กลาง ระหว่างการตัดสินใจอย่างง่ายกับการตัดสินใจอย่างมาก  
 การตัดสินใจอย่างเต็มรูปแบบ (Extended Decision Making) สัมพันธ์กับการหาข้อมูลจาก
ภายในและข้อมูลจากภายนอกอย่างกว้างขวาง จะมีการประเมินทางเลือกจากหลาย ๆ ทาง และจะมี
การประเมินผลหลังการซื้อใช้อย่างมีนัยสําคัญ การตัดสินใจที่ต้องใช้ความคิดและข้อมลูที่มากจะเกิด
ขึ้นกับสินค้าทีม่ีราคาแพง หรอืมีความเสี่ยงสูง หรือสินค้าที่ไม่คุ้นเคยมาก่อน ดังน้ัน ในแต่ละข้ันตอน
ของการตัดสินใจซื้อต้องทําอย่างเข้มงวด 
 รูปแบบของกระบวนการตัดสินใจทั้งสามแบบมีลักษณะขั้นตอนที่ใกล้เคียงหรือเหมือนกัน
แตกต่างกันตรงที่การตัดสินใจอย่างง่ายไม่ต้องมีการประเมินทางเลือก สามารถตัดสินใจซื้อได้ทันทีเลย 
ส่วนอ่ืน ๆ ของกระบวนการน้ันจะแตกต่างกันที่ความพยายามในการซื้อมรีะดับต่างกัน   
 โดยสรุปกระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างเต็มรูปแบบมี 5 ขั้นตอน ดังน้ี 
 1) การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหาได้เกิดจากการเห็น
สภาพความแตกต่างระหว่างสภาพในปัจจุบันกับสภาพในความปรารถนา หากมีแรงกระตุ้นมากพอ 
ให้ผู้บริโภคพยายามท่ีจะไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้วผู้บริโภคก็จะด้ินรนหาทางแก้ไข  
 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) หลังจากที่ผู้บริโภคได้แรงกระตุ้นทําให้รับรู้ถึง
ปัญหาแล้ว ในขั้นน้ีผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพ่ือนําไปใช้ในการตัดสินใจโดยจะค้นหาข้อมูลจาก
แหล่งภายในกอ่น (Internal Search) และหากข้อมูลมีไมเ่พียงพอก็จะหาจากแหล่งข้อมูลภายนอก 
(External Search) ข้อมูลภายนอก (External Search) เป็นข้อมูลที่ผู้บริโภคค้นคว้าหาจากแหล่ง 
อ่ืน ๆ ภายนอกท่ีไม่ได้มาจากความทรงจํา เช่น 
   2.1) จากตัวบุคคล เช่น เพ่ือน สมาชิกในครอบครัว ที่อาจเคยใช้สินค้าหรือได้ข้อมูล 
ข่าวสารมาบ้าง หรืออาจสอบถามจากพนักงานขายซึ่งมีความรู้เกี่ยวกับสินค้าที่ขายโดยผ่านการฝึก  
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อบรมมา 
   2.2) จากโฆษณา เช่น ในช่วงหน้าร้อนต้องการซื้อแอร์ติดบ้านสักตัวก็ดูโฆษณาจาก
สื่อต่าง ๆ ที่เจ้าของผลิตภัณฑ์ได้ลงไว้ 
   2.3) จากแหลง่ข้อมูลทั่วไป เช่น จากในหนังสือ นิตยสาร อินเทอร์เน็ต 
   2.4) การหาข้อมูล ณ จุดขาย หรือสถานที่จําหน่ายสินค้า เช่น ในห้างสรรพสินค้า 
หากมีความต้องการซื้อโทรทศัน์สักเคร่ืองก็แวะไปที่แผนกเครื่องใช้ไฟฟ้าพิจารณาดูว่าแต่ละย่ีห้อมี
ความแตกต่างกันอย่างไร สีสนั ขนาด ราคา รูปลักษณะ เป็นต้น 
 3) การประเมนิทางเลือก (Alternative Evaluation) เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่าง ๆ 
เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ที่สนใจแลว้ก็จะทําการประเมินว่าสินค้าย่ีห้อใดดีกว่ากัน โดยจะคํานึงถึงประโยชน์ 
ที่คาดว่าจะได้รับและตอบสนองความพึงพอใจได้ ดังน้ัน ผลิตภัณฑ์ต้องสามารถช้ีให้เห็นจุดเด่นที่
ชัดเจน ตรงใจ เพ่ือผู้บริโภคจะได้นําไปใช้ในการตัดสินใจซือ้  
 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase) เป็นขั้นทีผู่บ้ริโภคได้ลงความเห็นว่าจะจ่ายเงินเพ่ือให้ได้
ผลิตภัณฑ์ที่คิดว่าดีที่สุดสําหรับเขา บางครั้งแม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตามแต่อาจมีปัจจัย
บางอย่างเข้ามากระทบทําใหเ้กิดการล่าช้า ลังเล เช่น กลัวว่าจ่ายเงินไปแล้วจะมีเงินเหลือใช้ไม่พอถึง
สิ้นเดือน ไม่แน่ใจว่าผลิตภัณฑ์จะดีจริงเหมือนที่ได้โฆษณาไว้หรือไม่ เพ่ือนหรือคนใกล้ชิดแนะนําให้
ลองทบทวนอีกทีก่อน ดังน้ันโฆษณาควรหาวิธีในการโฆษณาเพ่ือเร่งให้เกิดการตัดสินใจซื้อเร็วขึ้น 
 วุฒิ สุขเจริญ (2555, หน้า 379–381) กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ของผู้บริโภคไม่ได้เกิดขึ้นทันทีทันใดแต่มลีกัษณะเป็นกระบวนการ  
 Slade (1994 อ้างใน ธฤติมา อัญญะพรสุข, 2559, หน้า 75) ระบุไว้ว่าการตัดสินใจ 
(Decision Making) ไม่ได้เกิดขึ้นโดยลําพังแต่มีรูปแบบที่เป็นกระบวนการ (Process) โดยทั่วไปมีงาน
ย่อย ๆ ภายใต้การตัดสินใจ ได้แก่ การระบุถึงปัญหา (Identify Problem) ระบุทางเลือก (Identify 
Alternatives) ถ้าเป็นการตัดสินใจไมซ่ับซ้อนเป็นเรื่องที่เคยชินอยู่แล้วผู้บริโภคจะเลือกแบบที่เคยชิน 
(Choose Usual Action) แต่ถ้ามีความซับซอ้นผู้บริโภคจะประเมินทางเลือก (Evaluate 
Alternatives) และทางเลือกที่มี (Choose Among Alternatives) หลังจากตัดสินใจในทางเลือกแลว้
จะกระทําตามที่ตัดสินใจโดยผู้ตัดสินใจจะหาคําอธิบายว่าทําไมจึงตัดสินใจแบบน้ัน (Effect Choice) 
ในกรณีที่ไม่สามารถตัดสินใจ ผู้บริโภคจะพยายามสร้างทางเลือกใหม ่(Generate New Alternative) 
หากไม่สามารถสร้างทางเลือกใหม่ ผู้บริโภคจะไม่ตัดสินใจและจะละทิ้งปัญหา (Abandon Problem) 
 Moody (1983, pp. 1–2) ได้นําเสนอกระบวนการตัดสินใจโดยระบุว่า การตัดสินใจ 
บางเรื่องมีความซับซ้อน บางเรื่องเป็นเรื่องง่าย ๆ และการตัดสินใจเป็นกระบวนการที่เป็นระบบปิด
แบบวนรอบ (Closed–Loop Decision Process) โดยเร่ิมจากการตระหนักถึงปัญหา จากน้ันจึงเกิด 
การรับรู้ปัญหา มีการวิเคราะห์ทางเลือกที่เป็นไปได้ และผลที่ตามมาแลว้จึงทําการเลือกทางเลือก  
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และนําไปปฏิบัติ หลังจากน้ันจะเกิดการตอบกลับ (Feedback) และกลบัไปตระหนักถึงปัญหาใหม ่
 Engel, Blackwell & Miniard (1990) ได้ร่วมกันพัฒนากระบวนการตัดสินใจ โดยแบ่งเป็น 
7 ขั้นตอน เร่ิมจากผู้บริโภคเกิดความต้องการ (Need Recognition) จากนั้นจึงหาข้อมูลเกี่ยวกับ
สินค้าหรือบริการท่ีจะตอบสนองความต้องการ (Search for Information) แล้วประเมินทางเลือก  
จึงตัดสินใจซื้อ (Pre–Purchase Evaluation Of Alternatives) เมื่อผู้บริโภคได้ประเมินทางเลือก 
แล้วจึงตัดสินใจซื้อ (Purchase) และบริโภคสินค้าหรือบรกิาร (Consumption) หลังจากน้ันจึง
ประเมินหลังการบริโภค (Post-Consumption Evaluation) และสิ้นสดุการใช้ (Divestment)  
ซึ่งผู้บริโภคอาจทําการขายต่อหรือทิ้งสินค้า  
 สมจิตร ล้วนจําเริญ (2546, หน้า 105–106) กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจในการซื้อ 
ต่าง ๆ ของผู้บริโภคน้ันจะนําไปสู่ความมุ่งมั่นในการตัดสินใจซื้อ โดยปกติคนเรานั้นซื้อสนิค้าที่ต้องใช้
ความมุ่งมั่นสูงในการซื้อย่อมจะมีความไม่สมหวังหรือความไม่พอใจสูง ถา้สินค้าไม่เป็นไปตามคาดหวัง
ไว้ สินค้าที่ต้องใช้ความมุ่งมั่นสูงย่อมจะต้องใช้เวลาและความพยายามในการค้นหาและมีการประเมิน
ตัวสินค้าสูง ดังน้ันสินค้าที่มีความผูกพันอยู่กับค่านิยมและสงัคมย่อมส่งผลต่อความมุ่งมั่นในการซื้อ 
โดยเฉพาะกลุ่มสินค้าและตราสินค้าที่จะใช้บ่งบอกถึงความรู้สึกดังกล่าว สินค้าที่มีความมุ่งมั่นใน 
การซื้อสูงจะบ่งบอกถึงการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Perceived Risk) ของผู้บริโภค สินค้าทีม่ีความมุ่งมั่น 
ในการซื้อสูงแสดงว่าผู้บริโภครับรู้ถึงความเสี่ยงในการซื้อสูง สินค้าที่มคีวามมุ่งมั่นในการซื้อตํ่า 
ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความเสี่ยงตํ่า สินค้าที่มีความมุ่งมั่นในความเสี่ยงตํ่า ผู้บริโภคจะใช้ความพยายาม 
ในการซื้อน้อยเช่นเดียวกับพฤติกรรมในการซื้อแบบเป็นนิสัยหรือแบบประจํา จึงทําใหก้ารตัดสินใจ 
ได้อย่างรวดเร็วเพียงแต่การเห็นการโฆษณา หรือส่งเสริมการขาย หรือเมือ่มีความต้องการข้ึนมาก็หา
ซื้อได้เลย และสินค้าที่มีความมุ่งมั่นในการซือ้สูงผู้บริโภคจะต้องอาศัยกระบวนการตัดสินใจซื้อ
นับต้ังแต่การตระหนักถึงความจําเป็นและก็จะพยายามค้นหาสารสนเทศจากแหล่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น
บุคคลหรือสื่อโฆษณาต่าง ๆ เพ่ือจะนํามาสร้างเกณฑ์ในการประเมินผลในการเลือกซื้อ โดยส่วนใหญ่
มักจะเป็นสินคา้ราคาสูง และไม่ซื้อเป็นเป็นประจํา ซึ่งในความมุ่งมั่นในการซื้อของผู้บริโภคมีปัจจัยที่
เก่ียวข้องอีกหลาย ๆ ด้าน 
 ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลต่อระดับความมุ่งม่ันในการซ้ือ 
 การที่ผู้บริโภคบริโภคจะมีความมุ่งมั่นในการซื้อสินค้าในระดับสูงน้ันย่อมจะได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยต่าง ๆ ต่อไปนี้ 
 1) การเรียนรู้จากประสบการณ์ การที่ผู้บริโภคมีประสบการณ์ในชีวิตที่เก่ียวกับตัวสินค้า 
แล้วเกิดความประทับใจอันจะนําไปสู่ความต้องการที่อยากจะได้สินค้าน้ันมาครอบครอง ซึ่งจะเกิด 
ความมุ่งมั่นที่จะหาซื้อสินค้ามาตอบสนองความต้องการ 
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 2) ความสนใจต่อตัวสินค้า การที่ผู้บริโภคชอบหรือสนใจสนิค้าใดเป็นพิเศษย่อมจะเกิด 
ความอยากได้สินค้าน้ัน และนั่นนําไปสู่ความมุ่งมั่นที่จะซือ้สินค้ามาตอบสนองความต้องการของตน 
 3) การต่ืนตัวต่อสถานการณ์ ในสถานการณ์ที่เกิดขึ้นในสังคมย่อมส่งผลต่อความมุ่งมั่นใน
การซื้อได้ เช่น ตอนน้ีคนเรานิยมหันมานิยมรับประทานอาหารชีวิจิตย่อมส่งผลทําให้เกิดความมุ่งมั่น 
ที่จะหาอาหารประเภทชีวิจิตมารับประทาน 
 4) ค่านิยมในสงัคม ค่านิยมทีเ่กิดขึ้นในสังคมย่อมส่งผลต่อความมุ่งมั่นที่จะตัดสินใจซื้อสนิค้า 
ตัวอย่าง ค่านิยมที่จะส่งบุตรหลานไปศึกษาดนตรีเพ่ือขัดเกลาให้เป็นคนทีม่ีอุปนิสัยที่อ่อนโยน 
 5) การแข่งขัน ในกรณทีี่ผู้บรโิภคนึกอยากจะแข่งการใช้สนิค้าเพ่ือจะแสดงถึงการมีระดับใน
สังคมย่อมส่งผลให้เกิดความพยายามหรือมุ่งมั่นที่จะซื้อสนิค้า 
 6) จินตภาพในการใช้สินค้า มสีินค้าในท้องตลาดที่บ่งบอกหรือแสดงให้เห็นถึงรสนิยมหรือ
ความมีจินตภาพที่เกิดจากการใช้สินค้าย่อมจะส่งผลให้เกิดความมุ่งมั่นที่จะหาซื้อสินค้ามาใช้  
 จากที่กล่าวมาสรุปได้ว่า แม้ว่าผู้บริโภคได้ตัดสินใจซื้อแล้วก็ตาม แต่ก็ยังคงพกพาเอา 
ความกังวลหรือความไม่สบายใจต่าง ๆ ไว้ด้วยเสมอ เพราะไม่มั่นใจว่าการตัดสินใจซื้อของตนจะ
ถูกต้องหรือไม่ และสภาพจิตใจลักษณะน้ีมักเกิดภายหลังการตัดสินใจซื้อที่ยากและสําคญั 
 
2.5 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง  
 เกริดา โคตรชารี (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยนําของการรับรู้ความเสี่ยงและพฤติกรรม 
การซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรขั่นเอ็กซ์และ 
เจเนอเรช่ันวาย กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีคือ กลุ่มประชากรทีพั่กอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานครซึ่งเคยซื้อสนิค้าออนไลน์อย่างน้อย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 เดือน นับถึงวันที่ 
ตอบแบบสอบถามท้ังประชากรในเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ (ผูท้ี่มอีายุระหว่าง 32–48 ปี) และเจเนอเรช่ันวาย 
(ผู้ที่มีอายุระหว่าง 16–31 ปี) จํานวนทั้งสิ้น 242 ตัวอย่าง ผลการศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถามพบว่า ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายที่มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ที่มีปัจจัยนําของการรับรู้ความเสี่ยงแตกต่างกันอย่างไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ สาํหรับการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์
ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ใช้ปริมาณเงินในการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าเจเนอเรช่ันวาย 2) ปัจจัย
การรับรู้ความเสี่ยง ได้แก่ การเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ต และความเช่ือใจที่สง่ผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน่ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย ซึ่งการรับรู้ความเสี่ยงที่ผู้บริโภคท้ังสอง 
เจเนอเรช่ันให้ความสําคัญมากที่สุดได้แก่ ความเสี่ยงด้านการทํางานของสินค้า ความเสีย่งด้าน 
ความเป็นส่วนตัว ความเสี่ยงด้านการเงิน ความเสี่ยงด้านเวลา ความเสี่ยงด้านกายภาพ ความเสี่ยง
ด้านจิตวิทยา และความเสี่ยงด้านสังคม ตามลําดับ ส่วนทางด้านผลของการรับรู้ความเสี่ยงพบว่า 
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ผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวายมีทัศนคติและความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2557) ได้ศึกษาคณุค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ 
(ความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซือ้) สินค้าแบรนด์เนมแท้น้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาคุณค่าตราสินค้าในด้านความตระหนักถึงตราสินค้า การรับรู้คุณภาพ การเช่ือมโยงตราสินค้า 
และความภักดีต่อตราสินค้าแบรนด์เนมแท้อีก อีกทั้งเพ่ือศึกษาความต้ังใจ ความสนใจ ความต้องการ 
และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้และเพ่ือวิเคราะห์ คุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อความต้ังใจ 
ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ กลุ่มตัวอย่างท  ี่ใช้ในการศึกษาคือ 
ประชาชนที่ใช้สินค้าแบรนด์เนมแทแ้ละอาศัยอยู่ในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน สถติิ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ค่า ร้อยละ ค่าเฉลี่ย สว่นเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยสําคัญ 0.5 ผลการศึกษาพบว่า 
ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ สินค้าแบรนด์เนมแท้คณุค่า
ตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 0.536 
อย่างมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความสนใจต่อสนิค้าแบรนด์เนม
แท้ของกลุ่มตัวอย่าง ร้อยละ 0.610 มีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อ
ความต้องการซ้ือสินค้าแบรนด์เนมแท้ของกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 0.555 อย่างมีนัยสําคัญ 0.05 คุณค่า
ตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ร้อยละ 0.591 เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า
ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า และด้านความ
ตระหนักถึงตราสินค้าล้วนมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้อยา่งมีนัยสําคัญ
ระดับ 0.05 
 พัชรินทร์ พุ่มลาํเจียก (2556) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรม ผูใ้ช้
หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ เขตกรงุเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีคือ กลุ่มผู้ที่เคยใช้
บริการหรือดาวน์โหลดหนังสืออิเล็กทรอนิกส์แบบเสียเงินผ่านทางเว็บไซต์จํานวน 330 ตัวอย่าง  
ผลการศึกษาขอ้มูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
มีอายุระหว่าง 21–25 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับปริญญาตรื มีอาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001–25,000 บาท ส่วนใหญม่ีการใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส ์
และมีความถ่ีในการใช้งาน 2 ครั้งต่อสัปดาห์ ประเภทของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ทีใ่ช้งานส่วนใหญ ่
คือ นิตยสารและจํานวนเงินที่ใช้ดาวน์โหลดซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกสแ์ต่ละครั้ง 201–300 บาท  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า อิทธิพลที่มผีลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในเขต 
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ ทัศนคติ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย การรับรู้ถึงประโยชน์ และความน่าเช่ือถือ 
ของเว็บไซต์ 
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 ธันยพัฒน์ ภาดาเพ่ิมผลสมบัติ (2556) ได้ศกึษาเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 
ความสําเร็จของระบบสารสนเทศ และการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านไลน์แอพพลิเคช่ันของคนในกรุงเทพมหานคร กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
ครั้งน้ีคือ ผู้ทีใ่ช้ไลน์แอพพลิเคช่ันในกรุงเทพมหานครจํานวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาข้อมูล 
ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่างมีช่วงอายุ
ระหว่าง 26–35 ปี มรีะดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพรับราชการและพนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ระดับ 20,001–30,000 บาท ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ซื้อสินค้า
ผ่านไลน์โดยอยู่ที่เดือนละ 1 ครั้ง ซึ่งเคร่ืองแต่งกายเป็นสินค้าที่ได้รับความนิยมในการซื้อสูงสุด โดย 
มีค่าใช้จ่ายอยู่ที่ 1,001–2,000 บาทต่อครัง้ของการซื้อ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้าน 
ส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านความสําเร็จของระบบสารสนเทศ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านไลน์แอพพลิเคช่ันของคนในกรุงเทพมหานคร ในขณะเดียวกันปัจจัยการยอมรับการใช้
เทคโนโลยีสารสนเทศไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลน์แอพพลิเคช่ันของคนใน
กรุงเทพมหานคร 
 อัครเดช ป่ินสุข (2557) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศคุณภาพ 
การบริการอิเล็กทรอนิกส์ และส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้าที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ  
(E–satisfacti๐n) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ กลุ่มผู้ที่เคยใช้บริการจองต๋ัวภาพยนตร์ 
ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานครจํานวน 280 ตัวอย่าง ผลการศึกษา 
ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุต่ํากว่า  
20 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพนักเรียน/ นักศึกษา และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ํากว่า 
15,000 บาท สําหรับการทดสอบสมมติฐานพบว่า 1) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองต๋ัว
ภาพยนตร์ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ได้แก่  
1) การยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ ด้านการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และด้านการรับรู้
ประโยชน์ 2) คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเช่ือถือ และด้านความเป็นส่วนตัว  
และ 3) ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านความต้องการเฉพาะของลูกค้า และด้าน 
ความสะดวกในการใช้งานในขณะที่คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการตอบสนองความ
ต้องการและด้านการเข้าถึงการให้บริการ สว่นประสมการตลาดในมุมมองของลูกค้า ด้านการจัด
องค์ประกอบ และด้านช่องทางในการสื่อสาร ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการจองต๋ัวภาพยนตร์
ออนไลน์ผ่านระบบแอพพลิเคช่ันของผู้ใช้บริการในจังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 กุลปริยา นกดี (2557) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของ บริษัท  
พี.ที. ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัด กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีคือ กลุ่มข้อมูลจากผูบ้ริหาร 
พนักงานตรวจสอบเส้นทางการเดินรถและพนักงานขับรถของบริษัท พี.ที. ทรานส ์เอ็กซ์ เพรส จํากัด 
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จํานวน 155 คน ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 36–40 ปี มกีารศึกษาระดับมัธยมศึกษา/ ปวช. มีรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 
ต่ํากว่า 15,000 บาท และส่วนใหญม่ีประสบการณ์ 5–10 ปี ในการทํางานที่บริษัท พี.ที. ทรานส ์ 
เอ็กซ์เพรส จํากัด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี GPS 
Tracking ของบริษัท พี.ที. ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัด ได้แก่ การรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน และ
คุณภาพการให้บริการด้านการเข้าถึงการให้บริการ ในขณะที่ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับ
จากเทคโนโลยี ทัศนคติต่อเทคโนโลยี คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองความต้องการ  
ความน่าเช่ือถือและความปลอดภัยไม่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี GPS Tracking ของบริษัท  
พี.ที. ทรานส์ เอ็กซ์เพรส จํากัด  
 งานวิจัยต่างประเทศ 
 Roca, Garcia & Vega (2009) ได้ศึกษาเรือ่ง ความสําคัญของการรับรู้ถึงความไว้วางใจ 
ความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวในระบบการซื้อขายออนไลน์ (The Importance of Perceived 
Trust, Security and Privacy in Online Trading Systems) ในการศึกษาคร้ังน้ีได้ศึกษาเกี่ยวกับ
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ซึ่งได้ศึกษาต่อเน่ืองมาจากทฤษฎีการกระทําด้วยเหตุผล (TRA) 
และใช้ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB) ต่อการซื้อขายแลกเปลี่ยนที่เก่ียวกับการเงินทางออนไลน์  
โดยมุ่งเน้นศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) การรับรู้ถึงความง่าย
ในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) การรับรู้ถึงความไว้วางใจ (Perceived Trust) การรับรู้ถึง
ความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) การรับรู้ถึงความปลอดภัย (Perceived Security) และ
เจตนาเชิงพฤติกรรม (Behavioral Intention) ผลการวิจัยสรุปได้ว่า การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้
งานมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ และการรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสมัพันธ์เชิงบวก
ต่อเจตนาเชิงพฤติกรรม ขณะที่การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานไม่มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อเจตนา
เชิงพฤติกรรมซึ่งผู้วิจัยได้วิเคราะห์ไว้ว่าเคร่ืองมือในเว็บไซต์มีการใช้งานง่ายซึ่งเป็นข้อเท็จจริงอยู่แล้ว 
นอกจากน้ัน การรับรู้ถึงความไว้วางใจมีผลกระทบต่อเจตนาเชิงพฤติกรรมมากที่สุด การรับรู้ถึง 
ประโยชน์ที่ได้รับจากการใช้งานมีผลกระทบต่อการรับรู้ถึงความไว้วางใจมากกว่าการรับรู้ถึงความง่าย 
ในการใช้งาน ส่วนการรับรู้ถึงความปลอดภัยมืผลกระทบต่อการรับรู้ถึงความไว้วางใจ ในขณะที ่
การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวไม่มืผลกระทบต่อการรับรู้ถึงความไว้วางใจ 
 Mafé, Blas & Manzano (2009) ได้ศึกษาเรื่อง กลไกขับเคลื่อนและขัดขวางการตัดสินใจ
ซื้อต๋ัวเคร่ืองบินออนไลน์ (Drivers and Barriers to Online Airline Ticket Purchasing) โดย
การศึกษาคร้ังนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) ที่มีผลต่อการพัฒนาการ 
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยมุง่เน้นศึกษาปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness)  
การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) และการรับรู้ถึงความเสี่ยงในการซื้อ 



36 
 

(Perceived Purchase Risk) ซึ่งมีผลมาจากปิจจัยย่อยอีก 5 ข้อ คือ ความเป็นส่วนตัว (Privacy 
Risk) ผลจากการกระทํา (Performance Risk) สังคม (Social Risk) เวลา (Time Loss Risk)  
และทางด้านจิตใจของผู้ใช้งาน (Psychological Risk) ผลการวิจัยสรุปได้ว่า การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
ในการซื้อและการรับรู้ถึงประโยชน์มีผลกระทบโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อบัตรโดยสารเคร่ืองบินทาง
ออนไลน์ ขณะที่การรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งานมีผลกระทบทางอ้อมต่อการรับรู้ถึงประโยชน์  
ส่วนปัจจัยย่อยของการรับรู้ถึงความเสี่ยง ด้านความเป็นส่วนตัวผลจากการกระทํา ทางด้านจิตใจ 
ของผู้ใช้งานส่งผลอย่างมากต่อการรับรู้ถึงความเสี่ยงในการซื้อบัตรโดยสารเคร่ืองบินทางออนไลน์  
แต่ปัจจัยด้านสังคมและเวลาสง่ผลน้อยที่สุด นอกจากน้ันยังกล่าวไว้อีกว่าเรื่องของราคาเป็นหน่ึง 
ในส่วนที่ทําให้การสํารองที่น่ังบัตรโดยสารเคร่ืองบินทางออนไลน์เป็นประโยชน์ 
 Lee (2013) ได้ศึกษาเรื่อง การบูรณาการรูปแบบการยอมรับนวัตกรรมหนังสือ 
อิเล็กทรอนิกสผ์่านการใช้งานอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่: หลกัฐานจากประเทศเกาหลีใต้ (An 
Integrated Adoption Model for E–book in a Mobile Environment: Evidence from 
South Korea) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายในการใช้งาน 
ของนวัตกรรมมีอิทธิพลต่อการใช้งานจริงมากที่สุด ซึ่งข้ึนอยู่อายุของผู้ใช้งานในแต่ละวัย โดยวัย 
ที่นวัตกรรมมีอิทธิพลต่อการใช้งานมากที่สุดคือ ช่วงอายุ 30–39 ปี อาชีพที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ  
คนวัยทํางาน ระดับการศึกษาคือ ปริญญาตรี นอกจากน้ี การรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายใน 
การใช้งานได้ส่งผลกระทบต่อความต้ังใจใช้งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์น้อยและความต้านทาน
นวัตกรรมต่อการสร้างสรรค์ นวัตกรรมมีอิทธิพลเชิงลบอย่างมีนัยสําคัญ ส่วนความต้ังใจที่จะใช้ 
และการรับรู้ความเสี่ยงของหนังสืออิเล็กทรอนิกส์บนอุปกรณ์สื่อสารเคลือ่นที่ได้เพ่ิมความต้านทาน 
ในทางบวก 
 Jin (2014) ได้ศึกษาเรื่อง การยอมรับหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในกลุม่นักศึกษา: ในมุมมอง
การบูรณาการทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Adoption of E–book Among College Students: 
The Perspective of an Integrated TAM) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยการยอมรับแพร่กระจาย
นวัตกรรมของด้านความสอดคล้อง ด้านการรับรู้ความสามารถของตนเอง และด้านบรรทัดฐานทาง
สังคม มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้และการรับรูถ้ึงประโยชน์งานหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 
ในขณะที่ปืจจยัด้านความได้เปรียบ มีอิทธิพลต่อการรับรู้ความง่ายในการใช้เท่าน้ัน นอกจากน้ี 
การรับรู้ถึงประโยชน์และความง่ายในการใช้งานได้ส่งผลกระทบต่อความพึงพอใจที่จะใช้งานหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสม์าก และความพึงพอใจท่ีจะใช้งานมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการใช้งานหนังสือ
อิเล็กทรอนิกสใ์นอนาคตอย่างมีนัยสําคัญ 
 
 



 
 

บทที ่3 
วิธีดําเนนิการวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial 
Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์
เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้การวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research)  
ที่ศึกษาหรือวัดตัวแปร โดยมีแบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีดังต่อไปนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอยา่ง 
 3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 
 3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร คือ กลุ่มประชากรที่ใช้การศึกษาครั้งน้ีคือ ผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลที่มีอายุต้ังแต่อายุ 18 ปีขึ้นไป ซึ่งเป็นช่วงอายุที่สามารถตัดสินใจเลือกบริโภคสินค้า 
ได้เอง และเป็นกลุ่มทีม่ีการซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าไปใช้ 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ผูบ้ริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยใช้ 
สูตรการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างในกรณีที่มีจํานวนประชากรไม่แน่นอน (Infinite Population) 
(ระพินทร์ โพธ์ิศรี, 2549, หน้า 46) ได้กลุ่มตัวอย่างที่ควรใช้ในการวิจัยคร้ังนี้คือ 385 ตัวอย่าง 
 

สูตร      n =          P (1-P) (Z)2 
                                        E 2 
 
   n  = จํานวนหรือขนาดตัวอย่างที่จะได้จากการคํานวณ 
   P  = ค่าเปอร์เซ็นต์ที่ต้องการสุ่มจากประชากรทั้งหมด ร้อยละ 50 หรือ 0.5 ของ
ประชากรท้ังหมด 
   E  = ค่าเปอร์เซ็นต์คลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง = 0.5 
   Z = ระดับความเช่ือมั่นที่ผู้วิจัยกาํหนดไว้ ผู้วิจัยใช้ที่ความเช่ือมั่น ร้อยละ 95 และ Z  
มีค่าเท่ากับ 1.96 
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n =      (0.5) (1-0.5) (1.96)2 
                      (0.05) 2 
    
      =     384.11  หรือ 385 ตัวอย่าง 
   
 ดังน้ัน กลุ่มตัวอย่างที่ควรใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ 385 ตัวอย่าง สํารองเผ่ือความผิดพลาดไว้
จํานวน 15 ตัวอย่าง ความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้รอ้ยละ 5 เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่ดี ซึ่งรวม 
400 ตัวอย่าง 
 การสุ่มตัวอย่าง  
 ใช้หลักการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างดังน้ี 
 ขั้นท่ี 1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) เป็นการ 
สุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) เลือกจากกลุ่มพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล เน่ืองจากเป็นเขตที่มีห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่หลายแห่งและเป็นที่ต้ังของอาคาร
สํานักงานธุรกิจ ทําใหม้ีกลุ่มคนต่าง ๆ และมีพนักงานออฟฟิศเป็นจํานวนมาก ซึ่งกลุม่เป้าหมายน้ัน 
จะถูกคัดเลือกก่อนว่าเคยซื้อเคร่ืองสําอางผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ถ้าเคยจึงจะเป็น 
กลุ่มเป้าหมายที่ทําการสํารวจ 
 ขั้นที ่2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบกําหนดโควต้า (Quota Sampling) คํานวณจํานวน 
กลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลของแต่ละเขตที่ได้รับเลือกโดยสัดส่วนที่ใช้จะเป็นจํานวนประชากรที่ 
อยู่อาศัยอยู่ในแต่ละเขตกับจํานวนประชากรของทุกเขตรวมกัน  
 วิธีคํานวณ 
 จํานวนกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บในแต่ละเขต =  จํานวนกลุม่ตัวอย่างทั้งหมด 
                                                                                    จาํนวนเขตที่เลือก 
      
         =        400 
                                             8 
         =       50 คน 
 
 ดังน้ัน ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของแต่ละเขตการปกครองที่ถูกเลือกเป็นดังน้ี 
   รายช่ือเขตที่เลือก  จํานวนตัวอย่าง (หน่วย : คน) 
   1) เขตลาดพรา้ว   50 
   2) เขตปทมุวัน   50   
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   3) เขตสาทร   50 
   4) เขตสลีม    50 
   5) เขตจตุจักร   50 
   6) เขตรังสิต ปทุมธานี  50 
   7) อําเภอเมือง นนทบุร ี  50 
   8) อําเภอบางใหญ่ นนทบุร ี  50 
 ขั้นท่ี 3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience Sampling) ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลโดยแจกแบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้กับกลุ่มเป้าหมายจํานวน 400 คน ในบริเวณเขต
การสุ่มกลุม่ตัวอย่างที่กําหนด 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial 
Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์
น้ัน เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลผ่านช่องทาง
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเอง โดยมีขั้นตอนการสร้างแบบสอบถามดังน้ี  
 3.2.1 ศึกษาทฤษฎีและหลักการที่เก่ียวข้องกับตัวแปรในการวิจัย 
 3.2.2 ทบทวนวัตถุประสงค์ กรอบแนวคิด สมมติฐาน และคํานิยามท่ีผู้วิจัยได้กําหนดไว้ 
 3.2.3 ศึกษาแนวคิดการสร้างแบบสอบถาม 
 3.2.4 สร้างแบบสอบถามฉบับร่างตามตัวแปรที่กําหนด นําไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา
ตรวจสอบ 
 3.2.5 นําแบบสอบถามกลับมาปรับปรุงแก้ไข และพัฒนาให้เป็นแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ 
และนําเสนออาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือขอความเห็น 
 3.2.6 จัดพิมพ์แบบสอบถามฉบับสมบูรณ ์เพ่ือนําไปเก็บรวบรวมข้อมูลกบักลุ่มตัวอย่าง 
ที่กําหนดไว้ในการวิจัย ซึ่งใช้แบบสอบถามปลายปิด โดยแบ่งเป็น 5 ตอน ลักษณะแบบสอบถาม
ประกอบด้วย 
 ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ แบ่งออกเป็นส่วน ๆ 
ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ซึ่งลักษณะของคําถามจะมีคําตอบ
หลายตัวเลือกและเป็นแบบสอบถามปลายปิด 6 ข้อ ดังน้ี 
 1) เพศ ใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 2) อายุ ใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทนามเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
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 3) การศึกษา ใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทนามบัญญติั (Nominal Scale) 
 4) สถานภาพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 5) อาชีพ ใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 6) รายได้/ เดือน ใช้ระดับการวัดข้อมูลเป็นประเภทนามเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ตอนท่ี 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้านการรับรู้ประโยชน์  
ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน พฤติกรรมการใช้งาน และด้านความน่าเช่ือถือได้จากการรับรู้  
 ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านรู้จักตราสินค้า ด้านคุณภาพ 
ที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 
 ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด 
 ตอนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ โดยใช้การวัดข้อมูลแบบอันตรภาค
หรือมาตราช่วง (Rating Scale) แบ่งเป็น 5 ระดับ 
 เกณฑ์การใหค้ะแนน ตอนที่ 2–5  
 การให้คะแนนแต่ละข้อคําถามตามระดับ ดังน้ี 
   มากที่สุด   ค่าระดับคะแนน 5 คะแนน 
   มาก   ค่าระดับคะแนน 4 คะแนน 

  ปานกลาง  ค่าระดับคะแนน 3 คะแนน 
  น้อย   ค่าระดับคะแนน 2 คะแนน 
  น้อยที่สุด  ค่าระดับคะแนน 1 คะแนน 

 นอกจากน้ียังกําหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยโดยการหาพิสัยและ 
อันตรภาคช้ันของมาตรฐานส่วนประเมินค่าทางสถิติคะแนนเฉล่ีย (Arithmetic Mean) ใช้สูตรดังน้ี 
(Best, 1977, p. 174 อ้างใน วัชรี ใจจริง, 2548, หน้า 32)  
 

คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสดุ        =  5 – 1    =   0.8 
            จํานวนช้ัน                             5 

 
 เกณฑ์การแปลผล ตอนท่ี 2–5 
 การแปลผลค่าคะแนนเฉล่ียระดับความสําคัญ ใช้เกณฑ์การแปลผลคะแนน ดังน้ี (Best, 
1977, p. 174 อ้างใน วัชรี ใจจริง, 2548, หน้า 32)  
   ค่าคะแนนเฉล่ีย  ระดับความสําคัญ 
   4.21–5.00   มากที่สุด 
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   3.41–4.20   มาก 
   2.61–3.40   ปานกลาง 
   1.81–2.60   น้อย 
   1.00–1.80   น้อยที่สุด 
 ตอนท่ี 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติม (ถ้ามี) 
 การตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือ 
 ผู้ศึกษาได้นําแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นสําหรบัการศึกษาไปทดสอบความน่าเช่ือถือ
(Reliability) ของเคร่ืองมือเพ่ือให้แน่ใจว่าคําถามมีความน่าเช่ือถือเชิงสถิติ โดยนําแบบสอบถาม  
40 ชุด มาประมวลผลและทดสอบความน่าเช่ือถือด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือหาค่า
สัมประสิทธ์ิอัลฟ่าของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูป  
ในการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่นของแบบสอบถามพบว่า ได้ค่าความเช่ือมั่นของ
แบบสอบถามเท่ากับ 0.995 ซึ่งจากการทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิของความน่าเช่ือถือ (Reliability 
Coefficient) ของแบบสอบถามผลท่ีได้น้ันมีค่ามากกว่า 0.7 ซึ่งมีค่าความเช่ือถือเพียงพอที่จะใช้เป็น
เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล (สชุาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, 2556, หน้า 284) และทดสอบทั้งหมดทุกด้าน  
ได้ค่า Cronbach Alpha ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: การทดสอบค่าสัมประสิทธ์ิของ ความน่าเช่ือถือ (Reliability Coefficient) ของ 
    แบบสอบถาม 
 

ข้อมูล Cronbach Alpha 
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี  0.980 
ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า 0.981 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 0.984 
ปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อ  0.979 

 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจยัได้ดําเนินการดังน้ี 
 3.3.1 ศึกษารวบรวมข้อมูลเอกสารและงานวิจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือใช้เป็นแนวทางใน 
การสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมเน้ือหาสาระตามหัวข้องานวิจัย 



42 
 

 3.3.2 ออกแบบสอบถามและนําแบบสอบถามแจกตามจํานวนที่กําหนดเมื่อได้รับ
แบบสอบถามกลับมาแล้วนําแบบสอบถามมาตรวจสอบความครบถ้วนเพ่ือนําไปศึกษาวิเคราะห์ข้อมูล 
ต่อไป 
 การจัดทําข้อมูลและวิเคราะห์ผล 
 ผู้วิจัยดําเนินการวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้รับทั้งหมดมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม
แล้วนํามาวิเคราะห์ทางสถิติโดยการประมวลผลทางคอมพิวเตอร์ซึ่งใช้โปรแกรมสําเร็จรปู  

 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ใช้สถติิในการวิเคราะห์ข้อมูลดังน้ี 
 3.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรศาสตร์ วิเคราะห์โดย 
การแจกแจงความถ่ีและหาคา่ร้อยละ 
 3.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกีย่วกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยคณุค่าตราสินค้า  
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์วิเคราะห์ด้วยการคํานวณหาค่าเฉลี่ย ( X ) เพ่ือความเป็นกลาง และค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน (S.D.) เพ่ือวัดการกระจายของคะแนน 
 3.4.3 วิเคราะห์สมมติฐาน ใช้สถิติทดสอบการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Linear 
Regression Analysis) เพ่ือทดสอบการวิเคราะห์ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี คุณค่าตราสินค้า และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านระบบพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent 
Variable) หน่ึงตัวแปรกับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ต้ังแต่ 2 ตัวแปรขึน้ไป ซึ่งเป็นสถติิ
ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานหากทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็จะทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได้ สามารถเขียนให้
อยู่ในสมการเชิงเส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบได้ดังน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2544) 
 
   Ý  =   b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk 
 
   เมื่อ  Ý   คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม 

b0  คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
     b1 ,..., bk คือ นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปร
อิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k ตามลําดับ 
     X0 ,…, Xk คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k  
     k  คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 

 



 
 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 ในการวิเคราะห์ข้อมูลส าหรับงานวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทาง
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยท าการเก็บข้อมูล 
จ านวน 400 ชุด มาท าการวิเคราะห์โดยวิธีการทางสถิติตามวัตถุประสงค์การวิจัย โดยน าเสนอ 
ผลการทดสอบและวิเคราะห์ข้อมูลและแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
 4.1 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ผลการศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial 
Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
   4.2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
   4.2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
   4.2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
   4.2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial 
Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  
4.1 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจง
ความถี่ ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได้ 
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ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
  

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 73 18.3 
หญิง 327 81.8 

รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 327 คน  
คิดเป็นร้อยละ 81.8 และเพศชาย 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.3  

 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
  

อายุ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 18 ปี 11 2.8 

18–25 ปี 166 41.5 
26–35 ปี 114 28.5 

36–45 ปี 69 17.3 

46–55 ปี 32 8.0 
มากกว่า 55 ป ี 8 2.0 

รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 18–25 ปี จ านวน 166 คน  
คิดเป็นร้อยละ 41.5 รองลงมาคือ 26–35 ปี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 รองลงมาคือ  
36–45 ปี จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.3 รองลงมาคือ 46–55 ปี จ านวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.0 รองลงมาคือ ต่ ากว่า 18 ปี จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 และ มากกว่า 55 ปี จ านวน 8 คน 
คิดเป็นร้อยละ 2.0 
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ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
  

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ประถมศึกษาหรือน้อยกว่า 11 2.8 
มัธยมศึกษา 194 48.5 

ปวช./ ปวส. 59 14.8 

ปริญญาตรี 114 28.5 
ปริญญาโท 22 5.5 

รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.3 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา  
จ านวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมาคือ ปริญญาตรี จ านวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 
รองลงมาคือ ปวช./ ปวส. จ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 รองลงมาคือ ปริญญาโท จ านวน 22 
คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และประถมศึกษาหรือน้อยกว่า จ านวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.8 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสถานภาพ 
  

สถานภาพ จ านวน ร้อยละ 

โสด 278 69.5 

สมรส 100 25.0 
หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 22 5.5 

รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.4 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 278 คน  
คิดเป็นร้อยละ 69.5 รองลงมาคือ สมรส จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 25.0 และ หย่าร้าง/ หม้าย/
แยกกันอยู่ จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 
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ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
  

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักศึกษา 79 19.8 
ลูกจ้างเอกชน/ พนักงานบริษัท 127 31.8 

ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว 67 16.8 

รับจ้างทั่วไป 88 22.0 
ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 24 6.0 

อ่ืน ๆ 15 3.8 

รวม 400 100.0 
  
 จากตารางที่ 4.5 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพ ลูกจ้างเอกชน/ พนักงาน
บริษัท จ านวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 31.8 รองลงมาคือ รับจ้างทั่วไป จ านวน 88 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 22.0 รองลงมาคือ นักศึกษา จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 19.8 รองลงมาคือ ค้าขาย/  
ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 รองลงมาคือ ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ จ านวน  
24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 และอ่ืน ๆ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.8 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 
  

รายได้ จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 10,000 บาท 74 18.5 

10,001–20,000 บาท 128 32.0 
20,001–30,000 บาท 109 27.3 

30,001–40,000 บาท 67 16.8 

40,001–50,000 บาท 19 4.8 
มากกว่า 50,001 บาท 3 0.8 

รวม 400 100.0 

  
 จากตารางที่ 4.6 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001– 
20,000 บาท จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 รองลงมาคือ 20,001–30,000 บาท จ านวน  
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109 คน คิดเป็นร้อยละ 27.3 รองลงมาคือ ต่ ากว่า 10,000 บาท จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.5 
รองลงมาคือ 30,001–40,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 16.8 รองลงมาคือ 40,001– 
50,000 บาท จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.8 และ มากกว่า 50,001 บาท จ านวน 3 คน คิดเป็น
ร้อยละ 0.8 
 
4.2 ผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) 
ของผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
  4.2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อ 
  การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) โดยภาพรวม 
 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
การรับรู้ประโยชน์ 3.77 .70 มาก 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 3.79 .76 มาก 

พฤติกรรมของผู้ใช้งาน 3.77 .83 มาก 
ความน่าเชื่อถือได้จากการรับรู้ 3.80 .85 มาก 

รวม 3.78 .71 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.7 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.78 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มากท่ีสุดคือ 
ความน่าเชื่อถือที่ได้จากการรับรู้ ค่าเฉลี่ย 3.80 รองลงมาคือ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ค่าเฉลี่ย 
3.79 รองลงมาคือ พฤติกรรมของผู้ใช้งานและการรับรู้ประโยชน์ ค่าเฉลี่ย 3.77 ตามล าดับ 

 
 
 
 



48 
 

ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อ 
  การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ด้านการรับรู้ประโยชน์ 

 

การรับรู้ประโยชน์ Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพใน 
การซื้อ–ขายมากข้ึน 

3.75 .74 มาก 

ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่านได้รับข้อมูล
ข่าวสารที่ครบถ้วน ถูกต้อง และน่าเชื่อถือ 
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

3.80 .79 มาก 

รวม 3.77 .70 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.8 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ด้านการรับรู้ประโยชน์ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.77 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  
มากที่สุดคือ ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารที่ครบถ้วน ถูกต้อง และน่าเชื่อถือ 
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ค่าเฉลี่ย 3.80 และตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการซื้อ–ขายมากขึ้น ค่าเฉลี่ย 3.75 ตามล าดับ  

 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อ 
  การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ด้านการรับรู้ความง่าย 
  ในการใช้งาน 

 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน Mean S.D ระดับความคิดเห็น 

ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าได้ง่ายข้ึน 

3.80 .82 มาก 

ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยลดขั้นตอนในการสั่งซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 

3.84 .89 มาก 

ตลาดอเิล็กทรอนิกส์ช่วยให้ผู้ประกอบการและผู้ซื้อ
สินค้าท าการซื้อ–ขายได้สะดวกรวดเร็วยิ่งขึ้น 

3.75 .89 มาก 

รวม 3.79 .76 มาก 
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 จากตารางที่ 4.9 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.79 เมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้านพบว่า มากท่ีสุดคือ ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยลดขั้นตอนในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ค่าเฉลี่ย 3.84 รองลงมาคือ ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าได้ง่ายขึ้น 
ค่าเฉลี่ย 3.80 และตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ผู้ประกอบการและผู้ซื้อสินค้าท าการซื้อ–ขายได้สะดวก
รวดเร็วยิ่งขึ้น ค่าเฉลี่ย 3.75 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อ 
   การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ด้านพฤติกรรมของ 
   ผู้ใช้งาน 

 

พฤติกรรมของผู้ใช้งาน Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ติดตามซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น Facebook , Line และ 
Instagram เป็นต้น 

3.85 .89 มาก 

มักซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ 

3.75 .89 มาก 

มักหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน 
สื่อออนไลน์ 

3.70 .91 มาก 

รวม 3.77 .83 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ด้านพฤติกรรมของผู้ใช้งาน อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.77 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า มากที่สุดคือ ติดตามซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น Facebook, Line 
และ Instagram เป็นต้น ค่าเฉลี่ย 3.85 รองลงมาคือ มักซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ ค่าเฉลี่ย 3.75 และมักหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านสื่อออนไลน์ 
ค่าเฉลี่ย 3.70 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อ 
   การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ด้านความน่าเชื่อถือ 
   ที่ได้จากการรับรู้ 
 

ความน่าเชื่อถือได้จากการรับรู้ Mean S.D ระดับความคิดเห็น 

ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท าให้ท่านสั่งซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

3.85 .89 มาก 

การซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ท าให้ท่านรู้สึกพึงพอใจ 

3.75 .89 มาก 

รวม 3.80 .85 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ด้านความน่าเชื่อถือได้จากการรับรู้ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.80 เมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้านพบว่า มากท่ีสุดคือ ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท าให้ท่านสั่งซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าได้ตลอด  
24 ชั่วโมง ค่าเฉลี่ย 3.85 และการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท าให้ท่านรู้สึก 
พึงพอใจ ค่าเฉลี่ย 3.75 ตามล าดับ  
 
 4.2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
   เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) โดยภาพรวม 
 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า Mean S.D ระดับความคิดเห็น 

ด้านรู้จักตราสินค้า 3.61 .86 มาก 
ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ 3.84 .95 มาก 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 3.82 .73 มาก 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 3.77 .83 มาก 
รวม 3.76 .79 มาก 
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 จากตารางที่ 4.12 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.76 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มากท่ีสุดคือ 
ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ ค่าเฉลี่ย 3.84 รองลงมาคือ ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า ค่าเฉลี่ย 
3.82 รองลงมาคือ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ค่าเฉลี่ย 3.77 และด้านรู้จักตราสินค้า ค่าเฉลี่ย 3.61 
ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
   เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ด้านรู้จักตราสินค้า 

 

ด้านรู้จักตราสินค้า Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดยการพิจารณาจาก 
ตราสินค้าที่มีการตั้งชื่อที่ดึงดูดใจ  

3.75 .89 มาก 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ท่านใช้อยู่มีตราสินค้าที่ 
สื่อถึงประโยชน์และคุณภาพที่ได้รับ 

3.67 1.08 มาก 

ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากตราสินค้าที่ม่ันใจว่า 
มีการผลิตมานาน และมีผู้นิยมใช้จ านวนมาก 

3.40 1.05 ปานกลาง 

รวม 3.61 .86 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล  ด้านรู้จักตราสินค้า อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.61 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า  
มากที่สุดคือ ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าโดยการพิจารณาจากตราสินค้าที่มีการตั้งชื่อที่ดึงดูดใจ ค่าเฉลี่ย 
3.75 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ท่านใช้อยู่มีตราสินค้าท่ีสื่อถึงประโยชน์ และคุณภาพท่ี
ได้รับ ค่าเฉลี่ย 3.67 และซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากตราสินค้าท่ีมั่นใจว่ามีการผลิตมานานและ 
มีผู้นิยมใช้จ านวนมาก ค่าเฉลี่ย 3.40 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
   เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ 

 

ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรบัรู้ Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากตราสินค้าที่ได้รับ
ค าแนะน าจากผู้ที่เคยใช้มาก่อน 

3.88 .98 มาก 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ท่านใช้มี
ความพิเศษหรือข้อแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 

3.83 .92 มาก 

เมื่อมีการพูดถึงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ที่ท่านใช้ คนส่วนใหญ่มักรู้จักดี 

3.80 1.01 มาก 

รวม 3.84 .95 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.84 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า มากที่สุดคือ ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจากตราสินค้าที่ได้รับค าแนะน าจากผู้ที่เคยใช้มาก่อน  
ค่าเฉลี่ย 3.88 รองลงมาคือ ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ท่านใช้มีความพิเศษ หรือข้อ
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ค่าเฉลี่ย 3.83 และ เมื่อมีการพูดถึงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ที่ท่านใช้ คนส่วนใหญ่มักรู้จักดี ค่าเฉลี่ย 3.80 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
   เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า Mean S.D ระดับความคิดเห็น 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ท่านใช้ได้รับ
การยอมรับทางสื่ออิเลคทรอนิกส์ต่าง ๆ และมีการ
ขยายผลบอกต่อทางช่องทางอิเลคทรอนิกส์อ่ืน ๆ 

3.85 .89 มาก 

ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ท่านใช้มี
ชื่อเสียง และถูกยอมรับอย่างกว้างขวางว่ามีคุณภาพ 

3.75 .89 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อ 
      การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare)  
      ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า 
 

ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า Mean S.D ระดับความคิดเห็น 

เมื่อท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
ท่านจะนึกถึงตราสินค้าท่ีท่านซื้อในช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ 

3.87 .79 มาก 

รวม 3.82 .73 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล  ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.82 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า มากที่สุดคือ เมื่อท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ท่านจะนึกถึงตราสินค้าที่ท่านซื้อใน
ช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ค่าเฉลี่ย 3.87 รองลงมาคือ ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ท่าน
ใช้ได้รับการยอมรับทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ และมีการขยายผลบอกต่อทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์
อ่ืน ๆ ค่าเฉลี่ย 3.85 และตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ท่านใช้มีชื่อเสียงและถูกยอมรับอย่าง
กว้างขวางว่ามีคุณภาพ ค่าเฉลี่ย 3.75 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยคุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ 
   เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

 

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ท่านมักติดตามข่าวสารของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ที่ท่านเคยซื้อใช้อยู่เสมอ 

3.86 .89 มาก 

ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ที่ท่านซื้อต่อไปในอนาคต 

3.75 .89 มาก 

ท่านจะยังใช้ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
ในช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่ท่านซื้อ  
แม้ว่าจะมีคู่แข่งที่มีคุณภาพเทียบเท่าก็ตาม 

3.87 .85 มาก 

รวม 3.77 .83 มาก 
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 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจ 
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล  ด้านความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.77 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน
พบว่า มากที่สุดคือ ท่านจะยังใช้ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าในช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
ที่ท่านซื้อแม้ว่าจะมีคู่แข่งที่มีคุณภาพเทียบเท่าก็ตาม ค่าเฉลี่ย 3.87 รองลงมาคือ มักติดตามข่าวสาร
ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ท่านเคยซื้อใช้อยู่เสมอ ค่าเฉลี่ย 3.86 รองลงมาคือ จะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าในช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ที่ท่านซื้อต่อไปในอนาคต ค่าเฉลี่ย 3.75 ตามล าดับ 
 
 4.2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล 

 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
   การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) โดยภาพรวม 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D ระดับความคิดเห็น 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.76 .70 มาก 
ด้านราคา 3.82 .77 มาก 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย 3.78 .85 มาก 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 3.78 .86 มาก 
รวม 3.79 .76 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.79 เมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้านพบว่า มากท่ีสุดคือ ด้านราคา ค่าเฉลี่ย 3.82 รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ย 3.78 และด้านผลิตภัณฑ์ ค่าเฉลี่ย 3.76 ตามล าดับ 
 

 
 



55 
 

ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
   การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ด้านผลิตภัณฑ์  
 

ด้านผลิตภัณฑ์ Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่หลากหลายคุณประโยชน์
ในตัวเดียวกัน  

3.75 .89 มาก 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าได้รับการยอมรับว่ามี
คุณภาพ และมาตรฐานสมกับราคาที่แสดงไว้ 

3.70 .91 มาก 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใช้เทคโนโลยีการผลิตที่
ทันสมัย และวัสดุอุปกรณ์ในการผลิตที่มีมาตรฐาน 

3.84 .89 มาก 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามีการบอกส่วนผสม 
รายละเอียด วันที่ผลิต วันหมดอายุ และมี
เครื่องหมายรับรองมาตรฐานการผลิตอย่างชัดเจน 

3.75 .89 มาก 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามีปริมาณสินค้าในคลัง
เพียงพอต่อความต้องการของผู้ซื้อ 

3.75 .74 มาก 

บรรจุภัณฑ์ในการขนส่งมีความปลอดภัย ทนทาน 
ไม่เกิดความเสียหายระหว่างขนส่ง 

3.80 .79 มาก 

รวม 3.76 .70 มาก 

 
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.76 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มากท่ีสุดคือ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าใช้เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย และวัสดุอุปกรณ์ในการผลิตที่มีมาตรฐาน 
ค่าเฉลี่ย 3.84 รองลงมาคือ บรรจุภัณฑ์ในการขนส่งมีความปลอดภัย ทนทาน ไม่เกิดความเสียหาย
ระหว่างขนส่ง ค่าเฉลี่ย 3.80 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่หลากหลายคุณประโยชน์ใน 
ตัวเดียวกัน และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามีการบอกส่วนผสม รายละเอียด วันที่ผลิต วันหมดอายุ  
และมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานการผลิตอย่างชัดเจน และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้ามีปริมาณสินค้า 
ในคลังเพียงพอต่อความต้องการของผู้ซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.75 รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าได้รับ 
การยอมรับว่ามีคุณภาพและมาตรฐานสมกับราคาที่แสดงไว้ ค่าเฉลี่ย 3.70 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
   การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ด้านราคา 

 

ด้านราคา Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
ค่าบริการจัดส่งมีหลายระดับราคาให้เลือก
ตามความต้องการ 

3.80 .82 มาก 

มีการประกันความเสียหายและยอมรับ
ความผิดพลาด ถ้าหากเกิดความเสียหาย 
ที่เกิดขึ้นจากเหตุสุดวิสัย 

3.85 .89 มาก 

รวม 3.82 .77 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านราคา อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.82 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ 
พบว่า มากที่สุดคือมีการประกันความเสียหาย และยอมรับความผิดพลาดถ้าหากเกิดความเสียหาย 
ที่เกิดขึ้นจากเหตุสุดวิสัย ค่าเฉลี่ย 3.85 และค่าบริการจัดส่งมีหลายระดับราคาให้เลือกตาม 
ความต้องการ ค่าเฉลี่ย 3.80 ตามล าดับ 

 

ตารางที่ 4.20: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
   การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ด้านช่องทาง 
   การจ าหน่าย 
 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย Mean S.D ระดับความคิดเห็น 

บริการจัดส่งมีหลายช่องทาง เช่น ไปรษณีย์ ขนส่ง
เอกชน 

3.75 .89 มาก 

เว็บไซต์มีคุณภาพ น่าเชื่อถือ และสามารถติดตาม 
ข่าวคราวได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

3.85 .89 มาก 

การปรับปรุงเว็บไซต์ของร้านค้าเข้าถึงได้ง่าย มีการจัด
กลุ่มสินค้าตามหมวดหมู่เพ่ือสะดวกต่อการค้นหา และ
สั่งซื้อได้ง่าย 

3.75 .89 มาก 

รวม 3.78 .85 มาก 



57 
 

 จากตารางที่ 4.20 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.78 เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มากท่ีสุดคือ เว็บไซต์มีคุณภาพ น่าเชื่อถือ และสามารถติตามข่าวคราว 
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ค่าเฉลี่ย 3.85 รองลงมาคือ บริการจัดส่งมีหลายช่องทาง เช่น ไปรษณีย์ ขนส่ง
เอกชน และการปรับปรุงเว็บไซต์ของร้านค้าเข้าถึงได้ง่าย มีการจัดกลุ่มสินค้าตามหมวดหมู่เพ่ือสะดวก 
ต่อการค้นหา และสั่งซื้อได้ง่าย ค่าเฉลี่ย 3.75 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.21: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
   การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ด้านการส่งเสริม 
   การตลาด 

 

ด้านการส่งเสริมการตลาด Mean S.D ระดับความคิดเห็น 
 มีการจัดกิจกรรมให้ลูกค้ามีส่วนร่วม เช่น การร่วม
โหวตสินค้ายอดนิยมเพื่อรับรางวัลต่าง ๆ 

3.70 .91 มาก 

 มีการบริการรับค าสั่งซื้อ และด าเนินการจัดส่งที่
รวดเร็ว รวมถึงสามารถตรวจสอบสถานะได้  

3.85 .89 มาก 

รวม 3.78 .86 มาก 
 

 จากตารางที่ 4.21 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านการส่งเสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.78  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มากท่ีสุดคือ มีการบริการรับค าสั่งซื้อและด าเนินการจัดส่งที่รวดเร็ว 
รวมถึงสามารถตรวจสอบสถานะได้ ค่าเฉลี่ย 3.85 และ มีการจัดกิจกรรมให้ลูกค้ามีส่วนร่วม เช่น  
การร่วมโหวตสินค้ายอดนิยมเพ่ือรับรางวัลต่าง ๆ ค่าเฉลี่ย 3.70 ตามล าดับ 
  
 4.2.4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) 
ของผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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ตารางที่ 4.22: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
   (Facial Skincare)  
 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
(Facial Skincare) 

Mean S.D ระดับความคิดเห็น 

ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพราะ 
เห็นการโฆษณาจากช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
Facebook, Line และ Instagram เป็นต้น 

3.76 .73 มาก 

ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ที่ท่านใช้ 

3.85 .89 มาก 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ท่านเลือกใช้ มีการประกัน
คุณภาพของสินค้า และรับประกันผลการใช้ 

3.75 .89 มาก 

ท่านจะซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทาง
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือทดแทนของเดิมที่หมดไป 

3.95 .92 มาก 

มีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าไปใช้
ภายในครอบครัว และทางธุรกิจของท่าน 

3.77 .95 มาก 

ก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน
ช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ท่านศึกษาจากสื่อ
โฆษณาออนไลน์หรือสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ก่อน 

3.89 .91 มาก 

ก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ท่าน
สอบถามความคิดเห็นจากผู้ที่มีประสบการณ์หรือ 
ผู้มีความรู้ก่อนการเลือกใช้ 

3.75 .92 มาก 

ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทาง
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ โดยพิจารณาจาก ยี่ห้อที่ 
การันตีคุณภาพหรือมีเครื่องหมายรับประกัน
คุณภาพ 

4.10 .84 มาก 

ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทาง
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ โดยพิจารณาราคาท่ีเหมาะสม
กับคุณภาพ 

4.05 .78 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุง 
      ผิวหน้า (Facial Skincare)  
 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า  
(Facial Skincare) 

Mean S.D ระดับความคิดเห็น 

ท่านให้ผู้มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ มีส่วนร่วม
ช่วยในการตัดสินใจซื้อ 

3.99 .85 มาก 

ท่านมักจะแนะน าให้เพ่ือนและญาติมาซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าจากช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์กับ
ร้านหรือตัวแทนที่ท่านซื้อ 

3.95 .91 มาก 

รวม 3.87 .61 มาก 
 
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก ค่าเฉลี่ย 33.87 เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อโดยเรียงล าดับจากมากหาน้อยพบว่า มากที่สุดคือ  
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ โดยพิจารณาจาก ยี่ห้อที่การันตี
คุณภาพ หรือมเีครื่องหมายรับประกันคุณภาพ ค่าเฉลี่ย 4.10 รองลงมาคือ ท่านเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ โดยพิจารณาราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ ค่าเฉลี่ย 
4.05 รองลงมาคือ ให้ผู้มีประสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ มีส่วนร่วมช่วยในการตัดสินใจซื้อ ค่าเฉลี่ย 3.99 รองลงมาคือ ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์เพ่ือทดแทนของเดิมที่หมดไป และมักจะแนะน าให้ 
เพ่ือนและญาติมาซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า จากช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์กับร้านหรือตัวแทนที่
ท่านซือ้ ค่าเฉลี่ย 3.95 รองลงมาคือ ก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ ท่านศึกษาจากสื่อโฆษณาออนไลน์หรือสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ก่อน ค่าเฉลี่ย 3.89  
รองลงมาคือ รู้สึกพึงพอใจกับการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าที่ท่านใช้ ค่าเฉลี่ย 3.85 รองลงมาคือ  
มีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าไปใช้ภายในครอบครัวและทางธุรกิจของท่าน ค่าเฉลี่ย 
3.77 รองลงมาคือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าเพราะเห็นการโฆษณาจากช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น Facebook, Line และ Instagram เป็นต้น ค่าเฉลี่ย 3.76 และก่อนการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าท่านสอบถามความคิดเห็นจากผู้ที่มีประสบการณ์หรือผู้มีความรู้ก่อน 
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การเลือกใช้ ก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ท่านสอบถามความคิดเห็นจากผู้ที่มี
ประสบการณ์หรือผู้มีความรู้ก่อนการเลือกใช้ ค่าเฉลี่ย 3.75 ตามล าดับ 

 
4.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์การศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ความหมาย
ของสัญลักษณ์ต่าง ๆ ดังนี้   
 Sig.         หมายถึง  ระดับนัยส าคัญ 
 R2           หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 B            หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป
คะแนนดิบ 
 Beta (β)  หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน  
 T    หมายถึง ค่าสถิติท่ีใช้การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับค่าเฉลี่ยของสมการ 
แต่ละค่าที่อยู่ในสมการ  
 
ตารางที่ 4.23: การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของข้อมูลตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t Sig 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโยลี -.302 -.350 -1.129 .004 

ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า  .366 .474 4.641 .000 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  .439 .549 1.740 .026 

R2 = 0.444, F = 105.212, N = 400, p < 0.05 
  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.23 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยคุณค่า
ตราสินค้า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
(Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี (Sig = .004) 
คุณค่าด้านตราสินค้า (Brand Equity) (Sig = 0.000) และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Sig = 
0.026) มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค 
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 เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภค พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (B = 0.549)  
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคคิดเป็นร้อยละ 54.9 ปัจจยัคุณค่า
ด้านตราสินค้า (Brand Equity) (B = 0.474) ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าของ
ผู้บริโภค คิดเป็นร้อยละ 47.4 และปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี (B = -0.350) มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ของผู้บริโภค คิดเป็นร้อยละ 35.0 ตามล าดับ 
 นอกจากนี ้สัมประสิทธิ์การก าหนด (R2 = 0.444) พบว่า ตัวแปรอิสระได้แก่ ปัจจัย 
การยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ คิดเป็นร้อยละ 44.4 ที่ระดับ
นัยส าคัญ 0.05 
 ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ว่า 
 1) ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 2) ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่าน
ช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 3) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า 
ผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
 
 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางที่ 4.24: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที ่1 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทาง
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส์ 

สอดคล้อง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.24 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทาง
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 

สอดคล้อง 

 
 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.24 สรุปไดว้่า ผลการศึกษาที่สอดคล้องกับ
สมมติฐานคือ ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า
ผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 



 
 

บทที่ 5 
สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่มผีลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial 
Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์
ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกสใ์นครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือศกึษาปัจจัยด้านคุณค่า 
ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์  
และเพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
ผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ จากน้ันได้แจกแบบสอบถามจํานวน 400 ชุด และได้นําข้อมูลที่ได้
จากแบบสอบถามมาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาปัจจัยที่สําคัญได้แก่ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ปัจจัยคุณค่า 
ตราสินค้าและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
(Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการวิจัยสรุปดังน้ี 
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ คิดเป็นร้อยละ 81.8 และเพศชาย คิดเป็น 
ร้อยละ 18.3 ส่วนใหญม่ีอายุ 18–25 ปี คิดเป็นร้อยละ 41.5 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษามัธยมศึกษา 
คิดเป็นร้อยละ 48.5 ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 69.5 ส่วนใหญม่ีอาชีพลูกจ้างเอกชน/
พนักงานบริษัท คิดเป็นร้อยละ 31.8 ส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001–20,000 บาท คิดเป็น
ร้อยละ 32.0  
 ผลการศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial 
Skincare) ของผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผา่นช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส ์ 
 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล โดยภาพรวม
อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มากที่สุดคือ ความน่าเช่ือถือที่ได้จากการรับรู้  
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รองลงมาคือ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน รองลงมาคือ พฤติกรรมของผู้ใช้งาน และการรับรู้
ประโยชน์ ตามลําดับ 
  ด้านการรับรู้ประโยชน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มากที่สุดคือ 
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ทา่นได้รับข้อมูลข่าวสารที่ครบถ้วน ถูกต้อง และน่าเช่ือถือในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า และตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการซื้อ–ขายมากข้ึน 
ตามลําดับ  
 ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้าน พบว่า มากที่สุดคือ ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยลดขั้นตอนในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้า รองลงมาคือ ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าได้ง่ายขึ้น และ
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ผูป้ระกอบการ และผูซ้ื้อสินค้าทําการซื้อ–ขายได้สะดวกรวดเร็วย่ิงข้ึน 
ตามลําดับ 
 ด้านพฤติกรรมของผู้ใช้งาน พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านพฤติกรรมของผู้ใช้งาน อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้านพบว่า มากที่สุดคือ ติดตามซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส ์เช่น Facebook, 
Line และ Instagram เป็นต้น รองลงมาคือ มักซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านตลาดอิเล็กทรอนิกส ์
และมักหาข้อมลูเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านสื่อออนไลน์ ตามลําดับ 
 ด้านความน่าเช่ือถือที่ได้จากการรับรู้ พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านความน่าเช่ือถือได้จากการรับรู้ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายด้านพบว่า มากที่สุดคือ ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านสั่งซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าได้ตลอด 
24 ช่ัวโมง และการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทาํให้ท่านรู้สึกพึงพอใจ 
ตามลําดับ  
 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยคุณค่าตราสนิคา้ท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหนา้ (Facial Skincare) ของผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มากที่สุดคือ ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ รองลงมา
คือ ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า รองลงมาคือ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า และด้านรู้จักตราสินค้า  
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ตามลําดับ 
 ด้านรู้จักตราสินค้าพบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 
ด้านรู้จักตราสินค้า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มากที่สุดคือ ซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้าโดยการพิจารณาจากตราสินค้าที่มีการต้ังช่ือที่ดึงดูดใจ รองลงมาคือ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
ที่ท่านใช้อยู่มีตราสินค้าที่สื่อถงึประโยชน์ และคุณภาพที่ได้รับ และซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวหน้าจาก 
ตราสินค้าที่มั่นใจว่ามีการผลิตมานาน และมผีู้นิยมใช้จํานวนมาก ตามลําดับ 
 ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ
การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่า มากที่สุดคือ ซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าจากตราสินค้าที่ได้รับคําแนะนําจากผู้ที่เคยใช้
มาก่อน รองลงมาคือ ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ท่านใช้มีความพิเศษ หรอืข้อแตกต่างจาก
ตราสินค้าอ่ืน และเมื่อมีการพูดถึงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ท่านใช้ คนสว่นใหญ่มักรู้จักดี 
ตามลําดับ 
 ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้าพบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านความสัมพันธ์กับตราสินค้า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น
รายด้านพบว่า มากที่สุดคือ เมื่อท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ท่านจะนึกถึงตราสินค้าที่ท่าน
ซื้อในช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ รองลงมาคือ ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ท่านใช้ได้รับ
การยอมรับทางสื่ออิเลคทรอนิกส์ต่าง ๆ และมีการขยายผลบอกต่อทางช่องทางอิเลคทรอนิกส์อ่ืน ๆ 
และตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ท่านใช้มีช่ือเสียง และถูกยอมรับอย่างกว้างขวางว่ามี
คุณภาพ ตามลําดับ 
 ด้านความภักดีต่อตราสินค้าพบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านความภักดีต่อตราสินค้า อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้านพบว่า มากที่สุดคือ ท่านจะยังใช้ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ในช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกสท์ี่ท่านซื้อ แม้ว่าจะมีคู่แข่งที่มคีุณภาพเทียบเท่าก็ตาม รองลงมาคือ มักติดตามข่าวสาร
ของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ท่านเคยซื้อใช้อยู่เสมอ รองลงมาคือ จะซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าใน
ช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกสท์ี่ท่านซื้อต่อไปในอนาคต ตามลําดับ 
 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
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 พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า มากที่สุดคือ ด้านราคา รองลงมาคือ 
ด้านช่องทางการจําหน่ายและด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์ ตามลําดับ 
 ด้านผลิตภัณฑ์พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยการส่งเสริมการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้าใช้เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัย และวัสดุอุปกรณ์ในการผลิตที่มมีาตรฐาน รองลงมาคือ  
บรรจุภัณฑ์ในการขนส่งมีความปลอดภัย ทนทาน ไม่เกิดความเสียหายระหว่างขนส่ง รองลงมาคือ 
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่หลากหลายคุณประโยชน์ในตัวเดียวกัน และผลติภัณฑ์บํารุงผิวหน้ามีการ
บอกส่วนผสม รายละเอียด วันที่ผลิต วันหมดอายุ และมีเครื่องหมายรับรองมาตรฐานการผลิตอย่าง
ชัดเจน และผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้ามีปริมาณสินค้าในคลังเพียงพอต่อความต้องการของผู้ซื้อ รองลงมา
คือ ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าได้รับการยอมรับว่ามีคุณภาพ และมาตรฐานสมกับราคาที่แสดงไว้ 
ตามลําดับ 
 ด้านราคา พบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ด้านราคา อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า มากที่สุดคือมีการประกัน 
ความเสียหาย และยอมรับความผิดพลาด ถา้หากเกิดความเสียหายที่เกิดขึ้นจากเหตุสุดวิสัย และ 
ค่าบริการจัดส่งมีหลายระดับราคาให้เลือกตามความต้องการ ตามลําดับ 
 ด้านช่องทางการจําหน่ายพบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้านพบว่า มากที่สุดคือ เว็บไซต์มีคุณภาพ น่าเช่ือถือ และสามารถติตามข่าวคราวได้ตลอด 24 
ช่ัวโมง รองลงมาคือ บริการจัดส่งมีหลายช่องทาง เช่น ไปรษณีย์ ขนส่งเอกชน และการปรับปรุง
เว็บไซต์ของร้านค้าเข้าถึงได้ง่าย มีการจัดกลุ่มสินค้าตามหมวดหมู่เพ่ือสะดวกต่อการค้นหา และสั่งซื้อ
ได้ง่าย ตามลําดับ 
 ด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ด้านการสง่เสริมการตลาด อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า มากที่สุดคือ มีการบริการรับคําสั่งซือ้และดําเนินการจัดส่งที่รวดเร็ว รวมถึงสามารถตรวจสอบ
สถานะได้ และมีการจัดกิจกรรมให้ลกูค้ามีสว่นร่วม เช่น การร่วมโหวตสินค้ายอดนิยมเพ่ือรับรางวัล 
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ต่าง ๆ ตามลําดับ 
 ข้อมูลเก่ียวกับการตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของ
ผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรงุเทพมหานคร และปริมณฑล 

พบว่า ความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare)  
ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อโดยเรียงลําดับจากมากหาน้อยพบว่า มากที่สุดคือ เลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่าน
ช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์โดยพิจารณาจาก ย่ีห้อที่การันตีคุณภาพ หรือมีเคร่ืองหมายรับประกัน
คุณภาพ รองลงมาคือ ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ โดย
พิจารณาราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ รองลงมาคือ ให้ผู้มปีระสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์มีสว่นร่วมช่วยในการตัดสินใจซือ้ รองลงมาคือ จะซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์เพ่ือทดแทนของเดิมที่หมดไป และมักจะ
แนะนําให้เพ่ือน และญาติมาซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า จากช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์กับร้าน  
หรือตัวแทนทีท่่านซื้อ รองลงมาคือ ก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส ์ท่านศึกษาจากสื่อโฆษณาออนไลน์ หรือสือ่โฆษณาทางโทรทัศน์ก่อน รองลงมาคือ รู้สึก
พึงพอใจกับการใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ท่านใช้ รองลงมาคือ มีความต้ังใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้าไปใช้ภายในครอบครัว และทางธุรกิจของท่าน รองลงมาคือ ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า
เพราะเห็นการโฆษณาจากช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เช่น Facebook, Line และ Instagram เป็นต้น  
และก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ท่านสอบถามความคิดเห็นจากผู้ที่มีประสบการณ์
หรือผู้มีความรู้ก่อนการเลือกใช้ ก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ท่านสอบถาม 
ความคิดเห็นจากผู้ที่มีประสบการณ์หรือผู้มคีวามรู้ก่อนการเลือกใช้ ตามลําดับ 
 
5.2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่าปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานท่ี 2 ปัจจัยด้านคณุค่าตราสินคา้มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บาํรุง
ผิวหนา้ผา่นชอ่งทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่าปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้า
เทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของ 



68 
 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 สมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสนิใจเลอืกซ้ือผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ยอมรับสมมติฐาน แสดงว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล อย่างมีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
5.3 การอภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial 
Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์
สามารถสรุปประเด็นสําคัญมาอภิปราย ได้ดังน้ี 
 จากงานวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ อาจเป็นเพราะปัจจุบันผู้บริโภคส่วนใหญม่ีชีวิต 
ประจําวันอยู่ร่วมกับเทคโนโลยี จากการท่ีได้ใช้เทคโนโลยีทําให้เกิดประสบการณ์ความรู้ทักษะและ
ความต้องการใช้งานเทคโนโลยี จึงทําให้ตลาดอิเล็กทรอนิกส์มีส่วนช่วยให้ได้รับข้อมูลข่าวสารที่
ครบถ้วน ถูกต้อง และน่าเช่ือถือในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยลดขั้นตอน 
ในการสั่งซื้อ และทําการซื้อขายได้สะดวกรวดเร็วย่ิงข้ึน จึงทําให้มักหาข้อมูลเก่ียวกับผลติภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้าผ่านสื่อออนไลน์ นอกจากน้ียังทําให้สั่งซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าได้ตลอด 24 ช่ัวโมง อีกด้วย 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกริดา โคตรชารี (2555) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยนําของการรับรู้ความเสี่ยง
และพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรขั่น
เอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ออนไลน์ของผู้บริโภคเจเนอเรช่ันเอ็กซ์ใช้ปริมาณเงินในการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าเจเนอเรช่ันวาย 
การเปิดรับสื่ออินเทอร์เน็ต และความเช่ือใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
เจเนอเรช่ันเอ็กซ์และเจเนอเรช่ันวาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ พัชรินทร์ พุ่มลําเจียก (2556) ได้
ศึกษาเรื่อง อิทธิพลเชิงสาเหตุที่มีผลต่อพฤติกรรมผูใ้ช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ เขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า อิทธิพลที่มีผลต่อพฤติกรรมของผู้ใช้หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ในเขต กรุงเทพมหานคร ได้แก่ 
ทัศนคติ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย การรับรู้ถึงประโยชน์ และความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์  
 จากการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ อาจเป็นเพราะผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าโดยการพิจารณาจากตราสินค้าที่มกีารต้ังช่ือที่ดึงดูดใจเพราะ 
คิดว่าผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ใช้อยู่มีตราสนิค้าที่สื่อถึงประโยชน์ และคณุภาพที่มั่นใจว่ามีการผลิต 
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มานาน และมผีู้นิยมใช้จํานวนมาก นอกจากน้ียังได้รับคําแนะนําจากผู้ทีเ่คยใช้มาก่อน กลุ่มตัวอย่าง
คิดว่าตราสินค้าที่ใช้มีความพิเศษหรือข้อแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน ได้รับการยอมรับทางสื่อ
อิเล็กทรอนิกสต่์าง ๆ และมีการขยายผลบอกต่อทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ มีช่ือเสียงและถูก
ยอมรับอย่างกว้างขวางว่ามีคุณภาพ ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลจึงติดตามข่าวสารของ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่เคยซื้อใช้อยู่เสมอในช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ จึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 
ภควัต รัตนราช (2556) กล่าวว่า ตราสินค้าสามารถทําใหส้ินค้ามีความแตกต่างภายในจิตใจของลูกค้า 
ฉะน้ันตราสินคา้ที่แข็งแกร่งและเป็นที่รู้จักจะทําให้ขายสินค้าได้ในราคาสูง แต่ในขณะเดียวกันองค์กร
เหล่าน้ีต้องมีการลงทุนพัฒนาสร้างตราสินค้าอย่างต่อเน่ืองเป็นเวลานาน โดยเฉพาะการโฆษณา  
การส่งเสริมการขาย และการพัฒนารูปแบบและบรรจุภัณฑ์ของสินค้า นอกจากน้ี ตราสินค้าที่
แข็งแกร่งยังเป็นสิ่งที่บอกให้ผูบ้ริโภครับทราบถึงคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ทําใหผู้้ทีซ่ื้อสินค้าน้ัน
เป็นประจํามั่นใจได้ว่าเขาจะได้รับสินค้าที่มีรปูลักษณ์ ผลประโยชน์และคุณภาพที่เหมือนเดิมทุกครั้ง 
จนทําให้ตราสนิค้ากลายเป็นพ้ืนฐานในการสร้างเรื่องราวเก่ียวกับคุณภาพพิเศษเฉพาะของสินค้าน้ัน
ขึ้นมา เพ่ือเป็นการยกระดับของตราสินค้าหรือบริการน้ัน สอดคล้องกับ Kotler (1999 อ้างใน จิระ
เสกข์ ตรีเมธสนุทร, 2550) กล่าวว่า ตราสินค้าเป็นศิลปะของการตลาดซึ่งไม่ได้หมายถึงการต้ังช่ือ 
ตราสินค้าเท่าน้ันแต่ยังหมายรวมถึงการสื่อความหมายไปยังลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย การสร้างตราสินค้า
ให้เกิดความเก่ียวพันกับการทํางานและความคาดหวัง เก่ียวข้องกับการสร้างความพึงพอใจต่อ 
ตราสินค้าด้วยการสร้างตราสินค้าในยุคเศรษฐกิจใหม่ ส่วนใหญท่ฤษฎีในการสร้างตราสินค้าได้มี 
การพัฒนามาจากองค์กรผู้ผลติและจําหน่ายสินค้าอุปโภคบริโภคต่าง ๆ โดยจะต้องสร้างให้เกิด 
ความแตกต่างของสินค้าหรือสัญลักษณ์ มีการใช้งบประมาณจํานวนมากในการโฆษณา โดยหวังว่า 
จะสร้างให้เกิดการทดลองใช้และความภักดีต่อสินค้าในที่สดุ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ศศินภา  
เลาหสินณรงค ์(2557) ได้ศึกษาคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ (ความต้ังใจ 
ความสนใจ ความต้องการ และการตัดสินใจซื้อ) ผลการศึกษาคุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านส่งผลต่อ
ความต้ังใจซื้อ สินค้าแบรนด์เนมแท้คณุค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมแทข้องกลุ่มตัวอย่าง คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความสนใจต่อสินค้า 
แบรนด์เนมแทข้องกลุ่มตัวอย่าง คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อความต้องการซ้ือสินค้า 
แบรนด์เนมแทข้องกลุ่มตัวอย่าง คุณค่าตราสินค้าแต่ละด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้า  
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านความภักดีต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านการเช่ือมโยง 
ตราสินค้า และด้านความตระหนักถึงตราสินค้าล้วนมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า 
แบรนด์เนมแทอ้ย่างมีนัยสําคัญระดับ 0.05 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ อาจเป็นเพราะผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าใช้เทคโนโลยี 
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การผลิตที่ทันสมัย และวัสดุอุปกรณ์ในการผลิตที่มีมาตรฐาน บรรจุภัณฑ์ในการขนส่งมีความปลอดภัย 
ทนทาน ไม่เกิดความเสียหายระหว่างขนส่ง ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่หลากหลายคุณประโยชน์ในตัว
เดียวกัน และผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้ามีการบอกส่วนผสม รายละเอียด วันที่ผลิต วันหมดอายุ และมี
เคร่ืองหมายรับรองมาตรฐานการผลิตอย่างชัดเจน ได้รับการยอมรับว่ามีคุณภาพ และมาตรฐานสมกับ
ราคาที่แสดงไว้ นอกจากน้ี มกีารประกันความเสียหาย และยอมรับความผิดพลาด ถ้าหากเกิดความ
เสียหายที่เกิดขึ้นจากเหตุสุดวิสัย และค่าบริการจัดส่งมีหลายระดับราคาให้เลือกตามความต้องการ  
ช่องทางการจําหน่ายมีคุณภาพ น่าเช่ือถือ และสามารถติตามข่าวคราวได้ตลอด 24 ช่ัวโมง บริการ
จัดส่งมีหลายช่องทาง เช่น ไปรษณีย์ ขนส่งเอกชน และการปรับปรุงเว็บไซต์ของร้านค้าเข้าถึงได้ง่าย  
มีการจัดกลุ่มสนิค้าตามหมวดหมู่เพ่ือสะดวกต่อการค้นหา และสั่งซื้อได้ง่าย สุดท้ายมีการจัดกิจกรรม
ให้ลูกค้ามสี่วนร่วม เช่น การร่วมโหวตสินค้ายอดนิยมเพ่ือรับรางวัลต่าง ๆ จึงทําให้มผีลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ของผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธันยพัฒน์ ภาดาเพ่ิมผลสมบัติ (2556) ได้
ศึกษาเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด ความสําเร็จของระบบสารสนเทศและการยอมรับ 
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าผ่านไลน์แอพพลิเคช่ันของคนใน
กรุงเทพมหานคร กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีคือ ผู้ที่ใช้ไลน์แอพพลิเคช่ันในกรงุเทพมหานคร
จํานวน 400 ตัวอย่าง ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุระหว่าง 26–35 ปี มรีะดับการศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ 
รับราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ระดับ 20,001–30,000 บาท ส่วนใหญ ่
มีประสบการณ์ซื้อสินค้าผ่านไลน์โดยอยู่ที่เดือนละ 1 ครัง้ ซึ่งเคร่ืองแต่งกายเป็นสินค้าที่ได้รับ 
ความนิยมในการซื้อสูงสุด โดยมีค่าใช้จ่ายอยู่ที่ 1,001–2,000 บาทต่อคร้ังของการซื้อ ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านความสําเร็จของระบบสารสนเทศ 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลน์แอพพลิเคช่ันของคนในกรุงเทพมหานคร ในขณะเดียวกัน
ปัจจัยการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านไลน์
แอพพลิเคช่ันของคนในกรุงเทพมหานคร 
 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 5.4.1 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีพบว่า ความน่าเช่ือถือที่ได้จากการรับรู้ กลุ่มตัวอย่าง
แสดงความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ฉะน้ัน ผู้ประกอบการรักษาความน่าเช่ือถือของผู้บริโภคและ 
ใช้เทคโนโลยีทาํให้เกิดประสบการณ์ความรู้ทักษะ และความต้องการใช้งานเทคโนโลยีพัฒนาตลาด
อิเล็กทรอนิกสม์ีส่วนช่วยให้ผูบ้ริโภคได้รับข้อมูลข่าวสารทีค่รบถ้วน ถูกต้อง และน่าเช่ือถือในการเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์ ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยลดขั้นตอนในการสั่งซื้อและทําการซื้อขายได้สะดวกรวดเร็ว
ย่ิงขึ้น เพ่ือสร้างความน่าเช่ือถือที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสนิค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
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 5.4.2 ปัจจัยคณุค่าตราสินค้าพบว่า ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ กลุ่มตัวอย่างแสดง 
ความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ฉะน้ัน ผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจควรรักษาคุณภาพสินค้าของ 
ตราสินค้าน้ัน ๆ และส่งเสริมให้เป็นที่รู้จักมากขึ้นเพ่ือทําให้ผู้บริโภคให้ความเช่ือถือและรู้จักตราสินค้า 
โดยความนิยมและความคิดเห็นของลูกค้าออนไลน์จากบล็อกและแหล่งต่าง ๆ ก่อนที่จะซื้อสินค้า  
จึงจะมีความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้านี้น่าสนใจ รูส้กึมีความประทบัใจในตัวผลิตภัณฑ์จนมี 
ความต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์ตัวน้ันมาใช้  
 5.4.3 ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด ด้านช่องทางการจําหน่าย กลุ่มตัวอย่างแสดง 
ความคิดเห็นในระดับมากที่สุด ฉะน้ัน ผู้ประกอบการจึงควรรักษามาตรฐาน ช่องทางการจําหน่ายของ
ตลาดอิเล็กทรอนิกส์และพัฒนาเว็บไซต์ให้มีคุณภาพ น่าเช่ือถือ และสามารถติตามข่าวคราวได้ตลอด 
24 ช่ัวโมง รักษามาตรฐานการให้บริการจัดส่งมีหลายช่องทาง เช่น ไปรษณีย์ ขนส่งเอกชน และ 
การปรับปรุงเว็บไซต์ของร้านค้าเข้าถึงได้ง่าย และเป็นการรับประกันถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ทําให้
ผู้บริโภครู้สึกมคีวามมั่นใจ  
 
5.5 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไปดังนี้ 
 5.5.1 ควรมีการศึกษาปัจจัยทีม่ีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial 
Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์
ในจังหวัดใหญอ่ื่น ๆ เพ่ือใหม้คีวามครอบคลุมถึงการยอมรับเทคโนโลยี คณุค่าตราสินค้าที่ม ี
ความแตกต่างกันของผู้บริโภค 
 5.5.2 ควรศึกษาปัจจัยเชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาด
อิเล็กทรอนิกส ์โดยการวิเคราะห์อิทธิพลอ่ืนเพ่ือค้นหาและยืนยันข้อมูลเชิงประจักษ์ว่ามิติปัจจัยที่ม ี
ผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์ อาจจะมีความสัมพันธ์ระหว่างกัน 
เพ่ือค้นหาตัวแปรคั่นกลางที่อาจจะเกิดขึ้นเพ่ือพัฒนางานวิจัยในอนาคต  
 5.5.3 ในการศึกษาคร้ังต่อไปควรทําการศึกษาเพ่ิมเติมเรื่องการพัฒนาออกแบบผลิตภัณฑ์ 
(Design Development) หรือการบริหารลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship Management) 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare)  
ของผู้บริโภคท่ีอาศัยในกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์

_________________________________________________________________________ 
 
 แบบสอบถามนี้จัดทําขึ้นเพ่ือเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาอิสระ หัวข้อ “ปัจจัยที่มีผล 
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) ของผู้บริโภคท่ีอาศัยใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์” ของนักศึกษาหลักสูตร
บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทั้งน้ี ผูศ้ึกษาจะนําข้อมูลที่ได้ 
จากการตอบแบบสํารวจนี้ไปใช้ในเชิงวิชาการโดยไม่มีการเปิดเผยข้อมูลส่วนตัวของท่านแต่อย่างใด 
 
 

   ขอขอบคุณทุกท่านที่ให้ความร่วมมือตอบแบบสอบถาม ณ โอกาสน้ี 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย ( √ ) ลงในช่องที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุด 
1. เพศ   
 1. (   )  ชาย     2. (   )  หญิง  
2. อายุ  
 1. (  )  ตํ่ากว่า 18 ปี   2. (  )  18–25 ปี            
 3. (  )  26–35 ปี   4. (  )  36–45 ปี             
 5. (  )  46–55 ปี                     6. (  )  มากกว่า 55 ปี 
3. ระดับการศึกษา  
 1. (   )  ประถมศึกษาหรือน้อยกว่า 2. (   )  มัธยมศึกษา  
 3. (   )  ปวช./ ปวส.   4. (   )  ปริญญาตรี  
 5. (   )  ปริญญาโท   6. (   )  ปริญญาเอก  
 7. (   )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 
4. สถานภาพ 
 1. (   )  โสด    2. (   ) สมรส  
 3. (   )  หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่  
5. อาชีพ       
 1. (   )  นักศึกษา   2. (   )  ลูกจ้างเอกชน/ พนักงานบริษัท  
 3. (   )  ค้าขาย/ ธุรกิจส่วนตัว  4. (   )  รับจ้างทั่วไป 
 5. (   )  ข้าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ  6. (   )  อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................... 
6. รายได้ต่อเดือน 

1. (   )  ตํ่ากว่า 10,000 บาท    2. (   )  10,001–20,000 บาท   
3. (   )  20,001–30,000 บาท  4. (   )  30,001–40,000 บาท  
5. (   )  40,001–50,000 บาท    6. (   )  มากกว่า 50,001 บาท 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่องว่างด้านขวามือที่ตรงกับความต้องการของท่าน 
แสดงระดับความคิดเห็น:  5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการซื้อ–ขาย 
    มากข้ึน 

     

2. ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารที ่
    ครบถ้วน ถกูต้อง และน่าเช่ือถือในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
    บํารุงผิวหน้า 

     

3. ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่านเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง 
    ผิวหน้าได้ง่ายขึ้น 

     

4. ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยลดขั้นตอนในการสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ 
    บํารุงผิวหน้า 

     

5. ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ผู้ประกอบการ และผู้ซื้อสินค้า 
    ทําการซื้อ-ขายได้สะดวกรวดเร็วย่ิงข้ึน 

     

6. ท่านติดตามซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
    เช่น Facebook, Line และ Instagram เป็นต้น 

     

7. ท่านมักซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านตลาดอิเล็กทรอนิกส์      
8. ท่านมักหาขอ้มูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านสื่อ 
    ออนไลน์ 

     

9. ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทําใหท้่านสั่งซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
    ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

     

10. การซื้อผลติภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านตลาดอิเล็กทรอนิกส์ 
     ทําให้ท่านรู้สึกพึงพอใจ 
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ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านคุณค่าตราสนิคา้ 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่องว่างด้านขวามือที่ตรงกับความต้องการของท่าน 
แสดงระดับความคิดเห็น:  5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
 

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสนิคา้ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าโดยการพิจารณาจาก 
   ตราสินค้าทีม่ีการต้ังช่ือที่ดึงดูดใจ  

     

2. ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ท่านใช้อยู่มีตราสินค้าที่สื่อถึง 
   ประโยชน์และคุณภาพที่ได้รับ 

     

3. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าจากตราสินค้าที่มั่นใจว่า 
    มีการผลิตมานานและมีผูนิ้ยมใช้จํานวนมาก 

     

4. ท่านซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าจากตราสินค้าที่ได้รับ 
    คําแนะนําจากผู้ที่เคยใช้มาก่อน 

     

5. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ท่านใช้มีความพิเศษ  
    หรือข้อแตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 

     

6. เมื่อมีการพูดถึงตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ 
   ท่านใช้คนสว่นใหญ่มักรู้จักดี 

     

7. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ท่านใช้ได้รับ 
   การยอมรับทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ และมีการขยายผล 
   บอกต่อทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์อ่ืน ๆ 

     

8. ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ท่านใช้มีช่ือเสียง  
   และถูกยอมรับอย่างกว้างขวางว่ามีคุณภาพ 

     

9. เมื่อท่านต้องการซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าท่านจะนึกถึง 
   ตราสินค้าทีท่่านซื้อในช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์

     

10. ท่านมักติดตามข่าวสารของผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ท่าน 
     เคยซื้อใช้อยู่เสมอ 

     

11. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าในช่องทางตลาด 
     อิเล็กทรอนิกส์ที่ท่านซื้อต่อไปในอนาคต 
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ปัจจัยด้านคุณค่าตราสนิคา้ 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
 12. ท่านจะยังใช้ผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าในช่องทาง  
      ตลาดอิเล็กทรอนิกส์ทีท่า่นซื้อแม้ว่าจะมีคู่แข่งทีม่ีคุณภาพ 
      เทียบเท่าก็ตาม 

     

 
ตอนท่ี 4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย  √  ลงในช่องว่างด้านขวามือที่ตรงกับความต้องการของท่าน 
แสดงระดับความคิดเห็น:  5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
1. ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่หลากหลายคุณประโยชน์ใน 
   ตัวเดียวกัน  

          

2. ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าได้รับการยอมรับว่ามีคุณภาพและ 
    มาตรฐานสมกับราคาที่แสดงไว้ 

          

3. ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าใช้เทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัยและ 
    วัสดุอุปกรณ์ในการผลิตทีม่ีมาตรฐาน 

     

4. ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้ามีการบอกส่วนผสม รายละเอียด  
   วันทีผ่ลิต วันหมดอายุ และมีเคร่ืองหมายรับรองมาตรฐาน 
    การผลิตอย่างชัดเจน 

     

5. ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้ามีปริมาณสินค้าในคลังเพียงพอต่อ 
   ความต้องการของผู้ซื้อ 

     

6. บรรจุภัณฑ์ในการขนส่งมคีวามปลอดภัย ทนทาน ไม่เกิด 
   ความเสียหายระหว่างขนส่ง 

     

7. บริการจัดส่งมีหลายช่องทาง เช่น ไปรษณีย์ ขนส่งเอกชน      
8. ค่าบริการจัดส่งมีหลายระดับราคาให้เลือกตามความต้องการ      
9. มีการประกันความเสียหายและยอมรับความผิดพลาด 
   ถ้าหากเกิดความเสียหายที่เกิดขึ้นจากเหตุสุดวิสัย 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ระดับความคดิเห็น 

5 4 3 2 1 
10. เว็บไซต์มีคุณภาพ น่าเช่ือถือ และสามารถติตามข่าวคราว 
     ได้ตลอด 24 ช่ัวโมง 

     

11. การปรับปรุงเว็บไซต์ของร้านค้าเข้าถึงได้ง่าย มีการจัดกลุ่ม 
     สินค้าตามหมวดหมู่เพ่ือสะดวกต่อการค้นหา และสั่งซือ้ 
     ได้ง่าย 

     

12. มีการจัดกิจกรรมให้ลูกค้ามีส่วนร่วม เช่น การร่วมโหวต 
     สินค้ายอดนิยมเพ่ือรับรางวัลต่าง ๆ 

     

13. มีการบริการรับคําสั่งซื้อและดําเนินการจัดส่งที่รวดเร็ว  
     รวมถึงสามารถตรวจสอบสถานะได้  
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ส่วนที่ 5 การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial Skincare) 
คําช้ีแจง: โปรดทําเคร่ืองหมาย √ ลงใน ช่องว่างด้านขวามือที่ตรงกับความต้องการของท่าน 
แสดงระดับความคิดเห็น:  5 = มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
 

การตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial 
Skincare) ของผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร  

และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์

ระดับการตัดสนิใจ 

5 4 3 2 1 

1. ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าเพราะเห็น 
   การโฆษณาจากช่องทางอิเล็กทรอนิกส ์เช่น Facebook,  
   Line และ Instagram เป็นต้น 

     

2. ท่านรู้สึกพึงพอใจกับการใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ท่านใช้      
3. ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าที่ท่านเลือกใช้ มีการประกันคุณภาพ 
   ของสินค้า และรับประกันผลการใช้ 

     

4. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาด 
   อิเล็กทรอนิกส์เพ่ือทดแทนของเดิมที่หมดไป 

     

5. ท่านมีความต้ังใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าไปใช้ภายใน 
   ครอบครัวและทางธุรกิจของท่าน 

     

6. ก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทาง 
    ตลาดอิเล็กทรอนิกส ์ท่านศึกษาจากสื่อโฆษณาออนไลน์  
    หรือสื่อโฆษณาทางโทรทัศน์ก่อน 

     

7. ก่อนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า ท่านสอบถาม 
   ความคิดเหน็จากผู้ที่มีประสบการณ์หรือผู้มีความรู้ก่อน 
   การเลือกใช้ 

     

8. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาด 
   อิเล็กทรอนิกส์ โดยพิจารณาจากย่ีห้อที่การันตีคุณภาพ 
   หรือมีเคร่ืองหมายรับประกันคุณภาพ 

     

9. ท่านเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางตลาด 
   อิเล็กทรอนิกส์ โดยพิจารณาราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ 
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การตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า (Facial 
Skincare) ของผู้บริโภคที่อาศัยในกรุงเทพมหานคร  

และปริมณฑลผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์

ระดับการตัดสนิใจ 

5 4 3 2 1 

10. ท่านให้ผูม้ปีระสบการณ์ในการใช้ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้า 
     ผ่านช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส ์มีส่วนร่วมช่วยใน 
     การตัดสินใจซื้อ 

     

11. ท่านมักจะแนะนําให้เพ่ือนและญาติมาซื้อผลิตภัณฑ์บํารุง 
     ผิวหน้าจากช่องทางตลาดอิเล็กทรอนิกส์กับร้านหรือ 
     ตัวแทนทีท่่านซื้อ 

     

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเติม (ถ้ามี) 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
................................................................................................................................................................ 
 

*** ขอขอบคณุท่านที่สละเวลาอันมีค่าในการกรอกแบบสอบถามชุดน้ี *** 
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