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ABSTRACT 

 

This study aimed to study relationship between electronic word-of-mouth 

communication and purchasing decisions and perception of decision to buy facial  

foam products among people in Bangkok. The study applied a survey research using 

questionnaires to collect data from 440 consumers who lived in Bangkok. Statistics  

used for data analysis included t-test, one-way anova and pearson's analysis. 

The findings revealed that most of the questionnaire respondents were 

females, aged between 18-30 years old, and received bachelor’s degree. They were 

private companies officers and earned between 20,001-30,000 baht/ month. They 

preferred to buy the selected foam cleanser product at 100-299 baht. 

The result of hypothesis testing indicated that there were relationships 

between electronic word-of-mouth communication and purchasing decisions and 

perception of the decision to buy facial foam products. The respondents who had 

different demographic characteristics had similarities and disparities in the decision  

to purchase facial cleansing foam products. In details, consumers whose different  

ages and education levels had difference in the decision to buy facial cleansing  

foam products at a statistical significance level of 0.05. Also, consumers whose  

gender, occupation, and monthly income as well as different product prices had  

not affected on the decision to buy facial cleansing foam products at a statistical 

significance level of 0.05. Word-of-mouth communication had a relationship with  

the decision to buy facial foam products, at a statistical significance level of 0.05. 

 

 



Likewise, the perception of the decision to buy facial foam products was related  

to the decision to buy facial foam products at a statistical significance level of 0.05. 

 

Keywords: Word of Mouth Electronic Communication, Decision Making, Perception of 

Product Purchase Decisions, Cleansing Foam 

 

 



ช 

 

 

กิตติกรรมประกาศ 

 

การศึกษาเรื่องการศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสกบั

การตัดสินใจซื้อและการรบัรูตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร สําเรจ็

สมบรูณลงไดดวยการสนับสนุนจาก ผูชวยศาสตราจารย ดร.ปฐมา สตะเวทิน อาจารยที่ปรึกษาการ

คนควาอิสระที่ไดกรุณาใหคําปรกึษาและความชวยเหลือ ตลอดจนคําแนะนําสําหรบัการปรบัปรุงแกไข

ขอบกพรองตาง ๆ เปนอยางดีย่ิง ผูวิจัยจึงขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสน้ี 

ผูวิจัยขอกราบขอบพระคุณคณาจารยทุกทาน ในหลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต สาขาวิชา

การสือ่สารเชิงกลยุทธ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ สําหรบัความรูประสบการณที่ถายทอดผานความเมตตา 

ความรักและความปรารถนาดีใหกับผูศึกษาและลูกศิษยทกุคน ขอบคุณรุนพี่และเพื่อนรวมรุนทกุคนที่

รวมแรง รวมใจ มุงมั่น ใหความชวยเหลอืผานความทาทายตลอดระยะเวลา 1 ป ที่ผานมาจนสําเร็จ

จบการศึกษา 

สุดทายน้ีผูวิจัยขอมอบคุณประโยชนแดบิดา มารดา และครอบครัว ซึง่เปนกําลังใจสนับสนุน

ดวยความรักความหวงใยใหผูวิจัยเสมอมา หากรายงานการคนควาอิสระฉบบัน้ีมีขอผิดพลาดประการ

ใดผูศึกษาขออภัยมา ณ ที่น้ีดวย 

 

 

สวิตตา พงศสถิรเศรษฐ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ซ 

สารบญั 

                                                                                                                    

    หนา 

บทคัดยอภาษาไทย   ง 

บทคัดยอภาษาอังกฤษ    จ 

กิตติกรรมประกาศ   ช 

สารบัญตาราง                                                                                            ญ 

สารบัญภาพ                                                                                              ฎ 

บทที ่1 บทนํา 

1.1 ความเปนมาและปญหาของการศึกษา 1 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 4 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 4 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรบั 5 

1.5 นิยามคําศัพท 5 

1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 6 

1.7 สมมติฐานการวิจัย 7 

บทที ่2 วรรณกรรมและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากตอปาก (E-WOM) 8 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision Making Behavior) 11 

2.3 ทฤษฎีการรับรู (Perception Theory) 15 

2.4 Customer Journey 19 

บทที ่3 ระเบียบวิธีวิจัย 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 21 

3.2 ประชากรและการเลือกตัวอยาง 21 

3.3 เครื่องมอืสําหรบัการวิจัย 22 

3.4 วิธีการและข้ันตอนการประเมิน 23 

3.5 การเกบ็รวบรวมขอมลู 24 

3.6 สถิติและการวิเคราะหขอมูล 24 

บทที ่4 ผลการวิเคราะหขอมูล 

4.1 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 25 

4.2 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา 28 



ฌ 

สารบญั (ตอ) 

 

     หนา 

บทที ่4 (ตอ) ผลการวิเคราะหขอมลู 

4.3 ตอนที่ 3 การสื่อสารแบบปากตอปากทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ 29 

โฟมลางหนา 

4.4 ตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 30 

4.5 ตอนที่ 5 การรับรูสื่อโฆษณาทีส่งผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ 31 

โฟมลางหนา 

4.6 ตอนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 32 

บทที ่5 สรปุผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

5.1 สรุปผลการศึกษา 42 

5.2 ผลการวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน 43 

5.3 การอภิปรายผล 44 

5.4 ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 48 

5.5 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 49 

บรรณานุกรม     50 

ภาคผนวก 53 

ประวัติผูเขียน     61 

เอกสารขอตกลงวาดวยการอนุญาตใหใชสทิธ์ิในรายงานการคนควาอิสระ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ญ 

สารบญัตาราง 

                                                                                                                             

    หนา 

ตารางที่ 4.1: แสดงคาความถ่ี รอยละ จําแนกตามขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 25 

ตารางที ่4.2: แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการ 28 

ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

ตารางที ่4.3: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับการสือ่สารแบบ 29 

ปากตอปากที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

ตารางที ่4.4: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ 30

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

ตารางที ่4.5: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับการรบัรูสื่อโฆษณา 31 

ที่สงผลตอการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

ตารางที่ 4.6: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามเพศ  33 

โดยใช t-test 

ตารางที่ 4.7: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามอายุ 33 

ตารางที่ 4.8: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคจําแนกตามอายุ  34 

ตารางที่ 4.9: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษา 35 

ตารางที่ 4.10: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษา 36 

ตารางที่ 4.11: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามอาชีพ 37 

ตารางที่ 4.12: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามรายไดตอเดือน 38 

ตารางที่ 4.13: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามราคาผลิตภัณฑ 39 

ตารางที่ 4.14: แสดงผลการทดสอบคาความสัมพันธระหวางการสือ่สารแบบปากตอปากกบั 40 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

ตารางที่ 4.15: แสดงผลการทดสอบคาความสัมพันธระหวางการรบัรูกับการตัดสินใจซื้อ 40 

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 



ฎ 

สารบญัภาพ 

 

    หนา 

ภาพที่ 1.1: Facial Beauty is the Main Source of Engine 2 

ภาพที่ 1.2: In New Digital World, Social and Commercial are Closely Bundled  3 

Together 

ภาพที่ 1.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย 6 

ภาพที่ 2.1: ข้ันตอนการตัดสินใจ 12 

ภาพที่ 2.2: กระบวนการรับรูของ Huse & Bowditch (1977) 16 

ภาพที่ 2.3: ปจจัยตาง ๆ ตามกระบวนการรับรู 17 

 

 



บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและปญหาของการศึกษา 

ในปจจบุันโลกเปลี่ยนแปลงไปอยางมากทั้งสภาพแวดลอมและสภาพภูมิอากาศที่เปลี่ยนแปลง

ไปอยางเห็นไดชัด อาทิ ผลกระทบจากฝุนพิษ PM2.5 เปนตน ทําใหประชากรสวนมากน้ันเริ่มหันมา

สนใจสุขภาพและความงามมากข้ึน การดูแลตนเองเปนเรือ่งที่หลายคนตระหนักถึงไมวาจะเปนเรือ่ง 

ของสุขภาพและความงาม ผิวพรรณ สังเกตไดจากหลายคนหันมาสนใจการออกกําลังกาย การเลือก

รับประทานอาหารที่มปีระโยชนอยางเชน อาหารคลีน นอนหลบัพักผอนใหเพียงพอ ซึ่งเปนการดูแล

ตนเองจากภายใน นอกจากน้ีการดูแลตนเองจากปจจัยภายนอกน้ัน อาทิ การเลือกใชผลิตภัณฑให

เหมาะกับสภาพผิวของแตละบุคคล การไปคลินิกดูแลผิวพรรณ การศัลยกรรม เปนตน 

เน่ืองจากปจจบุันหลายคนหันมาดูแลตนเองมากข้ึน ทําใหมแีบรนดเกี่ยวกับความสวยความ

งามเพิม่ข้ึนมาเปนจํานวนมากจากในอดีต มีการแยงสวนแบงทางการตลาดมากข้ึนและจากสถิติของ

ตลาดความงามในประเทศไทยป 2018 พบวา ตลาดความงามของไทย เปนตลาดที่นาสนใจและมี

ศักยภาพในการเติบโตอยางมาก มีมลูคาตลาดรวมสูงถึง 57,000 ลานบาท เติบโตจากปที่ผานมา 

3.8% ซึ่งกลุมที่ขับเคลือ่นการเติบโตใหกบัตลาดมากที่สุดจะเปนกลุมผลิตภัณฑสําหรับผิวหนา ทั้งใน

กลุม Face Care และ Make Up ขณะที่มีสัดสวนผลิตภัณฑรวมกันมากกวาครึ่งตลาด ทั้งน้ีหากแบง

สัดสวนผลิตภัณฑตาง ๆ ในตลาดรวมทั้งการเติบโตของแตละกลุม จะแบงไดดังน้ี 1) กลุมผลิตภัณฑ

ดูแลผิวหนา (Face Care) เติบโต 5% มีสัดสวนในตลาด 40% 2) กลุมผลิตภัณฑเมคอพั (Make Up) 

เติบโต 8.7% มีสัดสวนในตลาด 16% 3) กลุมผลิตภัณฑบอด้ีแคร (Body Care) เติบโต 5% มีสัดสวน

ในตลาด 11% และ 4) กลุมผลิตภัณฑดูแลผมและศีรษะ (Hair Care) เติบโต 0.8% มีสัดสวนในตลาด 

33% เมื่อพิจารณาถึงสัดสวนตอมูลคาตลาดรวมของกลุมผลติภัณฑเพื่อความงาม จะเห็นวาสินคากลุม

ดูแลผิวหนาหรือ Face Care เปนสัดสวนสูงสุดถึง 40% เมือ่เทียบกับภาพรวมตลาด รองลงมาไดแก 

กลุมแฮรแคร กลุมเมคอัพและกลุมบอด้ีแคร ในสัดสวน 33%, 16% และ 11% ตามลําดับ โดยกลุม

บอด้ีแครจะมสีัดสวนนอยทีสุ่ดนอกจากน้ียังพบวาคนไทยมีพฤติกรรมดานความงามทีเ่ปลี่ยนไป โดยให

ความสําคัญกับการดูแลผิวหนามากข้ึน ดวยการเพิ่มข้ันตอนในการดูแลผิวหนาในแตละข้ันตอนมาก

ย่ิงข้ึน เห็นไดชัดเจนจากการที่มกีลุมสกินแครเกิดข้ึนในตลาดมากมายต้ังแตป 2556 จนถึงป 2560 

(Brandbuffet, 2561) 
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ภาพที่ 1.1: Facial Beauty is the Main Source of Engine 

 

 
 

ที่มา: Brandbuffet.  (2561).  เช็คตลาดความงามสาวไทย “หนาสวยไวกอน” กลุมเฟซแคร+เมคอัพ 

ใหญเกินครึ่งตลาดแถมโตสงูสุด.  สืบคนจาก https://www.brandbuffet.in.th/2018/04/ 

thailand-beauty-market-2017-by-kwp/. 

 

จากขอมลูขางตนน้ันกลุมผลิตภัณฑดูแลผิวหนากําลังไดรบัความสนใจอยางมาก ผูบริโภคเห็น

ความสําคัญในการดูแลตนเองมากข้ึน ซึ่งผูประกอบการผลิตสินคาที่มีความหลากหลาย สรางความ

แตกตางและมกีารแยงสวนแบงทางการตลาดกันมากข้ึน ปจจัยที่จะทําใหผูบริโภคเลือกซือ้ก็มมีากข้ึน

จากในอดีต อาทิ บิวต้ีบล็อกเกอรเขามามสีวนสําคัญในการตัดสินใจซือ้ การรีวิวผลิตภัณฑในเว็บไซต

ตาง ๆ การไดอานและฟงความคิดเห็นของบุคคลที่เคยใชกอนหนาก็มสีวนสําคัญในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ เทคโนโลยีรวมถึงสือ่ตาง ๆ นอกจากน้ียังมีปจจัยอีกมากมายที่จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจ 

ซื้อสินคา  
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ภาพที่ 1.2: In New Digital World, Social and Commercial are Closely Bundled Together 

 

 
 

ที่มา: Brandbuffet.  (2561).  เช็คตลาดความงามสาวไทย “หนาสวยไวกอน” กลุมเฟซแคร+เมคอัพ 

ใหญเกินครึ่งตลาดแถมโตสงูสุด.  สืบคนจาก https://www.brandbuffet.in.th/2018/04/ 

thailand-beauty-market-2017-by-kwp/. 

 

จากการเจริญเติบโตและวิวัฒนาการของอินเทอรเน็ตแบบพึง่พาอาศัยกันน้ันเปนสิง่สําคัญ

และเปนปรากฏการณที่นักการตลาดไดพยายามใชประโยชนจากศักยภาพเหลาน้ีในการทําตลาดแบบ

ไวรัส (De Bruyn & Lilien, 2008) ซึ่งการซื้อสินคาบนระบบเครือขายน้ีเปนสิ่งที่ไมสามารถจบัตอง

สินคาไดกอน ซึ่งขอมลูในตัวสินคาน้ันจะเปนสิ่งที่สําคัญตอลกูคา เพื่อใชเปนขอมลูทีเ่ปรียบเทียบและ

ทําการตัดสินใจซือ้ ความรูสึกในการยอมรับในพฤติกรรมของผูบริโภค ขอมูลจากปากตอปากมีอิทธิพล

ตอทัศนคติการรบัรูและพฤติกรรมของลูกคา นอกจากน้ีปากตอปากเปนกุญแจสําคัญที่นําไปสูความ 

สําเร็จขององคกร เน่ืองจากนําไปสูความพึงพอใจของลูกคาและการไดลูกคาใหม อินเทอรเน็ตเปนชอง

ทางการสื่อสารที่ไรพรมแดนและปลุกเราความสนใจจากกลุมเปาหมายไดดี โดยเฉพาะการทําใหเกิด

การบอกตอกัน สามารถเกิดข้ึนไดงาย สามารถสงตอเรือ่งราวตาง ๆ ไปยังเพื่อนฝูงหรือบอกตอกันจน

กลายเปนกลยุทธปากตอปาก (Word-of-Mouth) ที่กระจายขอมูลขาวสารตาง ๆ ไปไดทั่ว  

การสือ่สารแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth) เปนสิง่ทีส่ําคัญมากอยางหน่ึงตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาหรือบรกิาร ทั้งน้ีเน่ืองจากการรบัฟงขอมูลเกี่ยวกบัสินคาจากคนใกลชิดมีความนาเช่ือถือ

มากกวาการไดรบัขอมลูจากการโฆษณาทั่วไป การบอกตอ ๆ กันทําใหเกิดการแนะนําจากคนรูจักหรอื

คนใกลชิด ชวยใหการเลอืกซื้อสินคาสะดวกในการตัดสินใจเลือกซือ้และกอใหเกิดความมั่น จงึทําใหมี
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ความมั่นใจในคุณภาพของสินคาหรือบริการมากข้ึน ปจจบุันยุคออนไลนอาศัยการสื่อสารแบบปากตอ

ปากอิเล็กทรอนิกสซึ่งเปนกลยุทธทีจ่ะสนับสนุนใหบุคคลใดบุคคลหน่ึง สงผานขอมลูดานการตลาดไปให

คนอื่น กอใหเกิดการกระจายตัวเปนทวีคูณ เพื่อสรางเครอืขายลูกคาและเครือขายการซื้อขาย ซึง่เปน

กระแสความนิยมของสังคมออนไลน เปนวิธีทีง่ายและสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายโดยตรง 

เน่ืองจากเปนการลดความเสี่ยงจากการไมสามารถเห็นสินคาจริงไดกอนการตัดสินใจซื้อโดยทั่วไปบุคคล

มักมีการติดตอสือ่สารพูดคุยแบบปากตอปากกบัผูที่ใกลเคียงกันทั้งทางรางกายและทางสังคม แตถือวา

ไมใชการสื่อสารทางการคา ธุรกิจโดยสวนใหญใหความสําคัญกับการติดตอกันในลกัษณะน้ีเปนอยาง

มาก เน่ืองจากเปนการถายทอดจากบุคคลหน่ึงไปยังอีกบุคคลหน่ึง ถาบุคคลใดในกลุมมีความพึงพอใจใน

ตัวสินคาก็มักมีการสืบเน่ืองความพอใจน้ันไปยังบุคคลตออื่นดวย  

จากความเปนมาและความสําคัญของปญหาที่ไดกลาวมาขางตน ทําใหผูศึกษามีความสนใจใน 

การศึกษาถึงเรื่อง “การศึกษาความสมัพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสกับการ

ตัดสินใจซือ้และการรบัรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากตอปากอเิล็กทรอนิกส 

1.2.2 เพื่อศึกษาการรับรู 

1.2.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

1.2.4 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเลก็ทรอนิกส การรบัรู

และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรงุเทพมหานคร 

แตเน่ืองจากผูวิจัยไมทราบถึงจํานวนของประชากรที่แนชัด จึงตองกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดย

คํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Cochran, 1977 อางใน ธีรวุฒิ เอกะกลุ, 

2543) ไดขนาดกลุมตัวอยางวิจัยครั้งน้ีเทากบั 440 ตัวอยาง เก็บแบบสอบถามบริเวณหางสรรพสินคา

ภายในกรุงเทพมหานคร และมหาวิทยาลัยกรงุเทพ วิทยาเขตกลวยนํ้าไท 
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1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.4.1 สามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการพฒันาสินคาเพือ่ตอบสนองความ

ตองการของผูบรโิภคได 

1.4.2 เพื่อเปนแนวทางใหธุรกิจที่เกี่ยวของนําขอมลูเพื่อสามารถเขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึนโดย

การทําการตลาดและการกระตุนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาสงผลใหมียอดขายทีเ่พิ่มข้ึน 

 

1.5 นิยามคาํศัพท 

1.5.1 การสือ่สารแบบปากตอปากอเิลก็ทรอนิกส (E-word of Mouth Electronic Word of 

Mouth: E-WOM) หมายถึง เปนการสื่อสารโดยตรงจากผูซือ้รายหน่ึงไปสูลูกคารายอื่น ๆ ซึ่งผูทีส่ื่อสาร

มักเปนผูทีม่ีประสบการณการใชสินคาน้ัน ๆ มากอนและมีความประทบัใจ จึงมกีารสื่อสารกบัลกูคาราย

อื่น ๆ สงผลใหเกิดอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้สินคา (ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมม,ิ 2546) 

1.5.2 การตัดสินใจ (Decision Making Behavior) หมายถึง กระบวนการในการเลือกทีจ่ะ

กระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากทางเลือกตาง ๆ ทีม่ีอยูซึง่ผูบริโภคมกัจะตองตัดสินใจในทางเลือกตาง ๆ ของ

สินคาและบริการอยูเสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมลูและขอจํากัดของสถานการณ

การตัดสินใจจงึเปนกระบวนการที่สําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค 

1.5.3 การรบัรู (Perception Theory) หมายถึง การรับรูหมายถึงกระบวนการทีป่ระสาท

สัมผัสทัง้หาของรางกายถูกกระทบจากสิง่แวดลอมภายนอกแลวนําสิ่งที่ไดรับจากเหตุการณตาง ๆ มา

จัดระบบในการรบัรูกอนทีจ่ะแสดงความหมายออกมาเปนพฤติกรรมของบุคคลเพื่อตอบสนองตอ

เหตุการณน้ัน ๆ 

1.5.4 Customer Journey หมายถึง เสนทางของผูบริโภค/ กลุมเปาหมาย ทีจ่ะผานเขามา

พบกับสินคาของเรา โดยมีกระบวนวิเคราะหและวางแผนงานอยางเปนระบบ ทําใหสามารถกําหนด

กลยุทธทีเ่หมาะสมกับชวงเวลา หากทําอยางถูกตองความสําเรจ็จะมีมากกวาการจําหนายสินคาได  

แตหมายถึงสามารถกําหนดราคาสินคาไดอยางเหมาะสม ขณะที่ผูบริโภคไดรับความพงึพอใจและ

ประสบการณที่ดีและทีส่ําคัญทีสุ่ดมีความภักดีตอสินคาเกิดการซื้อซ้ํา ดังน้ัน Customer Journey  

จึงเปนการวางแผนการตลาดเชิงรกุที่ตองทําอยางเปนระบบและตอเน่ือง ซึ่งไดมาจากความเขาใจใน

พฤติกรรมของลูกคาและวิเคราะหเพื่อกําหนดแผนการโนมนาวการบรโิภคของลูกคาไดอยางถูก

ชวงเวลาและถูกวิธี 

1.5.5 คานิยม หมายถึง การพจิารณาวาสิง่ใดเปนสิ่งที่ดีหรือเปนสิ่งที่ควรปฏิบัติ คานิยมเปน

แบบแผนในการตัดสินใจจากบุคคลหน่ึงไปสูบุคคลหน่ึง กลาวคือผูที่สื่อสารมักเปนผูที่มปีระสบการณ

การใชสินคาน้ัน ๆ มากอนและมีความประทบัใจ จงึมีการสือ่สารกบับุคคลเพื่อแสดงความคิดเห็นตอ

สินคาหรอืบริการ  
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1.5.6 โฟมลางหนา หมายถึง ผลิตภัณฑทําความสะอาดที่ไดรับการออกแบบใหมีความ

เหมาะสมสําหรบัการทําความสะอาดผิวหนา มีประสิทธิภาพสูงเหมาะสําหรบัสภาพผิวของแตละคนซึ่ง

มีความแตกตางกัน บางคนผิวมัน บางคนผิวแหง แตบางคนผิวแพงาย โฟมลางหนาที่ดีจงึจําเปนตองมี

ประสิทธิภาพสงูสุดในการทําความสะอาดผิวหนาแตละประเภท 

 

1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ตัวแปรตน     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การสื่อสารแบบปากตอปาก 

- เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ 

- การใหคําแนะนํา 

- ประสบการณสวนตัว 
 

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนา 

ในกรุงเทพ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- รายได 

- ราคาผลิตภัณฑ 

การรับรู 

- การเห็น 

- การสมัผสั 

- การไดยิน 
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1.7 สมมติฐานการวิจัย 

1.7.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑโฟมหนา

ลางหนาในกรงุเทพ 

1.7.2 การสือ่สารแบบปากตอปากมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ในกรุงเทพ 

1.7.3 การรบัรูมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพ 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

บทน้ีเปนการนําเสนอแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยตาง ๆ ที่มีความเกี่ยวของกบัตัวแปรของ

การศึกษาซึ่งผูวิจัยไดทําการสบืคนมาจากเอกสารทางดานวิชาการและงานวิจัยจากแหลงขอมลูตาง ๆ 

โดยจะแบงเน้ือหาไดดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากตอปาก (E-WOM) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision Making Behavior) 

2.3 ทฤษฎีการรับรู (Perception Theory) 

2.4 Customer Journey 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากตอปาก (E-WOM) 

เปนการสือ่สารโดยตรงจากผูบริโภคเกี่ยวกบัการใชงานหรือลักษณะของสินคารวมถึงการ

บริการไปยังผูขายสินคาโดยผานชองทางอินเทอรเน็ต (Westbrook, 1987) โดยเปนกลยุทธน้ี

สนับสนุนใหบุคคลใดบุคคลหน่ึงน้ันสงผานขอมลูดานการตลาด (Marketing Message) ไปใหบุคคล

อื่นๆกอใหเกิดการกระจายตัวเปนวงกวาง สรางอิทธิพลตอการรับรูของกลุมเปาหมายจํานวนมากใน

เวลาอันรวดเร็ว  

ย่ีวู หมิง (2558) กลาววา การศึกษาน้ีสํารวจแรงจูงใจของลกูคาในการใชโซเชียลมีเดียการ

ตอบสนองทีผู่บริโภคคาดหวังจากองคกรและการคาดการณคําพูดจากปากของบุคคลอื่น ๆ (EWOM) 

ที่สงผลในทางบวก โดยการใชแบบสอบถามจํานวน 17,254 คน ในสหรัฐอเมรกิา ผลการศึกษาช้ีให 

เห็นวาการปกปองตนเองและผูอื่นจากบริษัทหรือผลิตภัณฑที่ไมดีน้ันเปนเหตุผลหลักทีท่ําใหผูบริโภค

แบงปนขอมูลผานโซเชียลมเีดีย เพื่อแบงปนประสบการณกบับุคคลอื่น ประการทีส่องผลลัพธแนะนํา 

วาผูบริโภคจํานวนมากคาดหวังใหบริษัทเปลี่ยนนโยบายหากพวกเขามีประสบการณดานลบกับบริษัท

และแสดงความคิดเห็นในเชิงลบ ประการณทีส่ามผลลัพธของความสัมพันธและการวิเคราะหการ

ถดถอยหลายครัง้ช้ีใหเห็นวาความเช่ือมั่น ความซื่อสัตย ความภาคภูมิใจและความหลงใหลเปนตัวที่

แข็งแกรงสําหรบั EWOM ในเชิงบวกของลูกคาย่ิงลูกคามสีวนรวมกับแบรนดมากเทาไหรโอกาสที่พวก

เขาจะเขียนความเห็นเชิงบวกเกี่ยวกับเว็บไซตโซเชียลมีเดียเกี่ยวกับบริษัท แบรนด ผลิตภัณฑหรือ

บริการมากข้ึนเทาน้ัน  

Bhandari & Rodgers (2018) กลาววา การศึกษาน้ีตรวจสอบผลกระทบของคําติชมของ 

ตราสินคาตอคําพูดเชิงลบจากปาก (EWOM) ตอความเช่ือมัน่และการซื้อของผูบริโภคในแบรนดของ

ผูบริโภคและตรวจสอบผลการกลั่นกรองปญหาที่อธิบายไวในขอความ EWOM เชิงลบระหวางการ
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ทดสอบออนไลนของอาสาสมัครแนะนําวาผลตอบรับของแบรนดมีผลในเชิงบวกและเชิงลบ โดยที่

ความไววางใจของแบรนดเปนสือ่กลางถึงผลในเชิงบวก แสดงที่มาของปญหาของผลิตภัณฑไมได

เปลี่ยนแปลงผลกระทบน้ีอยางมีนัยสําคัญ การคนพบชวยในการอธิบายกลไกที่แสดงความคิดเห็น   

ตอแบรนดทีเ่กิดข้ึนเพือ่มีอทิธิพลตอผลลัพธของแบรนด 

อิทธิพลของการติดตอสื่อสารแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Communication: 

WOM) เปนการติดตอสื่อสารกันระหวางบุคคลต้ังแตสองคนข้ึนไปอาทิ ในระหวางสมาชิกของกลุม

อางอิงหรือระหวางลกูคากับพนักงานขายเปนตน (Assael, 1998, p. 604) จากการติดตอกันดังกลาว

บุคคลทั้งสองฝายจะทําการแลกเปลี่ยนขอมูลผลิตภัณฑการแสดงความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ

ความรูสึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑระหวางกัน นับวามีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคเปนอยางมาก 

ศรัณยามล ช่ืนกลิ่น (2560) ศึกษาวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อคุชช่ันของสตรีในกรงุเทพมหานคร 

โดยทําการสํารวจผานแบบสอบถามและไดรบัขอมูลแบบสอบถามตอบกลบัที่มีความสมบรูณทั้งสิ้น 400 

ชุด ผลการวิจัยน้ันพบวาในสวนการสื่อสารแบบปากตอปากและการรับรูสื่อโฆษณามีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑคุชช่ัน เน่ืองจากปจจบุันการรับรูสื่อโฆษณาตาง ๆ มีชองทางในการสื่อสารและเผย 

แพรประชาสัมพันธหลายชองทางและมีความคิดสรางสรรคที่สูงข้ึนและปจจบุันโซเชียลมีเดียมอีิทธิพล

ตอความกาวหนาทันสมัยมากย่ิงข้ึน 

เอ็มมานูเอล โรเซน (2545) กลาวใน Buzz Marketing คือกลยุทธทางการตลาดอยางหน่ึง

ของการประชาสัมพันธ ที่จะชวยกระตุนใหบุคคลน้ันมีการสงตอขาวสารไปใหคนอื่นโดยการบอกตอ

กันไปเรือ่ย ๆ ทําใหเกิดเปนการสรางประสิทธิภาพในการกระจายขาวสารและเรื่องราวของมันไดเปน

อยางดี โดยเราสามารถแบงความหมายของ Buzz Marketing ออกไดเปน 2 ประเภท ดังน้ี 

1) การสงผานขาวสารโดยใชการพูดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) 

จากบุคคลหน่ึงไปสูอกีบุคคล/กลุมหน่ึง ทําใหเกิดเปนเรือ่งทีม่ีคนพูดถึง (Talk of the Town)   

2) การสงผานขาวสารตอ ๆ กันไปโดยใชสือ่อิเล็กทรอนิกส (Viral Marketing) ไดแก 

อีเมลทําใหเกิดการแพรกระจายของขาวสารไดอยางกวางขวางในเวลารวดเร็ว โดยเฉพาะอยางย่ิงในยุค

ปจจุบันทีเ่ทคโนโลยีทางดานอินเทอรเน็ตมีความกาวหนามากย่ิงข้ึน ทําใหวิธีการแพรกระจายขาวสาร

ดวยวิธีน้ีเปนวิธีที่นิยมอยางมาก 

   วิธีการสงขาวสารโดย Buzz สามารถทําได 3 รูปแบบ ดังน้ี 

1) ผูเช่ียวชาญสูผูเช่ียวชาญ (Expert to Expert) โดยปกติน้ันผูเช่ียวชาญจะเปนตน

ตอของการพูดตอที่มีความนาเช่ือถือ เพราะวาเมื่อใหผูเช่ียวชาญน้ันพูดเกี่ยวกับสินคาใหบุคคลทั่วไป

ฟงแลวเขาจะสามารถทําใหสินคาเปนทีรู่จกัเปนอยางดี ดังน้ันการทีเ่ราพยายามทําใหผูเช่ียวชาญใน

สินคาหน่ึงเปนตนตอในการกระจายขอมูลไปยังผูเช่ียวชาญคนอื่น ๆ ตอไปที่อยูในอุตสาหกรรม
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เดียวกัน โดยผานงานสัมมนาหรืองานประชุมทางวิชาการกจ็ะย่ิงทําใหสามารถเพิ่มความสามารถใน

การบอกตอของขอมูลเกี่ยวกับสินคาตัวน้ันมากข้ึน เชน คุณสมบัติของยาที่มกีารบอกตอกันในงาน

สัมมนาและขอมลูเครื่องสําอางจากการรีวิวของบิวต้ีบลอ็กเกอร เปนตน 

2) ผูเช่ียวชาญสูบุคคลทั่วไป (Expert to Peer) อาทิ การใหผูเช่ียวชาญเปนผูบอก

เลาขอมลูของสินคาใหแกบุคคลทั่วไปทราบจะคอนขางไดรับความนาเช่ือถือเพราะวาผูเช่ียวชาญ

เหลาน้ีมักจะบอกถึงคุณสมบัติที่แทจริงของตัวสินคา ไมมีการพูดเกินความจรงิเหมือนกบัทีบ่ริษัทสวน

ใหญใชในการโฆษณาหรือการสื่อสารดวยวิธีอื่น 

3) บุคคลทั่วไปบอกตอกันเอง (Peer to Peer) จะใชหลกัใหคนทั่วไปบอกเลากันเอง 

โดยวิธีน้ีจะไดรับความนาเช่ือถือมากที่สุด เพราะวาเมื่อบุคคลทั่วไปนําประสบการณที่เขาไดรบัจาก

การใชสินคาหรือบริการชนิดน้ันในชีวิตจริงมาบอกเลาตอบุคคลอื่นจะทําใหผูรบัสารรบัรูถึงสินคาหรือ

ผลิตภัณฑไดมากข้ึน 

การสือ่สารแบบปากตอปากน้ันเปนการสื่อสารจากผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา ผลิตภัณฑหรือ

บริการในแงบวกและแงลบก็ได แตอยางไรก็ตาม Balter (n.d. อางใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 

2549) (CEO of BzzAgent) กลาววา การสื่อสารแบบปากตอปากน้ันจะตองเกิดข้ึนโดยธรรมชาติ 

โดยไมมีผูควบคุมหรอืนักการตลาดบงัคับทิศทางที่ตองการจะเปนเน่ืองจากคนรอบขางน้ันมอีิทธิพล 

ตอผูบริโภค  

  การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานบวก (Positive Word of Mouth) 

เมื่อผูบริโภคพึงพอใจในสินคาหรือบรกิารน้ัน ๆ จะสามารถถายทอดใหบุคคลอื่นตอ ซึ่งจะ

เปนแหลงอางองิที่สําคัญและมผีลอยางมาก โดยเฉพาะธุรกิจดานบริการการรักษาพยาบาลหรืองาน

บริการดานวิชาชีพ เชนแพทย ทันตแพทย ที่ปรึกษาทางดานการจัดการสถาปนิกและบญัชีเปนตนการ

สื่อสารดวยวิธีการน้ีจะย่ิงทําใหองคการสามารถประหยัดคาใชจายได เมื่อนําไปเปรียบเทียบกบัวิธีการ

สื่อสารแบบอื่น 

การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานลบ (Negative Word of Mouth) 

เมื่อลูกคาไมพึงพอใจการบริการที่ไดรบัน้ันกส็ามารถแสดงความรูสึกไมพอใจไปยังลกูคาคน

อื่นๆตอได ดังน้ันจึงควรเพิ่มความระมัดระวังถึงผลกระทบของการสื่อสารแบบปากตอปากที่เกิดจาก

แงลบดวยเชนกัน 

  ประเภทของการสื่อสารแบบปากตอปาก 

โดย Richs & Root-Shaffer (n.d. อางใน Assael, 1988, pp. 605-660) ไดแบงประเภท

ของ EWOM ออกเปน 3 รูปแบบ ดังน้ี 
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1) ขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ (Product News) อาทิ ขอมูลทีเ่กีย่วกับผลิตภัณฑ

ลักษณะของผลิตภัณฑ รปูรางของผลิตภัณฑและคุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ัน ๆ  

2) การใหคําแนะนํา (Advice Giving) อาทิ ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ 

บริการ 

3) ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) อาทิ ขอวิพากษวิจารณที่

เกี่ยวของกบัการใชงานของผลิตภัณฑจากผูบริโภคเองวาเหตุผลอะไรทําไมจึงเลือกใชผลิตภัณฑน้ันๆ 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ (Decision Making Behavior) 

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลอืกที่จะกระทําตอสิ่งใดสิง่หน่ึง

จากทางเลอืกตาง ๆ ทีม่ีอยูซึง่ผูบริโภคมักจะตัดสินใจจากทางเลอืกตาง ๆ ของสินคาและบรกิารอยู

เสมอในชีวิตประจําวันโดยที่เขาจะเลือกซื้อสินคาหรือบรกิารตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ

การตัดสินใจจงึเปนกระบวนการที่สําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบรโิภค (ฉัตยาพร เสมอใจ และ 

มัทนียา สมม,ิ 2546) 

Sunaga, Park & Spence (2016) กลาววา การศึกษาครั้งน้ีตรวจสอบผลกระทบของความ

สอดคลองของสถานที่ ที่มีนํ้าหนักตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค งานวิจัยไดแสดงใหเห็นถึงการ

โตตอบทางประสาทสัมผสัที่แข็งแกรงระหวางคุณสมบติัตาง ๆ แมจะมีขอคนพบทีบ่งบอกถึงความ 

สําคัญของประสาทสัมผัสกับการประมวลผลขอมลูมนุษย แตการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อยังไมได

มุงเนนไปที่ปรากฏการณน้ีอยางเพียงพอ การศึกษาปจจุบันตรวจสอบวาความสวางของสีของบรรจุ

ภัณฑและตําแหนงของผลิตภัณฑบนช้ันวางจอแสดงผลมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคอยางไร 

ตามที่คาดการณไวหนาจอแสดงตําแหนงทีส่อดคลองกันของความสวางยังแสดงใหเห็นวามีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการเลอืกของผูคนในเชิงบวกเชนกัน การวิจัยน้ียังแสดงใหเห็นวาเมื่อผูบรโิภคพิจารณาความ

เบาในแงของนํ้าหนักของผลติภัณฑพวกเขามีแนวโนมที่จะเลอืกผลิตภัณฑสี เทียบกบัสเีขมที่ต้ังอยูใน

ตําแหนงช้ันบน ผลลัพธเหลาน้ีแสดงใหเห็นวาการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคอาจไดรับการสงเสริมโดย

สภาพแวดลอมภายในรานทีอ่อกแบบมาใหสอดคลองกับการโตตอบทางประสาทสัมผสัของพวกเขา 

ข้ันตอนการตัดสนิใจ (Buying Decision Process) เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจของ

ผูบริโภคโดยมีลําดับกระบวนการ 5 ข้ันตอน ดังกระบวนการตัดสินใจซือ้ 5 ข้ันตอน ของบริโภคดังน้ี  

(ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2546, หนา 199) 
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ภาพที่ 2.1: ข้ันตอนการตัดสินใจ 

 

 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ: Diamond in Business 

World. 

 

ภาพกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอนของผูบริโภค (Kotler, 1997) 

1) การรบัรูปญหา (Problem Recognition) การที่บุคคลรบัรูถึงความตองการ 

ของตน จะเกิดข้ึนเองหรอืเกิดจากสิ่งกระตุนจากภายในและภายนอก เชน ความหิว ความกระหาย 

ความเจ็บปวด ซีง่รวมถึงความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) และความตองการที่เปน

ความปรารถนาอันเปนความตองการดานจิตวิทยา สิ่งเหลาน้ีเกิดข้ึนเมือ่ถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนสิ่ง

กระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกบัสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะ

ตอบสนองตอสิ่งกระตุนอยางไร 

2) การเสาะแสวงหาขอมลู (Information Search) ความตองการทีเ่กิดข้ึนน้ันไม

สามารถสนองการคนหาขอมูลถาหากความตองการถูกกระตุน โดยสิ่งที่ตอบสนองความตองการน้ันอยู
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ใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมลูทีเ่กี่ยวของและบางครัง้ผูบรโิภคเกิดตองการทันที 

ความตองการจะถูกจดจําไวเพื่อหาทางสนองความตองการในภายหลงั เมื่อความตองการถูกสิ่งกระตุน

ใหสะสมไวมากข้ึนจะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหน่ึงคือ ความต้ังใจใหไดรับการสนองความ

ตองการเขาจะพยายามคนหาขอมลูเพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุนโดยแหลงขอมูลของ

ผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ  

2.1) แหลงบุคคล อาทิ ครอบครัว, เพื่อน, เพื่อนบาน และคนรูจัก เปนตน  

2.2) แหลงการคา อาทิ สื่อโฆษณา, พนักงานขาย, ตัวแทนการคา, บรรจุภัณฑ

และการจัดแสดงสินคา เปนตน  

2.3) แหลงประสบการณ อาทิ การควบคุม, การตรวจสอบและการใช

สินคา เปนตน  

2.4) แหลงชุมชน อาทิ สือ่มวลชนและองคการคุมครองผูบรโิภค เปนตน  

2.5) แหลงทดลอง อาทิ หนวยงานทีส่ํารวจคุณภาพของผลิตภัณฑหรอื

หนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ, ประสบการณตรงของผูบริโภคในการและทดลองใชผลิตภัณฑ 

เปนตน   

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากการทีผู่บริโภคเกิด

ความตองการผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะทาการแสวงหาขอมลูเกีย่วกับผลิตภัณฑน้ัน ซึ่งการแสวงหาขอมูล

จะพบขอมูลที่หลากหลาย ดังน้ันจึงตองทาการประเมินขอมลูตาง ๆ ที่ไดรบั พรอมทั้งทําการเปรียบ 

เทียบขอมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ เชน ราคา คุณภาพ ช่ือเสียง ภาพลักษณ หรือคุณสมบัติอื่น ๆ ของ

ผลิตภัณฑเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อ  

3.1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรบั (Benefit) 

คือ การพิจารณาถึงผลประโยชนทีจ่ะไดรบัและคุณสมบัติของสนิคาวาสามารถทําอะไรไดและมี

ความสามารถแคไหนผูบรโิภคแตละบุคคลจะมองลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑ โดยจะมองลกัษณะ

แตกตางเหลาน้ีวามีความเกี่ยวของกับตนเองมากแคไหนและจะใหความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่

เกี่ยวของกบัความตองการของตนเอง 

3.2) ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือ การพจิารณาถึง

ความสําคัญของคุณสมบัติ ของสนิคาเปนหลกัมากกวาทีจ่ะพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคาที่เรา 

ไดเจอผูบรโิภคจึงใหความสําคัญกบัลกัษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑในระดับที่แตกตางกันตามความ

สอดคลองกบัความตองการของตนเอง 

3.3) ความเช่ือถือตอตราย่ีหอ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความ

เช่ือถือตอย่ีหอของสินคาหรือภาพลักษณของสินคาที่ผูบรโิภคไดพบเจอโดยรบัรูจากประสบการณตรง
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ในอดีตและจะสรางความเช่ือในตราย่ีหอเกี่ยวกับลักษณะแตละอยาง ซึง่ความเช่ือเกี่ยวกับตราย่ีหอมี

อิทธิพลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค 

3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวามีความพอใจตอ

สินคาแตละย่ีหอแคไหน ผูบริโภคมีทศันคติในการเลอืกโดยผูบริโภคจะกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ตาง ๆ ที่เขาตองการผูบรโิภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑทีต่องการกบัคุณสมบัติของตราน้ัน 

3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเปนอีกวิธีหน่ึงที่

นําเอาปจจัยสําหรับการตัดสินใจหลายตัว เชน ความพอใจ ความเช่ือถือในย่ีหอ คุณสมบัติของสินคามา

พิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน แลวหาผลสรปุวาย่ีหอใดไดรับคะแนนจากการประเมินมากทีสุ่ดกอน

ตัดสินใจซือ้ตอไป 

4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแลวผูบริโภคแตละคนจะตองการ

ขอมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรบัผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน ผลิตภัณฑบางอยาง

ตองการขอมูล ตองใชระยะเวลาในการเปรียบเทียบ แตบางผลิตภัณฑผูบริโภคก็ไมตองการระยะเวลา

การตัดสินใจนาน 

5) พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแลว 

ผูบริโภคจะไดรบัประสบการณในการบริโภค ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาพอใจ

ผูบริโภคไดรับทราบถึงขอดีตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือการบรกิาร ทําใหเกิดการซื้อซ้ําไดหรืออาจมกีาร

แนะนําใหเกิดลูกคารายใหม แตถาไมพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลกิซื้อผลิตภัณฑหรือการบริการน้ันในครั้ง

ตอไปและอาจสงผลเสียตอเน่ืองจากการบอกตอ ทําใหลูกคาซื้อสินคานอยลงตามไปดวย 

ประเภทของการตัดสินใจของผูบริโภค 

ทิพยวัลย สจีันทร (2546) แบงลักษณะการตัดสินใจของผูบรโิภคไดดังน้ี 

1) การตัดสินใจแบบสลับซับซอน (Complex Decision Making) มักจะเกิดข้ึนใน

สินคาที่ผูบรโิภคมคีวามเกี่ยวของและตองใชการตัดสินใจทีม่คีวามสลับซับซอน อาทิ การตัดสินใจซื้อ

สินคาประเภทรถยนตโดยผูบริโภคจะตองใชการตัดสินใจอยางละเอียดรอบคอบ โดยการคนหาขอมูล

ขาวสารตาง ๆ ที่มีความเกี่ยวของกันเพื่อใชในการประเมินทางเลอืกกอนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินคา 

2) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาจะ

เกิดข้ึนไดเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ แตการซื้อสินคาดังกลาวเปนการซือ้ซ้ําที่

ผูบริโภคไดเรียนรูจากประสบการณเดิมทีม่ีอยูแลวจงึใชชวงเวลาในการตัดสินใจคอนขางนอยแมวา

สินคาที่ซื้อจะมีความเกี่ยวของกบัผูบรโิภคสูงแตผูบรโิภคมีความสามารถในการตัดสินในซือ้สินคาน้ัน

อยางรวดเร็วโดยใชความพึงพอใจจากประสบการณทีผ่านมาหรือใชความภักดีในตราสินคาน้ันเปนการ

ตัดสินใจ 
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3) การตัดสินใจแบบมีเวลาจํากัด (Limited Decision Making) เปนการตัดสินใจ

ซื้อสินคาทีผู่บริโภคมีความเกี่ยวของตํ่าแตจําเปนตองใชความพยายามในการตัดสนิใจอยางรอบคอบ

เพราะสินคาน้ันเปนสินคาใหมทีผู่บริโภคไมคุนเคยจึงจําเปนตองใชเวลาและกระบวนการในการ

เปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจทดลองใชสินคาดังกลาว 

4) การตัดสินใจแบบเฉ่ือย (Inertia) เปนรูปแบบพฤติกรรมทีเ่กดิข้ึนเมื่อผูบรโิภคมี

ความเกี่ยวพันกับสินคาสินคาตํ่าและไมมีความแตกตางอยางสําคัญระหวางตราสินคา เชน ในการ

เลือกซื้อเกลือถาผูบริโภค ซื้อเกลอืตราเดิม พฤติกรรมดังกลาวไมไดเปนผลมาจากความภักดีตอตรา

สินคาแตจะเลือกซื้อสินคาเพราะความใกลชิดและหลังจากทีก่ารซื้อผานไปก็ไมมีการประเมินสินคา 

ดังน้ันสําหรับสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่ากระบวนการตัดสินใจเริ่มจากความเช่ือถือเกี่ยวกบัตราสินคา 

ซึ่งมาจากการเรียนรูทีเ่ฉ่ือยตามดวยการตัดสินใจซื้อและอาจมีการประเมินสินคาหรือไมมีก็ได 

 

2.3 ทฤษฎีดานการรบัรูของมนุษย (Perception Theory) 

ความหมายของการรบัรูมีดังน้ี 

 การรบัรู หมายถึง การรับรูโดยผานประสาทสมัผสั มนุษยทกุคนรูจักทุกสิ่งในโลกโดยผาน

ประสาทสัมผัส การเห็น การไดยิน ไดรับรส ดม รูสึกถึงอุณหภูมิ แลวนําขอมูลที่ไดมาแปลเปนสิ่งรับรู

และตอบสนองออกเปนการกระทํา ความนึกคิดและแนวคิดแตอยางไรก็ตาม ศุภร เสรีรัตน (2544) 

กลาววา การรับรูทกุครั้งที่เกิดข้ึนจะตองมีบุคคลเขามาเกี่ยวของเสมอเพื่อทําการตีความบางสิ่ง

บางอยางหรอืเหตุการณหรือความสัมพันธในฐานะเปนสิ่งที่ไดสัมผสัรูอะไรก็ตามทีเ่กี่ยวของในฐานะ

เปนสิ่งทีส่ัมผัสรู 

Schiffman & Kanuk (1991, p. 146) ไดใหคําจํากัดความของการรับรูไววา การรับรู 

(Perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลแตละคนมกีารเลือก การประมวลและการตีความ

เกี่ยวกับตัวกระตุนออกมาใหมีความหมายและไดภาพของโลกที่มีเน้ือหา  

Huse & Bowditch (1977, p. 127) กลาววา บุคคลเปรียบเสมอืนระบบที่สามารถรบัรู

ขอมูลขาวสารตาง ๆ โดยผานประสาทสัมผัส การเห็น ไดยิน ชิม และดม แลวนําขอมูลที่ไดมา

จัดระบบ แปลเปนสิง่รบัรูและตอบสนองออกเปนการกระทํา ความนึกคิดและแนวคิด ดังแสดงในภาพ 
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ภาพที่ 2.2: กระบวนการรับรูของ Huse & Bowditch (1977) 

 

 
 

ที่มา: Huse, E. F., & Bowditch, J. L.  (1977).  Behavior in organizations: A systems 

approach to managing.  Reading, Mass: Addison-Wesley. 

 

สรปุ การรบัรูหมายถึงกระบวนการที่ประสาทสมัผสัทัง้หาของรางกายถูกกระทบจาก

สิ่งแวดลอมภายนอกแลวนําสิง่ที่ไดรบัจากเหตุการณตาง ๆ มาจัดระบบในการรับรูกอนทีจ่ะแสดง

ความหมายออกมาเปนพฤติกรรมของบุคคลเพื่อตอบสนองตอเหตุการณน้ัน ๆ 

 

กระบวนการรบัรู  

กันยา สุวรรณแสง (2540, หนา 129) กลาววา การรับรูประกอบดวย 3 กระบวนการ คือ  

1) กระบวนการภายนอกหรือสิ่งเรา 2) กระบวนการภายในหรือการรับรู และ 3) กระบวนการ

แสดงออกหรือปฏิกริิยาตอบสนองโดยการสัมผสัเปนบันไดข้ันแรกของการรบัรู เมื่อรางกายรับรูผาน

ทางประสาทสมัผสัทัง้ 5 ก็จะเกิดการตีความโดยอาศัยความคิด ความเขาใจ ความจํา การเรียนรู 

และมโนภาพ หลังจากน้ันกท็ําการตัดสินใจและแสดงออกปฏิกิริยาตอบสนอง โดยแสดงพฤติกรรม

หน่ึงออกมา ปจจัยสําคัญที่มผีลกระทบตอการรับรูของปจเจกบุคคล ประกอบดวยปจจัยสําคัญ 3 

ประการ คือ 1) ปจจัยดานสถานการณ ไดแก เวลา สภาพแวดลอมในการทํางานและสภาพแวดลอม

ทางสงัคม 2) ปจจัยดานตัวผูรบั ไดแก ทัศนคติ แรงขับ ความสนใจ ประสบการณและความคาดหวัง 

และ 3) กระบวนการแสดงออกหรือปฏิกริิยาตอบสนอง ไดแก การเคลือ่นที่ เสียง ขนาด ความใกล

ไกลและความเหมอืน ดังแสดงในภาพ  
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ภาพที่ 2.3: ปจจัยตาง ๆ ตามกระบวนการรับรู 
 

 
 

ที่มา: กันยา สุวรรณแสง.  (2540).  จิตวิทยาทั่วไป (พิมพครัง้ที ่3).  กรุงเทพฯ: รวมสาสน. 

 

จําเนียร ชวงโชติ (2515, หนา 83) กลาวถึงกระบวนการรับรูวากระบวนการรับรูจะเกิดข้ึนได

ตองประกอบไปดวยสิง่ตอไปน้ี  

1) การสมัผสั คนเรารับรูสิง่เราทาง หู ตา จมูก ลิ้นและผิวกาย อวัยวะเหลาน้ีเปน

เครื่องมือหรืออปุกรณสําคัญในการรบัสัมผสัแลวสงตอไปเปนประสบการณทางสมอง เพือ่ใหเกิดการ

รับรูตอไป  

2) ชนิดและธรรมชาติของสิ่งเราและการรบัรู ตามปกติบุคคลมกัจะเกิดการรับรูได

โดยไมตองสมัผสัสิ่งเราทัง้หมด ทัง้น้ีเน่ืองมาจากประสบการณที่บุคคลไดรบัจากการรับรูและเรียนรู

จากสิง่แวดลอมสะสมกันเรือ่ยมา จนเกิดเปนความรูความเขาใจทันที แมวาจะสัมผัสสิ่งเราเพียง

บางสวนหรือสวนใดสวนหน่ึงเทาน้ัน นอกจากน้ีการจัดระเบยีบของสิง่เรา ทําใหมองเห็นภาพสวนรวม

ไดชัดเจน  

3) การแปลความหมายของการสัมผสักับการรับรูมักจะดําเนินไปคูกับการรูสัมผัส

เสมอ ถาเราถูกเราดวยสิง่ที่ไมเคยพบเห็นมากอน เรามักจะแปลความหมายโดยเปรียบเทียบกบัสิง่ที่

เคยพบเห็นมาแลว  
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4) ประสบการณเดิมกับการรับรู ในการแปลความหมายหรอืตีความหมายของ

ความรูสึกจากการสมัผสั เพื่อใหเปนการรับรูในสิง่หน่ึงสิง่ใดน้ัน บุคคลจําเปนตองใชประสบการณเดิม 

หรือความรูเดิมหรอืความชัดเจนทีเ่คยมีมาแตต้ังแตเดิม 

สรปุ กระบวนการรับรูปจเจกบุคคลประกอบดวยประสาทสมัผสัตาง ๆ ซึ่งเปนกระบวนการ

ภายนอกธรรมชาติของสิ่งเราและการรบัรูซึง่เปนกระบวนการภายในและกระบวนการแสดงออกหรือ

ปฏิกิริยาตอบสนอง โดยมีปจจัยที่สงผลกระทบตอการรบัรู ไดแก ปจจัยดานสถานการณ ปจจัยดานตัว

ผูรบั และกระบวนการแสดงออกหรอืปฏิกริิยาตอบสนอง  

องคประกอบในการรับรู 

ศุภร เสรรีัตน (2544, หนา 155) ไดกลาวถึงองคประกอบในการรบัรูไววา การทีบุ่คคลจะมี

การรบัรูไดดีน้ันข้ึนอยูกบัลกัษณะขอจํากัดและความสามารถของแตละบุคคลที่มีไมเหมือนกัน ดังน้ัน 

องคประกอบในการรับรูจงึเปนเรื่องที่กลาวถึงตอไปน้ี (1) ขีดข้ันการรบัรูตํ่าสุดที่บุคคลจะรับรูได  

(2) ขีดข้ันการรับรูถึงความแตกตางกันนอยทีสุ่ดที่บุคคลจะรบัรูได (3) ระดับขีดข้ันของการรับรูที่

บุคคลจะรับรูได และ (4) การรับรูถึงตัวกระตุนโดยไมรูสึกตัว โดยมีรายละเอียดดังน้ี  

1) ขีดข้ันการรับรูตํ่าสุดที่บุคคลจะรับรูได (The Absolute Threshold) หมายถึง 

ระดับตํ่าสุดที่บุคคลจะรับรูหรือสัมผัสรูได ซึ่งจุดน้ีเปนจุดทีท่าํใหบุคคลจะมองเห็นขอแตกตาง ระหวาง 

“การรับรูบางสิ่ง (Something)” และ “การไมรับรูอะไรเลย (Nothing)” สําหรับตัวกระตุนที่ไดรบั  

2) ขีดข้ันการรับรูถึงความแตกตางกันนอยทีสุ่ดที่บุคคลจะรับรูได (The 

Differential Threshold) หมายถึง ความแตกตางที่นอยทีส่ดุที่สามารถทําใหบุคคลรบัรูหรอืมองเห็น

ถึงความแตกตางระหวางตัวกระตุน 2 ตัวที่คลายกัน ตัวกระตุนตัวแรกย่ิงมีความเขมขนหรือความ

รุนแรงเทาใด จํานวนความเขมขนของตัวกระตุนตัวที่ 2 จะตองมีเพิ่มข้ึน เพื่อทําใหสามารถรับรูถึง

ความแตกตางระหวางตัวกระตุนทัง้ 2 น้ัน  

3) ระดับขีดข้ันของการรบัรูที่บุคคลจะรับรูได (Thresholds of Awareness) 

หมายถึง ระดับตํ่าสุด สงูสุดและระดับที่แตกตางของการรับรูที่บุคคลจะรับรูได ซึ่งมีดวยกัน 3 ระดับ  

4) ขีดข้ันการรับรูข้ันตํ่าที่บุคคลจะสามารถรับรูได (Lower Threshold) หมายถึง 

จุดที่การรบัรูถึงตัวกระตุนที่อยูเหนือจุดน้ีจะไมมีความรุนแรงพอที่จะสังเกตหรือรับรูไดโดยบุคคลหรือ

ความสามารถในการรบัรูของบุคคลมีนอยเกินไป  

5) ขีดข้ันการรับรูข้ันสงูที่บุคคลจะสามารถรบัรูได (Upper Threshold) หมายถึง 

จุดที่อยูเหนือจุดน้ี ถามีการเพิ่มการกระตุนเขาไปจะไมมผีลตอการตอบสนองทีเ่พิ่มข้ึน คือ 

ความสามารถในการรบัรูของบุคคลมีมากอยูแลว  

6) ขีดข้ันการรับรูที่แตกตางกับที่บุคคลจะสามารถรับรูได (Difference Threshold) 

หมายถึง จํานวนการเพิม่ตัวกระตุนที่นอยทีสุ่ดที่บุคคลจะสามารถสงัเกตเห็นได คือ บุคคลทีส่ามารถ
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รับรูเรื่องตาง ๆ ไดแตกตางจากคนอื่น  

7) การรบัรูถึงตัวกระตุนโดยไมรูสกึตัว (Subliminal Perception) หมายถึง  

การรบัรูที่ถูกกระตุนในระดับที่ตํ่ากวาระดับของการรูสกึตัวดวยเหตุน้ีทําใหบุคคลรับรูถึงตัวกระตุน 

ดังกลาวใหเกิดการกระทําโดยไมรูสกึตัว  

สรปุ บุคคลจะมีการรบัรูไดดีเพียงใดข้ึนอยูกบัองคประกอบในการรบัรู ไดแก ลักษณะ

ขอจํากัด และความสามารถของบุคคล ตามลกัษณะขีดข้ันการรับรูตํ่าสุดขีดข้ันการรบัรูถึงความ

แตกตางกันนอยทีสุ่ด ระดับขีดข้ันของการรับรูและการรับรูถึงตัวกระตุนโดยไมรูสึกตัว  

 

2.4 Customer Journey 

Customer Journey หมายถึง เสนทางของผูบริโภค/กลุมเปาหมาย ทีจ่ะผานเขามาพบกับ

สินคาของเรา โดยมีกระบวนวิเคราะหและวางแผนงานอยางเปนระบบ ทําใหสามารถกําหนดกลยุทธที่

เหมาะสมกับชวงเวลา หากทําอยางถูกตอง ความสําเรจ็จะมมีากกวาการจําหนายสินคาได แตหมายถึง

สามารถกําหนดราคาสินคาไดอยางเหมาะสม ขณะที่ผูบรโิภคไดรับความพึงพอใจและประสบการณ 

ที่ดี และทีส่ําคัญทีสุ่ดคือมีความภักดีตอสินคา เกิดการซือ้ซ้ํา ดังน้ัน Customer Journey จึงเปนการ

วางแผนการตลาดเชิงรุกที่ตองทําอยางเปนระบบและตอเน่ือง ซึ่งไดมาจากความเขาใจในพฤติกรรมของ

ลูกคาและวิเคราะหเพื่อกําหนดแผนการโนมนาวการบริโภคของลูกคาไดอยางถูกชวงเวลาและถูกวิธี 

กระบวนการ Customer Journey ประกอบดวย 

1) การรบัรูของผูบรโิภค (Awareness) ทําอยางไรใหผูบริโภคเห็นหรือรบัรูสินคาของ

เรา ข้ันแรกจําเปนตองทราบชัดเจนกอนวาผูบริโภคของเราที่แทจริงเปนใคร อยูที่ไหน มีพฤติกรรมการ

ดําเนินชีวิตและทัศนคติอยางไร การรับรูขาวสารจากสื่อประเภทใด ใชสื่อด้ังเดิม (ทีวี วิทยุ หนังสือ 

นิตยสาร) หรือสื่อสมัยใหม (Digital Media) ความสนใจของผูบริโภค เชน กลุมช่ืนชอบกีฬา กลุมชอบ

ทองเที่ยว กลุมคนโสด คนมีครอบครัว แมแตแมบานที่มลีูกในแตละชวงอายุก็มีความสนใจและการรับรู

ขาวสารจากแหลงที่แตกตางกัน หรอืสินคาบางอยางเปนสินคาแฟช่ัน กลุมเปาหมายยอมมีการเปลี่ยน 

แปลงตลอดเวลา 

2) การประเมินขอมลูกอนตัดสินใจ (Evaluation) เน่ืองจากผูบริโภคสมัยน้ีมี

ชองทางรบัรูขอมูลขาวสารทีห่ลากหลาย อีกทัง้ยังสามารถแสวงหาขอมูลเปรียบเทียบจากทาง Online 

ไดตลอดเวลา ซึ่งผูบริโภคจะใชขอมลูขาวสารที่ไดรับบวกกบัประสบการณทีผ่านมาเปรียบเทียบคุณคา

กับราคาสินคา ผูขายตองวิเคราะหเลือกชองทางที่เหมาะสมในการปอนขอมูลขาวสารใหผูบริโภคทั้ง

ทางตรงและทางออม เชน การ Review สินคา การจัดกจิกรรม นิทรรศการ หรือใชการอางองิจากตัว

บุคคล เพื่อใหผูบริโภคมีการรบัรูวาสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ที่จะไดรบัมีคุณคามากกวาเงินทีจ่ะจาย 
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โอกาสในการตัดสินใจซื้อจะเกิดข้ึน เห็นไดจากสินคาบางอยางราคาแพงขายได ราคาถูกขายไมได   

น่ันเปนเพราะผูขายทําใหผูบริโภครูสึกถึงคุณคาของสินคาที่เหนือกวาราคา หรือไดรับความยอมรบั  

ในสังคม ความเปนสินคาที่มจีํากัดเฉพาะ (Limited Edition) 

3) ตัดสินใจ (Decision) เมื่อผูบริโภคตัดสินใจทีจ่ะซือ้สินคา ข้ันตอนตอไป คือจะซื้อ

สินคาที่ไหน ผานชองทางการจัดจําหนาย และชําระเงินอยางไร การจําหนายผานหนาราน บริการ 

Online หรือไม สินคาน้ันจําเปนตองไดรับคําแนะนําโดยพนักงานขายหรอืไม สิ่งเหลาน้ีจะเปนการ

สรางความประทับใจสินคา/บริการข้ันตน ไมใหผูบริโภคเปลีย่นใจหันไปหาคูแขงหรือสินคาทดแทน 

4) การใชสินคา (Usage) เมื่อผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาแลว ยอมมีความคาดหวังวา

จะไดประสบการณที่ดีจากสินคาน้ัน ผูขายควรมีกระบวนสื่อสารกบัผูบรโิภคภายหลังจากการขาย  

มีการใหขอมูล Update องคความรูใหม ๆ การแกไขปญหาจากการใชสินคา/ บริการ ซึ่งอาจเกิดข้ึน

จากความผดิพลาดของผูบริโภคเอง ข้ันตอนในสวนน้ีนับวันจะมีความสําคัญมากข้ึน เน่ืองจากปจจบุัน

ผูบริโภคจํานวนไมนอยใชสื่อ Online ในการ Review สินคา บอกตอขอดีขอเสียของผลิตภัณฑ ทําให

ขาวสารกระจายไปอยางรวดเร็วกลบัไปสูข้ันตอนการรับรู และการประเมินขอมลู สําหรับผูบริโภคราย

อื่น ๆ ตอไป 

5) ความภักดีตอสินคา (Customer Loyalty) การซื้อซ้ํา เปนสิง่ปรารถนาของผูขาย 

ตองสรางความรูสึกภักดีตอสินคา ทําใหเกิดการซื้อซ้ํา ผูขายควรมีการใหบริการหรอืสิทธิประโยชน 

แกลูกคาเดิม เชนสวนลด การจัดกจิกรรมพบปะสงัสรรค กจิกรรมความรู ผูกมัดใหเหมอืนเปนดัง

ครอบครัว นอกจากจะเปนการเพิ่มยอดการขายแลวยังเปนการตอยอดผลิตภัณฑอื่น ๆ (ไพบลูย 

ฟูวัฒนศิลป, 2561) 

 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เน้ือหาสวนของบทน้ีเปนการบอกวิธีการในการวิจัยเพื่อทําการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งใชวิจัยเชิง

ปริมาณ ซึง่มีตัวแปรที่ศึกษาคือตัวแปรอสิระคือ การสือ่สารแบบปากตอปาก การรบัรูและตัวแปรตาม

คือ การตัดสินใจซื้อและซึ่งมีรายละเอียดเรื่องประชากรและตัวอยาง เครื่องมือที่นํามาประกอบ

การศึกษาในการเก็บรวบรวมขอมลู การแปลผลของขอมูลและวิธีการทางสถิติสําหรับใชในเรือ่งของ

การวิเคราะหและการทดสอบสมมติฐานของความสัมพนัธระหวางตัวแปรจึงไดกําหนดข้ึนมีดังตอไปน้ี 

 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 

งานวิจัยน้ีผูจัดทําไดทําวิจยัแบบเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมลูเพื่อรวบรวมใหสอดคลองกับเน้ือหาที่กลาวไวขางตน 

ในการเกบ็ขอมลูเชิงปรมิาณ 400 ชุด (แตทําการเกบ็เพิ่มอีก 40 ตัวอยาง เผื่อผลการวิจัยมีคา Error 

รวมทั้งสิ้น 440 ตัวอยาง) กําหนดกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

 

3.2 ประชากรและการเลือกตัวอยาง 

ประชากรที่ใชศึกษา คือ ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มี

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 5,676,648 คน (สํานักบรหิารการทะเบียน กรมการปกครอง, 

2561) ตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร 

เน่ืองจาก ไมทราบถึงจํานวนของประชากรที่แนชัด ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยคํานวณ

จากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Cochran, 1977 อางใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ได

ขนาดกลุมตัวอยางวิจัยครั้งน้ีเทากบั 440 ตัวอยาง ซึ่งตัวอยางที่ไดน้ันผูวิจัยไดเลือกใชวิธีการสุมตัวอยาง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เก็บแบบสอบถามบรเิวณหางสรรพสินคาภายในกรุงเทพมหานคร

และมหาวิทยาลัยกลวยนํ้าไท เพื่อใหไดลักษณะกลุมทีเ่ลอืกน้ันเปนไปตามวัตถุประสงคในการวิจัย  

 

   n = 

   
 

เมื่อ  n = ขนาดตัวอยาง 

   N = ขนาดประชากร 

   e = สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนได 5% 

 N  

       1 + N(e)2 
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          5,676,648 

          14191.62 

 

             5,676,648 

       1 + 5,676,648(0.05) 2 

  

 

แทนคา  n =  

   

 =   

     

 =                     400 

ดังน้ันจํานวนตัวอยางที่ใชในการศึกษาครัง้น้ี คือ 440 คน 

 

3.3 เครื่องมือสําหรับการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีไดแกแบบสอบถาม มี 5 สวน คือ สวนที่ 1 เปนแบบสอบถาม

เกี่ยวกับขอมูลสถานะภาพของผูตอบไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและ

ระดับราคาสินคา และสวนที่ 2 เปนแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากตอ

ปากทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา สวนที ่4 เปนแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น

เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาและสวนที่ 5 เปนแบบสอบถามแสดงความ

คิดเห็นเกีย่วกับการรบัรูสื่อโฆษณาที ่

สงผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา โดยมีข้ันตอบดังน้ี 

3.3.1 ศึกษาเอกสารงานวิจัย แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

3.3.2 สรางแบบสอบถาม นําเสนอตออาจารยทีป่รึกษาเพื่อพจิารณา 

3.3.3 ปรับปรงุแกไขตามคําแนะนําและเสนอตออาจารยทีป่รึกษาตรวจสอบความถูกตอง 

3.3.4 นําแบบสอบถามฉบบัที่แกไขสงใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบความถูกตองเพื่อหาความ

เช่ือมั่นเพือ่ตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเน้ือหา (Content Validity) ของ

แบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องทีจ่ะศึกษา ซึ่งผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน ที่พิจารณาแบบสอบถาม ไดแก 

1) คุณภัทร พรหมารักษ (ผูเช่ียวชาญดานโฟมลางหนา) 

2) ภก.กันตธร สุทธิธรรม (ปจจบุันเปนผูแทนยา) 

3) คุณพงษภัค วงษนิกร (ผูเช่ียวชาญดานโฟมลางหนา) 

3.3.5 นําแบบสอบถามฉบบัที่แกไขไปทดลองกับกลุมที่ไมใชตัวอยางที่มจีํานวน 30 คน  

เพื่อหาคาความเช่ือมั่น 

ทั้งน้ีสําหรบัแบบสอบถามสวนที่ 2-5 ขอคําถามมีลักษณะปลายปด ใชมาตรวัดประมาณคา 

(Rating Scale) ตามหลักของ Likert Scale สําหรบัการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับการวัดดังน้ี 
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ระดับความความคิดเห็นนอยทีสุ่ด   มีคาคะแนนเปน 1 

ระดับความความคิดเห็นนอย   มีคาคะแนนเปน 2 

ระดับความความคิดเห็นปานกลาง   มีคาคะแนนเปน 3 

ระดับความความคิดเห็นมาก   มีคาคะแนนเปน 4 

ระดับความความคิดเห็นมากทีสุ่ด   มีคาคะแนนเปน 5 

 

ซึ่งมเีกณฑการแปลความหมายของคะแนนจากสูตรคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแต

ละระดับช้ันโดยใชสูตรคํานวณชวงความกวางของช้ันดังน้ี 

 

  ความกวางของอันตรภาคช้ัน =    คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด 

                       จํานวนช้ัน 

      =    5-1  

             5  

      =    0.80  

 

   คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นดวยมากทีสุ่ด 

   คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นดวยมาก 

   คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นดวยปานกลาง 

   คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับนอย 

   คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับนอยทีสุ่ด  

 

3.4 วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 

การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาผูวิจัยไดกระทําไดโดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการและขอ

คําถามใหผูเช่ียวชาญหรือผูทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวของพจิารณาความสอดคลอง และกรอกผลการพจิารณา 

ซึ่งดัชนีที่ใชแสดงคาความสอดคลองเรียกวา ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค 

(Item-Objective Congruence Index: IOC) โดยผูเช่ียวชาญประเมินดวยคะแนน 3 ระดับ  

 ใหคะแนน +1 หากแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ใหคะแนน 0 หากไมแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ใหคะแนน -1 หากแนใจวา ขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

คาดัชนีความสอดคลองที่ยอมรบัไดตองมีคาต้ังแต 0.50 ข้ึนไป (กรมวิชาการ, 2545, หนา 65) 
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สูตรในการคํานวณ 

    
N
RIOC 

  

 

IOC  คือ ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกบัวัตถุประสงค 

  R  คือ คะแนนของผูเช่ียวชาญ 

  RΣ  คือ ผลรวมของคะแนนผูเช่ียวชาญแตละคน 

    คือ จํานวนผูเช่ียวชาญ 

 

ผลจาการวัดคาความเช่ือมั่นพบวาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อนําไปใชกับกลุม

ทดลองจํานวน 30 ชุดมีคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ .865 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อวิจัยในเรือ่งการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑโฟมลางหนาของผูหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานครมีการเกบ็ขอมลูดังน้ี 

 3.5.1 ขอมูลปฐมภูมิรวบรวมจากการออกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง โดยกําหนดกลุม

ตัวอยาง 440 ตัวอยาง โดยแจกแบบสอบถามตามหางสรรพสินคาภายในกรุงเทพมหานครและ

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ วิทยาเขตกลวยนํ้าไท 

 3.5.2 ขอมูลทุติยภูมิ รวบรวมขอมลูโดยการศึกษาและคนควาจากเอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของ 

ทั้งจากสิ่งพิมพบทความตําราสื่ออเิลก็ทรอนิกส วิทยานิพนธงานวิจัยทั้งในประเทศไทยและ

ตางประเทศ 

 

3.6 สถิติและการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยไดมีการกําหนดคาสถิติเพื่อการวิเคราะหผลขอมูลไวดังน้ี คือ 

3.6.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ  

ที่แตกตางกันของผูบริโภค โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ T-test และ One-way ANOVA 

3.6.2 สถิติเชิงอางอิง การวิเคราะหผลการเปรียบเทียบและวิเคราะหถึงความสัมพันธของ

ขอมูลทีม่ีความเกี่ยวของของตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตัวเดียวกับ

ตัวแปรหลายตัวซึ่งในที่น้ีคือ การวิเคราะหคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธโดยวิธีการวิเคราะหของเพียรสัน 

(Pearson Correlation) นํามาใชในการหาความสัมพันธระหวางความสัมพันธเรื่องการสื่อสารแบบ

ปากตอปาก การตัดสินใจ การรับรูตอการตัดสินใจซื้อ 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส

กับการตัดสินใจซื้อและการรับรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรงุเทพมหานคร” 

โดยมีวัตถุประสงคดังน้ี 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการสือ่สารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 2) เพื่อ

ศึกษาการรบัรู 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 4) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสือ่สาร

แบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส การรับรูภาพลักษณและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มีผลการวิเคราะห 

ดังน้ี 

4.1 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

4.3 ตอนที่ 3 การสื่อสารแบบปากตอปากที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

4.4 ตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

4.5 ตอนที่ 5 การรับรูสือ่โฆษณาที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

4.6 ตอนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงคาความถ่ี รอยละ จําแนกตามขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

1. เพศ   

หญิง 313 71.1 

ชาย 127 28.9 

รวม 440 100.0 

2. อาย ุ   

ตํ่ากวา 18 ป 76 17.3 

18 - 30 ป 180 40.9 

31 - 40 ป  65 14.8 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): แสดงคาความถ่ี รอยละ จําแนกตามขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

41 - 50 ป 67 15.2 

51 - 60 ป 27 6.1 

ต้ังแต 60 ปข้ึนไป 25 5.7 

รวม 440 100.0 

3. ระดับการศึกษา   

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 130 29.5 

ปริญญาตร ี 267 60.7 

ปริญญาโท 38 8.6 

สูงกวาปริญญาโท 5 1.1 

รวม 440 100.0 

4. อาชีพ   

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 76 17.3 

พนักงานเอกชน 161 36.6 

แมบาน/ พอบาน 44 10.0 

ธุรกิจสวนตัว/ เจาของธุรกจิ 66 15.0 

นิสิต/ นักศึกษา 93 21.1 

รวม 440 100.0 

5. รายไดตอเดือน   

นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 48 10.9 

10,001-20,000 บาท 92 20.9 

20,001-30,000 บาท 141 32.0 

30,001-40,000 บาท 79 18.0 

40,001- 60,000 บาท 48 10.9 

มากกวา 60,001 บาทข้ึนไป 32 7.3 

รวม 440 100.0 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): แสดงคาความถ่ี รอยละ จําแนกตามขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

6. ราคาผลิตภัณฑโฟมลางหนาท่ีเลือกใช   

ตํ่ากวาหรือเทากบั 100 บาท 82 18.6 

100 - 299 บาท 198 45.0 

300 - 499 บาท 99 22.5 

500 บาทข้ึนไป 61 13.9 

รวม 440 100.0 

 

จากตารางที่ 4.1 พบวา ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่เปนผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 440 ตัวอยาง จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดตอเดือนและราคาผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกใชไดดังน้ี 

เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญงิมจีํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 

71.1 และเพศชายจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 28.9 

อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 18-30 ป จํานวน 180 คน คิดเปน

รอยละ 40.9 รองลงมาตํ่ากวา 18 ป จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 17.3 และ 41-50 ป จํานวน  

67 คน คิดเปนรอยละ 15.2 

 ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 

267 คน คิดเปนรอยละ 60.7 รองลงมา ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 29.5 และ

ปริญญาโท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 8.6 

 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานเอกชน จํานวน 161 คน คิดเปน 

รอยละ 36.6 รองลงมา นิสิต/ นักศึกษา จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 21.1 และขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 17.3 

 รายไดตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 32.0 รองลงมา 10,001-20,000 บาท จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 

20.9 และ 30,001-40,000 บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 18.0 

ราคาผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกใช พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีาคาผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาที่เลือกใช 100-299 จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมา 300-499 บาท 
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จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 22.5 และตํ่ากวาหรือเทากับ 100 บาท จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 

18.6 

 

4.2 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

ตารางที ่4.2: แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนา 

 

พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา  S.D. แปลผล 

ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเปนประจําทุกวัน 3.82 0.77 มาก 

เมื่อใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาหมดแลวจะไมเปลี่ยนไปซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาของแบรนดอื่น 

3.64 0.87 มาก 

เลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหผิวหนากระจางใส 3.57 0.93 มาก 

เลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลดจุดดางดํา 3.72 0.85 มาก 

เลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลดความมันสวนเกินบน

ใบหนา 

3.92 0.71 มาก 

เลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะมีหลากหลายคุณสมบติั 

ในหลอดเดียว 

3.48 0.90 มาก 

รวม 3.69 0.84 มาก 

 

จากตารางที่ 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนา โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 เมื่อจําแนกเปนรายขอแลว พบวา 

เลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลดความมันสวนเกินบนใบหนา อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.92 รองลงมา ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเปนประจําทุกวัน อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 

3.82 และเลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลดจุดดางดําอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.72 

 

 

 

 

 



29 

4.3 ตอนท่ี 3 การสื่อสารแบบปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

ตารางที ่4.3: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับการสือ่สารแบบปากตอปาก

ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

การสื่อสารแบบปากตอปากท่ีสงผลตอ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  S.D. แปลผล 

ทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่มาจากการสื่อสาร

แบบปากตอปากเชนอานรีวิวจากเว็บไซตพันทปิ 

3.43 0.85 มาก 

เช่ือขอมูลของผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากการสื่อสารแบบปาก 

ตอปาก 

3.42 0.90 มาก 

สามารถนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑโฟมลางหนาใหกบัผูทีส่นใจ

แบบปากตอปาก 

3.76 0.69 มาก 

สามารถแบงปนประสบการณผลิตภัณฑโฟมลางหนาตอ

สาธารณะเชนแบรนดไหนทําใหลดสิวเสี้ยน 

3.64 0.75 มาก 

ไดศึกษาและกลั่นกรองขอมูลกอนตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาหลงัจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่น 

3.76 0.81 มาก 

มีการเปรียบเทียบวางแผนกอนตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาหลงัจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่น 

3.61 0.79 มาก 

ถาพอใจในผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่ตัดสินใจซื้อแลวจะเลอืก 

ซื้อซ้ําอีกในอนาคตหลงัจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอปากจาก

บุคคลอื่น 

3.77 0.62 มาก 

รวม 3.63 0.77 มาก 

 

จากตารางที่ 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการสือ่สารแบบปากตอปากที่

สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลีย่เทากบั 3.63 เมื่อ

จําแนกเปนรายขอแลว พบวา ถาพอใจในผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่ตัดสินใจซื้อแลวจะเลือกซื้อซ้ําอีกใน

อนาคต หลังจากที่ไดสือ่สารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่นอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.77 

รองลงมาไดศึกษาและกลั่นกรองขอมลูกอนตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาหลงัจากที่ได

สื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่นกบัสามารถนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑโฟมลางหนาใหกับผูทีส่นใจ
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แบบปากตอปากอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และสามารถแบงปนประสบการณ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาตอสาธารณะเชนแบรนดไหนทําใหลดสิวเสี้ยน อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.64 

 

4.4 ตอนท่ี 4 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

ตารางที ่4.4: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมลูเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  S.D. แปลผล 

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะผลิตภัณฑน้ันหา

ซื้อไดตามรานสะดวกซื้อเชน 7-11, Max Value เปนตน 

3.72 0.59 มาก 

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยพิจารณาถึงความจําเปน

ในการใชงาน 

3.65 0.59 มาก 

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะแบรนดเปนทีรู่จัก 3.68 0.63 มาก 

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาเน่ืองจากมีราคาที่

สมเหตุสมผล 

3.60 0.64 มาก 

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูลจากสื่อตาง ๆ อาทิ 

สื่อโฆษณาทางโทรทัศนสื่อหนังสือพิมพเปนตน 

3.66 0.63 มาก 

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูลของผูเช่ียวชาญ

ทางดานความงามเชนบิวต้ีบล็อกเกอร 

3.70 0.64 มาก 

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูลขาวสารจาก

ครอบครัว เพือ่น หรือคนรูจกั 

3.68 0.68 มาก 

แพคเกจจิ้งของผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 3.45 0.81 มาก 

กลิ่นของผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 3.74 1.02 มาก 

รวม 3.65 0.69 มาก 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนา โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เมื่อจําแนกเปนรายขอแลว พบวา กลิ่น

ของผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 รองลงมา 
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ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะผลิตภัณฑน้ันหาซื้อไดตามรานสะดวกซื้อ เชน 7-11, 

Max Value เปนตน อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.72 และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา

จากขอมลูของผูเช่ียวชาญทางดานความงาม เชน บิวต้ีบล็อกเกอร อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.70 

 

4.5 ตอนท่ี 5 การรับรูสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

ตารางที ่4.5: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับการรบัรูสื่อโฆษณาทีส่งผล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

การรับรูสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา  S.D. แปลผล 

รูปแบบการนําเสนอที่มีความคิดสรางสรรคของสื่อโฆษณา 

โฟมลางหนาทําใหดึงดูดความสนใจในตัวสินคามากข้ึน 

3.65 1.03 มาก 

รูปแบบการนําเสนอสือ่โฆษณาโฟมลางหนามีผลตอความเขาใจ

ในตัวสินคา 

3.57 1.10 มาก 

สื่อโฆษณาโฟมลางหนาทําใหเขาใจคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนามากข้ึน 

3.92 0.87 มาก 

ใหความสนใจสื่อโฆษณาโฟมลางหนาแบรนดที่ช่ืนชอบ 3.93 1.01 มาก 

มักเลือกจดจําสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่มรีูปแบบการนําเสนอที่

ดึงดูดความสนใจ 

4.04 1.17 มาก 

จะเปดรบัสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่มีรปูแบบการนําเสนอที่

นาสนใจแปลกใหม 

3.70 0.85 มาก 

จะเปดรบัสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่ใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปน 

พรีเซ็นเตอรเชนดาราบิวต้ีบลอ็กเกอร ที่ชอบเปนตน 

3.76 0.78 มาก 

การที่ไดรบัชมสือ่โฆษณาโฟมลางหนาบอยครัง้ทําใหเกิดการรับรู

ในการตัดสินใจซื้อ 

3.85 0.82 มาก 

เมื่อไดรบัชมสือ่โฆษณาโฟมลางหนา สามารถจดจําขอมลูในสื่อ

โฆษณาไดเชนคุณสมบัติของสินคาแบรนดพรีเซ็นเตอร เปนตน 

3.91 0.88 มาก 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที ่4.5 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมลูเกี่ยวกบัการรับรูสื่อโฆษณาที่

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

การรับรูสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา  S.D. แปลผล 

เมื่อไดรบัชมสือ่โฆษณาโฟมลางหนาทําใหสามารถรับรูคุณสมบัติ

การใชงานตัวสินคามากข้ึน 

2.98 0.90 ปานกลาง 

รวม 3.73 0.94 มาก 

 

จากตารางที่ 4.5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการรบัรูสื่อโฆษณาทีส่งผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.73 เมื่อจําแนก

เปนรายขอแลว พบวา มักเลือกจดจําสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่มีรปูแบบการนําเสนอที่ดึงดูดความ

สนใจ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.04 รองลงมา ใหความสนใจสือ่โฆษณาโฟมลางหนาแบรนด

ที่ช่ืนชอบ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.93 และสื่อโฆษณาโฟมลางหนาทําใหเขาใจคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑโฟมลางหนามากข้ึนอยูในระดับมาก มีคาเฉลีย่เทากับ 3.92 

 

4.6 ตอนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ 

1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลาง

หนาในกรุงเทพแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ในกรุงเทพ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคทีม่ี เพศ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ในกรุงเทพ แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample t-test) 

เพื่อใชทดสอบกลุมตัวอยาง ผูบริโภค ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ 

ดังน้ันจะยอมรบั สมมติฐานหลัก (H1) ก็ตอเมื่อ Sig มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

แสดงดังน้ี 
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*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ตารางที่ 4.6: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามเพศ โดยใช t-test 

 

การตัดสินใจซื้อผลติภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ t df Sig. 

เพศ 1.199 438 .231 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.6 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลติภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพจําแนกตามเพศ พบวา ผูใชบริการ มีคา Sig. มากกวา 

0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีม่ี

เพศที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ ไมแตกตางกัน 

 

1.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลาง

หนาในกรุงเทพแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูบริโภคที่มี อายุ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ในกรุงเทพ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคทีม่ี อายุ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ในกรุงเทพแตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาวาคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามอายุ 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม 2.446 5 .489 3.025 .011* 

ภายในกลุม 70.169 434 .162   

รวม 72.615 439    
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จากตารางที่ 4.7 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคสงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพ จําแนกตามอายุพบวา มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดง

วายอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่

แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ดังน้ันผูวิจัยจงึทดสอบความแตกตางจําแนกตามอายุ โดยใชการทดสอบแบบ 

Scheffe’s ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคจําแนกตามอายุ  

 

อาย ุ ตํ่ากวา 18 ป 18-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51-60 ป 
ต้ังแต 60 ป

ขึ้นไป 

ตํ่ากวา 18 ป - 
.085 

(.785) 

.030 

(.999) 

.134 

(.553) 

.139 

(.792) 

.141 

(.803) 

18-30 ป  - 
.116 

(.553) 

.048 

(.982) 

.053 

(.995) 

.227 

(.223) 

31-40 ป   - 
.164 

(.357) 

.169 

(.640) 

.111 

(.926) 

41-50 ป    - 
.005 

(1.000) 

.275* 

(.031) 

51-60 ป     - 
.280 

(.278) 

ต้ังแต 60 ปขึ้นไป      - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.8 เมื่อทดสอบความแตกตาง ความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพจําแนกตามอายุแตกตางกนัอยางมีนัยความสําคัญที่ระดับ 0.05 

จํานวน 1 คู ไดแก ลูกคาที่มีอายุ ต้ังแต 60 ปข้ึนไป มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน

กรุงเทพมากกวา ลูกคาทีม่ีอายุ 41-50 ป 
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1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคทีม่ี ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาวาคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.9: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

การตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ 

โฟมหนาลางหนาในกรุงเทพ 
SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม 1.333 3 .444 2.719 .044* 

ภายในกลุม 71.282 436 .163   

รวม 72.615 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.9 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพจําแนกตามระดับการศึกษาพบวา มีคา Sig. นอยกวา 

0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑโฟมหนาลางหนาในกรุงเทพแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางจําแนกตามระดับ

การศึกษา โดยใชการทดสอบแบบ Scheffe’s ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
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ตารางที่ 4.10: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา ตํ่ากวา ปรญิญาตร ี ปริญญาตร ี ปริญญาโท สูงกวาปริญญาโท 

ตํ่ากวา ปรญิญาตร ี - 
.119* 

(.045) 

.123 

(.431) 

.023 

(.999) 

ปริญญาตร ี  - 
.004 

(1.000) 

.095 

(.965) 

ปริญญาโท   - 
.100 

(.965) 

สูงกวาปริญญาโท    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.10 เมื่อทดสอบความแตกตางความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ จําแนกตามระดับการศึกษา แตกตางกันอยางมีนัยความสําคัญที่

ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู ไดแก ลูกคาที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟ

มลางหนาในกรงุเทพมากกวา ลกูคาที่มรีะดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตร ี

 

1.4 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง

หนาในกรุงเทพแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลาง

หนาในกรงุเทพ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคทีม่ีอาชีพ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลาง

หนาในกรงุเทพ แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาวาคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 การทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.11: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามอาชีพ 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพ 
SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .835 4 .209 1.265 .283 

ภายในกลุม 71.780 435 .165   

รวม 72.615 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.11 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ จําแนกตามอาชีพ พบวา มีคา Sig. มากกวา 0.05 

แสดงวา ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีม่ี

อาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพ ไมแตกตางกัน 

 

1.5 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟ

มลางหนาในกรงุเทพ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคทีม่ี รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟ

มลางหนาในกรงุเทพ แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาวาคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.12: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพ 
SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .256 5 .051 .307 .909 

ภายในกลุม 72.359 434 .167   

รวม 72.615 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.12 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมหนาลางหนาในกรงุเทพ จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา มีคา Sig. 

มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มรีายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ 

ไมแตกตางกนั 

 

1.6 ผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาท่ีมีราคาแตกตางกัน สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาทีม่ีราคาแตกตางกัน สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาทีม่ีราคา แตกตางกัน สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพ แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาวาคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.13: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามราคาผลิตภัณฑ 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพ 
SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .258 3 .086 .518 .670 

ภายในกลุม 72.357 436 .166   

รวม 72.615 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.13 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ จําแนกตามราคาผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig. 

มากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคเลอืกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่มรีาคาแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟ

มลางหนาในกรงุเทพ ไมแตกตางกัน 

 

 สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารแบบปากตอปากมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี 

H0: การสื่อสารแบบปากตอปาก ไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ในกรุงเทพมหานคร 

 H1: การสื่อสารแบบปากตอปาก มีความสมัพันธตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน

กรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธทดสอบดวยคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Correlation) จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมือ่คา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มดัีงน้ี 
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ตารางที่ 4.14: แสดงผลการทดสอบคาความสัมพันธระหวางการสือ่สารแบบปากตอปากกบัการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพมหานคร 

 

การสื่อสารแบบปากตอปาก 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 

การสือ่สารแบบปากตอปาก .530 .000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.14 แสดงผลการทดสอบคาความสมัพันธระหวาง การสื่อสารแบบปากตอปาก 

กับ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพมหานคร พบวา มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดง

วา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา การสื่อสารแบบปาก 

ตอปาก มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน

กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี 

H0: การรับรู ไมมีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

H1: การรับรู มีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพมหานคร 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธทดสอบดวยคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Correlation) จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมือ่คา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.15: แสดงผลการทดสอบคาความสัมพันธระหวางการรบัรูกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

 

การรับรู 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 

การรบัรู .307 .000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.15 แสดงผลการทดสอบคาความสมัพันธระหวางการรบัรูกับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานครพบวา มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา การรบัรูมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

ในการศึกษาเรือ่งการศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส

กับการตัดสินใจซื้อและการรับรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรงุเทพมหานคร โดย

ใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมขอมลู ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ ผูบริโภค

ที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร และกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษามจีํานวน 440 คน 

รูปแบบของการวิจัย เปนวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) สถิติที่ใชสําหรับขอมลูลักษณะ

ทางประชากรศาสตรโดยสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ T-test และ One-way ANOVA เพื่อทดสอบ

สมมติฐานคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธโดยวิธีการวิเคราะหของเพียรสัน (Pearson Correlation)  

ซึ่งผลการวิจัยสรปุไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

จากการวิเคราะหขอมลู การศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกสกับการตัดสินใจซือ้และการรบัรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขต

กรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลไดดังน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

มีอายุอยูในชวง 18-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมี

รายไดตอเดือนอยูในชวง 20,000-30,000 บาท ราคาผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกใช 100-299 บาท 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการใชโฟมลางหนา 

 จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา โดยพบวาสวนใหญเลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อลดความ

มันสวนเกินบนใบหนา และใชเปนประจําทกุวัน นอกจากน้ียังเลอืกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลด

จุดดางดําบนใบหนา 

สวนที่ 3 การสื่อสารแบบปากตอปากทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  

เมื่อพจิารณาแลวพบวา จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวาการสื่อสารแบบปากตอปากสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา ซึ่งถาพอใจในผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่ตัดสินใจซื้อแลวจะเลือกซ้ําอีกใน

อนาคตหลังจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่น นอกจากน้ีการศึกษาและกลั่นกรองขอมลู

กอนตัดสินใจเลอืกซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาหลังจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่น เมือ่ใช
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ผลิตภัณฑและสามารถนําเสนอขอมลูผลิตภัณฑโฟมลางหนาใหกับผูทีส่นใจแบบปากตอปากตอบุคคล

อื่นได และสามารถแบงปนประสบการณของผลิตภัณฑโฟมลางหนาตอสาธารณะ เชน แบรนดไหนทํา

ใหลดสิวเสี้ยนได เปนตน 

 สวนที่ 4 การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความ

คิดเห็นวาการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาน้ัน กลิ่นของผลิตภัณฑมผีลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคา และตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะผลิตภัณฑน้ันหาซื้อไดตามรานสะดวกซื้อ 

เชน 7-11, Max Value เปนตน นอกจากน้ียังตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูลของ

ผูเช่ียวชาญทางดานความงาม เชน บิวต้ีบล็อกเกอร เปนตน 

สวนที่ 5 การรับรูสื่อโฆษณาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิด 

เห็นวาการรับรูสื่อโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ มักเลือกจดจาสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่มรีูปแบบ

การนําเสนอที่ดึงดูดความสนใจและใหความสนใจสื่อโฆษณาโฟมลางหนาแบรนดที่ช่ืนชอบ นอกจากน้ี

สื่อโฆษณาโฟมลางหนายังทําใหเขาใจคุณสมบัติของผลิตภัณฑโฟมลางหนามากข้ึน 

 

5.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน สรปุไดดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกนัสงผลตอการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑโฟมหนาลางหนาในกรงุเทพมหานคร 

1) ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมหนาลาง

หนาในกรงุเทพไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากผูใชบรกิารมีคา Sig. 

มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง 

2) ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมหนาลาง

หนาในกรงุเทพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากมีคา Sig. นอยกวา 0.05 

แสดงวายอมรับสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง 

3) ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

โฟมหนาลางหนาในกรงุเทพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากมีคา Sig. 

นอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง 

4) ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑโฟมหนาลาง

หนาในกรงุเทพไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากผูใชบรกิารมีคา Sig. 

มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง 
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5) ผูบริโภคที่มรีายไดตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

โฟมหนาลางหนาในกรงุเทพไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากผูใชบริการ

มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง 

6) ผูบริโภคที่มรีาคาผลิตภัณฑที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ

โฟมหนาลางหนาในกรงุเทพไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากผูใชบริการ

มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง 

สมมติฐานขอที่ 2 การสื่อสารแบบปากตอปากมีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคลองกบัสมมติฐาน โดยผลการวิจัยพบวาการ

สื่อสารแบบปากตอปากมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 3 การรับรูมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน

กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคลองกบัสมมติฐาน โดยผลการวิจัยพบวาการ

รับรูมีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 

5.3 การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาคนควาเรื่อง การศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกสกับการตัดสินใจซือ้และการรบัรูในเขตกรงุเทพมหานครสามารถอภิปรายผลได

ดังตอไปน้ี 

ผลการศึกษาทีส่รปุวา ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมหนาลางหนาในกรงุเทพมหานคร เมื่อแบงผลการศึกษาพบวา  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 313 คน อายุระหวาง 18-30 ป ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท ราคา

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาทีเ่ลอืกใชพบวา มีราคาอยูที่ 100-299 บาท เมื่อแบงผลการศึกษาพบวามีความ

แตกตางและไมแตกตางกันดังน้ี ผูบรโิภคที่มีอายุและระดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

เน่ืองจากมีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวายอมรบัสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรองจากผล

การศึกษาขางตนสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง “ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดทีม่ีผลพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางสกินฟูดของประเทศเกาหล”ี ของ ปยมาภรณ คุมทรัพย (2555) สามารถอธิบายไดวา
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ผูตอบแบบสอบถามอายุ 26-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี ผลการวิเคราะหความแตกตางดาน

คาใชจายในการซื้อ/ ครั้ง พบวาไดคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐาน หมายความวา

อายุที่แตกตางกันมีคาใชจายในการซือ้/ ครัง้แตกตางกัน และผูบริโภคที่มเีพศ, อาชีพ, รายไดตอเดือน

และราคาผลิตภัณฑที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพไม

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากผูใชบริการมีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดง

วายอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรองจากผลการศึกษาขางตนสอดคลองกบังานวิจัยเรือ่ง 

“ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มผีลพฤติกรรมการซื้อเครือ่งสําอางสกินฟูดของประเทศเกาหล”ี 

ของ ปยมาภรณ คุมทรพัย (2555) สามารถอธิบายไดวาผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตาง

ของพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสกินฟูดดานคาใชจาในการซื้อ/ ครั้ง พบวาไดคา Sig. มีคามากกวา 

0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน หมายความวาอาชีพแตกตางกันมคีาใชจายในการซื้อ/ ครั้ง ไมแตกตางกัน

ซึ่งหมายความวาลักษณะทางประประชากรศาสตรที่แตกตางกันและไมแตกตางกันน้ันสงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพมหานคร เพราะวาลักษณะประชากรทัง้เพศ อายุ 

สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายไดน้ันในแตละบุคคลมีความแตกตางกันไปตามปจจัยตาง ๆ 

ตามการเปนอยู ครอบครัว สภาพแวดลอม ความคิด ความรู เปนตน ซึ่งปจจัยที่กลาวมาน้ันสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาทั้งสิ้น นอกจากน้ีปจจัยเรื่องผิวในแตละบุคคลก็มีความแตกตาง

เชนเดียวกัน อาทิ เพศหญิงมผีิวที่บางมากกวาเพศชาย เพศชายมีรูขุมขนกวางกวาเพศหญิง จะเห็นได

วาน่ีคือความแตกตางระหวางเพศชายกับเพศหญงิในเรื่องของผิว ซึ่งแตละฝายตางก็มจีุดเดน จุดดอย 

แตทั้งน้ีทั้งน้ันไมวาแตละบุคคลจะมสีภาพผิวแบบไหนก็ตองข้ึนอยูกับการบํารงุผิวของเราดวย ปญหา

ผิวก็จะเกิดชาลง (Idskinexpert, 2019) ยกตัวอยางไดจากจาํนวนผูบริโภคทีส่วนใหญเปนเพศหญิง

มากกวาเพศชายน้ันเพราะเพศหญงิมีการดูแลผิวพรรณในหลายกระบวนการมากกวาเพศชายและเปน

เพศที่รกัความสวยความงามอยูเสมอทัง้เรื่องของโฟมลางหนาสกินแคร เครือ่งสําอาง เปนตน และอายุ

ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูระหวาง 18-30 ป เน่ืองจากอายุในวัยน้ีจะมีการดูแลผิวหนา

คอนขางมาก เพราะเปนวัยที่ฮอรโมนมกีารเปลี่ยนแปลกทัง้เรื่องของสิว หนามัน รูขุมขนใหญข้ึนและ

ริ้วรอย ทําใหผูตอบแบบสอบถามชวงวัยน้ีจะเนนการดูแลผิวหนามากกวาวัยอื่น ๆ นอกจากปจจัย 

ที่กลาวมาขางตนยังพบวาในปจจบุันโลกเปลี่ยนแปลงไปอยางมากทัง้สภาพแวดลอมและสภาพ

ภูมิอากาศ อาทิ ผลกระทบจากฝุน PM2.5 จึงทําใหประชากรสวนมากหันมาใสใจการดูแลตัวเอง 

มากข้ึน ทั้งการดูแลตัวเองจากปจจัยภายในและปจจัยภายนอก และยังพบวาคนไทยมีพฤติกรรม 

ดานความงามที่เปลี่ยนแปลงไป ใหความสําคัญกับการดูแลผวิหนามากข้ึน ดวยการเพิ่มข้ึนตอนใน 

การดูแลผิวหนาในแตละข้ันตอนมากย่ิงข้ึน เห็นไดชัดจากทีม่ีกลุมสกินแครเกิดข้ึนในตลาดมากมาย

ต้ังแตป 2556 จนถึงป 2560 ลาสุดมีมลูคาตลาดรวมสูงถึง 57,000 ลานบาท (Brandbuffet, 2561)  
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จากที่กลาวมาน้ันลกัษณะของประชากรสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมหนาลางหนาใน

กรุงเทพมหานคร 

จากการวิจัยแนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการสือ่สารแบบปากตอปากอเิล็กทรอนิกส 

เอ็มมานูเอล โรเซน (2545) ไดทําการศึกษาการสื่อสารดวยวิธีปากตอปากออนไลนวาเปนกลยุทธทาง

การตลาดอยางหน่ึงที่กระตุนใหบุคคลมกีารสงตอขาวสารไปใหคนอื่นโดยการบอกตอกันไปเรื่อย ๆ  

ทําใหเปนการสรางประสิทธิภาพในการกระจายขาวสารและเรื่องราวมากมายโดยวิธีการสงขาวสาร

ออกเปน 3 รูปแบบ คือ ผูเช่ียวชาญสูผูเช่ียวชาญ (Expert to Expert), ผูเช่ียวชาญสูบุคคลทั่วไป 

(Expert to Peer) และบุคคลทั่วไปบอกตอกันเอง (Peer to Peer) ผลดังกลาวสอดคลองกบัวิจัย

เรื่อง “การตัดสินใจซื้อคุชช่ันของสตรีในกรงุเทพมหานคร” ของ ศรัณยามล ช่ืนกลิ่น (2560) สามารถ

อธิบายไดวา กลุมตัวอยางตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑคุชช่ันจากการรบัรูของการสื่อสารแบบปากตอ

ปากในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคุชช่ันอยูในระดับมากโดยเฉพาะความเช่ือที่วาผลิตภัณฑคุชช่ัน

มีการรับรองคุณภาพจาก GMP การรับรูขอมลูของคุชช่ันจากการสื่อสารแบบปากตอปากชวยใหเกิด

ความมั่นใจในขอมูลเกี่ยวกับคุชช่ันมากข้ึนนอกจากน้ี Mimee (2012) ยังกลาววา ชวงเวลาที่ผูบริโภค

จะมปีฏิสัมพันธกบัแบรนดกอนหนาที่จะไปถึงรานจริง อยางการเริ่มคนหาขอมูลสินคาที่ตัวเองสนใจ 

เชน การดูรีวิว, เรตต้ิงจากเว็บไซต และโซเชียลมีเดียตาง ๆ ดูวิดีโอคลิปจากยูทูปหรอืแมกระทัง่การ

สแกนบารโคดจากโทรศัพทแลวเปดอานรีวิวและแรงผลักดันสําคัญทําใหเกิด ZMOT หรือ (Zero 

Moment of Truth) คือ การเติบโตของอินเทอรเน็ตและเครื่องมอืที่ใชเช่ือมตออยางสมารทโฟน  

ผลการศึกษาทีส่รปุวา การสื่อสารแบบปากตอปากมีความสมัพันธตอการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร ซึง่การสื่อสารดวยวิธีปากตอปากผานทางออนไลนเปน  

กลยุทธอยางหน่ึงของการประชาสมัพันธที่จะชวยประหยัดงบประมาณการโฆษณา ชวยกระตุนให

บุคคลมีการสงตอขาวสารจากบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลหน่ึงโดยการบอกตอกันไปเรือ่ย ๆ ทําใหกระจาย

ขาวสารและเรื่องราวไดอยางรวดเร็ว สอดคลองกับแนวคิดเรือ่ง “EWOM” ซึ่งสอดคลองกับวิจัย 

เรื่อง “E-Word of Mouth มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบนอินเทอรเน็ต กรณีศึกษา  

E-Marketplace ในประเทศไทย” ของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) สามารถอธิบายไดวากลุม

ตัวอยางสวนใหญตองทําการหาขอมูลเพื่อสนับสนุนการตัดสนิใจซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ตและทําการ

หาขอมูลทุกครัง้ที่ทําการซื้อสินคาอินเทอรเน็ต จากแนวคิดการสื่อสารดวยวิธีแบบปากตอปากผาน

ทางออนไลน Richins & Root-Shaffer (1988) ไดแบงของ EWOM ออกเปนดังน้ี ขาวเกี่ยวกับตัว

ผลิตภัณฑ (Product News) ขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ รูปรางและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

การใหคําแนะนํา (Advice Giving) ไดแกการใหความคิดเหน็ตาง ๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑและ

ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) ไดแก ขอวิพากษวิจารณตาง ๆ เกี่ยวกบัการใชงาน

ผลิตภัณฑของผูบริโภคเองจากการที่ไดใชผลิตภัณฑน้ันหรือเปนการใหเหตุผลวาทําไมเขาจงึซือ้
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ผลิตภัณฑน้ันในสวนของขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ EWOM จะเปนไปตามขอเท็จจริงแตในสวนของ

การใหคําแนะนําและประสบการณสวนตัว EWOM อาจจะสามารถเปนไปในทางบวกหรือทางลบก ็

ไดนอกจากน้ี Richins & Root-Shaffer (1988) ไดศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบปากตอปากผานทาง

ออนไลนเปนแหลงอางอิงที่มีความสําคัญซึ่งขอมูลไดรบัการเผยแพรออกไปดวยวิธีการน้ีอาจจะเปน 

ไดทั้งในแงบวกหรือในแงลบดังน้ี การสื่อสารแบบปากตอปากในทางบวก เมื่อลกูคาพอใจในการ

บริการกจ็ะถายทอดใหผูอื่นเปนแหลงอางองิสําคัญมีผลมาก การสือ่สารแบบปากตอปากในทางลบ 

หากลกูคาไมพอใจงานบริการที่ไดรับ ก็อาจถายทอดความรูสึกไมพอใจน้ันไปยังลูกคาคนอื่นดวย

เชนกัน เพราะฉะน้ันขอมูลทั้งดานบวกและดานลบน้ันมีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

และการสื่อสารแบบปากตอปากออนไลนน้ันเปนเครื่องมือทีจ่ะชวยสรางความนาเช่ือถือและความ 

พึงพอใจตอตราสินคาน้ันกอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งหมายความวาการสือ่สารแบบปากตอ

ปากมีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร เพราะวาการการ

สื่อสารแบบปากตอปากน้ันเขามามบีทบาทในปจจุบันคอนขางมากกบัการสื่อสารระหวางแบรนดกับ

ผูบริโภค เพราะจะทําใหผูบริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นที่มีตอแบรนดหรือผลิตภัณฑตาง ๆ จาก

บุคคลหน่ึงไปยังบุคคลหน่ึงตอ ๆ กันโดยมทีั้งดานบวกและดานลบ ซึ่งสอดคลองกบัการจัดประเภท

การสือ่สารแบบปากตอปากของริซินสและรูท-แชฟเฟอร ที่ไดแบงรปูแบบการสื่อสารแบบปากตอปาก

ออกเปน 3 ประเภท โดยในรูปแบบทีเ่ราพบบอยที่สุดน้ันคือรูปแบบจากประสบการณสวนตัว 

(Personal Experience) เปนการที่ผูบริโภควิพากษวิจารณตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑของผูบริโภคเอง

จากการที่ไดใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ หรือเปนการใหเหตุผลวาทําไมจึงเลอืกใชผลิตภัณฑช้ินน้ันซึ่งกเ็ปนได

ทั้งแงบวกและแงลบน่ันเอง ซึ่งเหตุน้ีทําใหการสื่อสารแบบปากตอปากมีความสัมพันธตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาอยางย่ิง  

ผลการศึกษาทีส่รปุวา การรบัรูมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน

กรุงเทพมหานครน้ันสอดคลองกบัวิจัยเรื่อง “การรับรูคุณคาตราสินคาและความช่ืนชอบในตราสินคา

ที่สงผลตอความต้ังใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ 

มกราภา วงคชัย (2560) สามารถอธิบายไดวาดานการรูจักตราสินคามีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจ 

ซื้อเครือ่งสําอางแบรนดเกาหลี เน่ืองจากเครื่องสําอางเกาหลมีักจะออกแบบบรรจุภัณฑและโลโก 

ที่สวยงาม ตัวโลโกมีความเปนเอกลกัษณ งายตอการจดจํา ใชสีสันในโทนเดียวกันเพือ่ตอกยํ้าให

ผูบริโภคจําสินคาแบรนดน้ัน ๆ ได ดวยปจจัยเหลาน้ีจึงสงผลใหผูบริโภคเกิดการรูจักตราสินคาและ

สอดคลองกบัการศึกษาเรื่อง “การรับรูคุณภาพการใหบริการและคุณคาที่รบัรูสงผลตอความภักดี 

ของผูมาใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของประชาชนในเขตจังหวัดชลบุร”ี ของ เกษกนก  

ศศิบวรยศ (2556) ซึ่งสามารถอธิบายไดวาดานความมั่นใจตอลูกคา ดานความรวดเร็วในการตอบ 

สนองดานความไววางใจ ความนาเช่ือถือและดานความเปนรูปธรรมของการบรกิารมอีิทธิพลตอความ
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ภักดีของผูมาใชบริการ จากแนวคิดการรบัรูของ Huse & Bowditch (1977) น้ันกลาววา บุคคล

เปรียบเสมอืนระบบที่สามารถรบัรูขอมูลขาวสารตาง ๆ โดยผานประสาทสมัผสั การเห็น ไดยิน  

ชิม และดม แลวนําขอมูลที่ไดมาจัดระบบ แปลเปนสิ่งรับรูและตอบสนองออกเปนการกระทํา  

ความนึกคิดและแนวคิดผูบรโิภคจะสามารถจดจําสินคา เน่ืองจากมสีิ่งมากระตุนใหเกิดการรบัรูของ

สินคา เมื่อเกิดการรับรูมากก็จะย่ิงทําใหเกิดความคุนเคยและจดจําตราสนิคาไดมากข้ึน มีความเขาใจ

ในขอมูลเกี่ยวกับสินคามากข้ึนจนสรางความเช่ือมั่นและความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ การจัด

กิจกรรม ปาย ณ จุดขาย ใหมีความนาสนใจและดึงดูดการรบัรูของผูบริโภคไดมากข้ึนเพือ่ใหผูบริโภค

เกิดประสบการณจากสินคาน้ัน ๆ กอนตัดสินใจซื้อ ซึง่สรางความแตกตางใหกับตราสินคาในกลุม

ผลิตภัณฑเดียวกัน อธิบายไดวาการรับรูมีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากแนวคิดของ Huse & Bowditch (1977) น้ันกลาววาบุคคลเปรียบเสมือน

ระบบทีส่ามารถรับรูขอมลูขาวสารตาง ๆ โดยผานประสาทสมัผสั การเห็น ไดยิน ชิมและดม ซึ่งเมื่อ

ผูบริโภครับรูผานประสาทสัมผสัของตนเองแลวน้ันสงผลใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ตาง ๆ ไดงายข้ึน อาทิ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาน้ันตองเกิดจากการรบัรูการเห็น

ผลิตภัณฑทัง้รปูลกัษณ แพ็กเกจจิ้ง การไดดมกลิ่นของผลิตภัณฑ เปนตน เหตุน้ีจึงทําใหการรบัรูมี

ความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานครอยางย่ิง 

จากผลการศึกษาเรื่องการศึกษาความสัมพันธระหวางการสือ่สารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกสกับการตัดสินใจซือ้และการรบัรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขต

กรุงเทพมหานครน้ัน สามารถสรปุไดวาลักษณะทางประชากร การสือ่สารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกสและการรบัรูน้ันมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อ เพราะในปจจุบันเทคโนโลยีมี

ความกาวหนา สินคาแหละอุตสาหกรรมตาง ๆ กอตัวข้ึนอยางมาก การสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกสจะมีสวนชวยใหผูบริโภคมกีารตัดสินใจทีง่ายข้ึน สะดวก รวดเรว็ โดยสามารถอานรีวิว

จากบุคคลอื่น หรอืฟงตอ ๆ กันมาเพื่อบอกเลาหรอืแชรประสบการณของตัวเองกับบุคคลอื่นตอ ๆ กัน

ซึ่งถามองในมุมของนักธุรกจิก็เปนการกระจายสินคาหรือแบรนดใหรบัรูในวงกวางไดอยางรวดเร็ว 

สวนมุมมองของผูบริโภคก็มีการตัดสินใจไดงายข้ึน การรับรูสิ่งตาง ๆ จากการเผยแพรหรือรับรู รบัฟง

ก็เปนสิ่งกระตุนใหการตัดสินใจซื้อเปนไปอยางสะดวกรวดเรว็ เพราะฉะน้ันแลวการสื่อสารแบบปาก

ตอปากอิเล็กทรอนิกสกับการตัดสินใจซื้อและการรบัรูมีตอการตัดสินใจซื้อทัง้สิ้น 

 

5.4 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 

จากผลเรื่องการศึกษาความสมัพันธระหวางการสือ่สารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสกบัการ

ตัดสินใจซือ้และการรบัรูภาพลักษณตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร

ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
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5.4.1 การตัดสินใจซื้อสวนมากพิจารณาจากกลิ่นของผลิตภัณฑ รูปลกัษณและความสะดวก

ในการซื้อสินคา เพราะฉะน้ันนักการตลาดจึงควรหันมาใสใจรายละเอียดสวนที่กลาวมามากข้ึน ตอง

วิเคราะหใหไดวาอะไรคือสิง่ที่ผูบริโภคสวนใหญตองการทีส่ามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคและ

ทําการตลาดใหตรงตามความตองการของผูบริโภค 

5.4.2 การสื่อสารดวยวิธีปากตอปากอิเล็กทรอนิกสเปนกลยุทธอยางหน่ึงของการ

ประชาสมัพันธทีจ่ะชวยประหยัดงบประมาณการโฆษณาใหกับผูประกอบการและชวยกระจายขอมลู

ขาวสารออกไปเปนวงกวางใหกลุมผูบริโภครบัรูและหันมาใหความสนใจกบัผลิตภัณฑมากข้ึน โดยอาศัย

การสือ่สารแบบปากตอปากเมื่อผูบริโภคบอกเลาประสบการณที่ตนเองไดรบัจากการใชผลิตภัณฑหรือ

บริการซึง่จะเปนแงบวกหรือแงลบก็ได ก็จะเปนขอมลูใหกับบุคคลอื่นเปรียบเทียบกอนตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการมากข้ึน 

 

5.5 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

เพื่อใหผลการศึกษาในครัง้น้ีสามารถขยายตอไป ซึ่งจะเปนประโยชนในการอธิบายทางดาน

ความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสกบัการตัดสินใจซื้อและการรับรูตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรบัการทําวิจัยครัง้ตอไป

ดังน้ี 

5.5.1 ในการวิจัยครั้งตอไปควรศึกษากลุมประชากร/กลุมตัวอยาง กลุมอื่น ๆ ที่ครอบคลุม

ลูกคากลุมเปาหมายในจังหวัดอื่น ๆ ตอไป เน่ืองจากผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนามีอยูทั่ว

ประเทศ เพื่อใหทราบถึงปจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออยางแทจรงิ 

5.5.2 ในการวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาตัวแปรอสิระอื่น เชน การสงเสรมิการขาย ความคาดหวัง

ของผูบริโภคเพือ่จะไดทราบถึงปจจัยในดานตาง ๆ ทีจ่ะสงผลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้ผลิตภัณฑโฟม 

ลางหนา 
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แบบสอบถาม 

 

เรื่อง การศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอเิล็กทรอนิกสกับการ

ตัดสินใจซือ้และการรบัรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 แบบสอบถามฉบับน้ี เปนสวนหน่ึงของการศึกษาในรายวิชา นิเทศศาสตรมหาบัณทิต

สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ ของนักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลัยกรงุเทพ เพื่อเก็บรวบรวมขอมลู

เพื่อใชในการศึกษา ดังน้ันผูวิจัยจงึขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงหรือตรง

ตามความเห็นของทานใหมากทีสุ่ด เพื่อความสมบรูณของการตอบแบบสอบถาม โดยขอมลูที่ไดจาก

การตอบแบบสอบถามจะถูกเกบ็ไวเปนความลบั และจะใชเฉพาะในการวิจัยครัง้น้ีเทาน้ัน 

 

ขอขอบพระคุณที่ชวยตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

 

 

(สวิตตา พงศสถิรเศรษฐ) 

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

 

 

กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจรงิมากที่สุดผูวิจัยขอความรวมมือจากทานกรุณา

กรอกแบบสอบถามดังน้ี 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

สวนที่ 3 การสื่อสารแบบปากตอปากทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

สวนที่ 4 การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

สวนที่ 5 การรับรูสื่อโฆษณาที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

สวนที่ 6 ขอเสนอแนะ 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอเิล็กทรอนิกสกับการ

ตัดสินใจซือ้และการรบัรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําช้ีแจง: แบบสอบถามฉบับน้ีจัดทําข้ึนเพื่อประกอบการคนควาอิสระ เรื่องการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรนิเทศ

ศาสตรมหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยกรงุเทพ ผูวิจยัจะเก็บขอมลูของทานเปนความลับและใชเพือ่

ประโยชนในการศึกษาเทาน้ัน กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริงและผูวิจัยขอขอบคุณอยางสูง 

ที่ทานไดสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามครัง้น้ี 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ✓ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

1. เพศ 

(  ) 1.1 หญิง   (  ) 1.2 ชาย 

 

2. อายุ 

(  ) 2.1 ตํ่ากวา 18 ป  (  ) 2.2 18-30 ป  (  ) 2.3 31 - 40 ป  

(  ) 2.4 41 - 50 ป  (  ) 2.5 51 - 60 ป (  ) 2.6 ต้ังแต 60 ป ข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา 

(  ) 3.1 ตํ่ากวาปริญญาตร ี (  ) 3.2 ปริญญาตร ี  

(  ) 3.3 ปริญญาโท  (  ) 3.4 สูงกวาปริญญาโท 

 

4. อาชีพ 

(  ) 4.1 ขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิ    (  ) 4.2 พนักงานเอกชน 

(  ) 4.3 แมบาน/ พอบาน     (  ) 4.4 ธุรกิจสวนตัว/ เจาของธุรกจิ 

(  ) 4.5 นิสิต/ นักศึกษา     (  ) 4.6 อื่น ๆ (โปรดระบุ)………….. 
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5. รายไดตอเดือน 

(  ) 5.1 ตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท   (  ) 5.2 10,001 - 20,000 บาท 

(  ) 5.3 20,001 - 30,000 บาท    (  ) 5.4 30,001 - 40,000 บาท 

(  ) 5.5 40,001– 60,000 บาท    (  ) 5.6 มากกวา 60,001 ข้ึนไป 

 

6. ระดับราคาผลิตภัณฑโฟมลางหนาทีท่านเลือกใช 

(  ) 6.1 ตํ่ากวาหรือเทากบั 100 บาท   (  ) 6.2 100 – 299 บาท 

(  ) 6.3 300 – 499 บาท     (  ) 6.4 500 บาทข้ึนไป 

 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ✓ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

ระดับความคิดเห็น (5=มากทีสุ่ด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=นอย 1=นอยที่สุด) 

พฤติกรรมการใชโฟมลางหนา 
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ทานใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเปนประจําทุกวัน      

2. เมื่อใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาหมดแลวทานจะไม

เปลี่ยนไปซื้อ ผลิตภัณฑโฟมลางหนาของแบรนดอื่น 

     

3. ทานเลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหผิวหนา 

กระจางใส 

     

4. ทานเลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลดจุดดางดํา      

5. ทานเลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลดความมัน

สวนเกินบนใบหนา 

     

6. ทานเลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะมีหลากหลาย

คุณสมบัติในหลอดเดียว 
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สวนท่ี 3 การสื่อสารแบบปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ✓ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

ระดับความคิดเห็น (5=มากทีสุ่ด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=นอย 1=นอยที่สุด) 

การสื่อสารแบบปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ทานทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่มา

จากการสื่อสารแบบปากตอปาก เชน อานรีวิวจากเว็บไซต

พันทิป 

     

2. ทานเช่ือขอมูลของผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากการ

สื่อสารแบบปากตอปาก 

     

3. ทานสามารถนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑโฟมลางหนาใหกบั

ผูทีส่นใจแบบปากตอปาก 

     

4.ทานสามารถแบงปนประสบการณผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ตอสาธารณะเชน แบรนดไหนทําใหลดสิวเสี้ยน 

     

5. ทานไดศึกษาและกลั่นกรองขอมูลกอนตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาหลงัจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอ

ปากจากบุคคลอื่น 

     

6. ทานมีการเปรียบเทียบวางแผนกอนตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาหลงัจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอ

ปากจากบุคคลอื่น 

     

7. ถาทานพอใจในผลติภัณฑโฟมลางหนาที่ทานตัดสินใจ

ซื้อแลว ทานจะเลอืกซือ้ซ้ําอีกในอนาคตหลงัจากที่ได

สื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่น 
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สวนท่ี 4 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ✓ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

ระดับความคิดเห็น (5=มากทีสุ่ด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=นอย 1=นอยที่สุด) 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. ทานตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะ

ผลิตภัณฑน้ันหาซื้อไดตามรานสะดวกซือ้ เชน 7-11,  

Max Value เปนตน 

     

2. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยพิจารณาถึง

ความจําเปนในการใชงาน 

     

3. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะแบรนด

เปนทีรู่จกั 

     

4. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาเน่ืองจากมีราคา

ที่สมเหตุสมผล 

     

5. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูลจาก

สื่อตาง ๆ อาทิ สือ่โฆษณาทางโทรทัศน สื่อหนังสือพมิพ 

เปนตน  

     

6. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูลของ

ผูเช่ียวชาญทางดานความงาม เชน บิวต้ีบล็อกเกอร 

     

7. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูล

ขาวสารจากครอบครัว เพื่อน หรอืคนรูจัก 

     

8. แพคเกจจิง้ของผลิตภัณฑมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ของทาน 

     

9. กลิ่นของผลิตภัณฑมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของทาน      
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สวนท่ี 5 การรับรูสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ✓ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

ระดับความคิดเห็น (5=มากทีสุ่ด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=นอย 1=นอยที่สุด) 

การรับรูสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

ระดับความคิดเห็น 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. รูปแบบการนําเสนอที่มีความคิดสรางสรรคของสื่อ

โฆษณาโฟมลางหนาทําใหดึงดูดความสนใจในตัวสินคา   

มากข้ึน 

     

2. รูปแบบการนําเสนอสื่อโฆษณาโฟมลางหนามผีลตอ

ความเขาใจในตัวสินคาของทาน 

     

3. สื่อโฆษณาโฟมลางหนาทําใหทานเขาใจคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนามากข้ึน 

     

4. ทานใหความสนใจสื่อโฆษณาโฟมลางหนาแบรนดที่ทาน

ช่ืนชอบ 

     

5. ทานมักเลือกจดจําสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่มรีูปแบบ

การนําเสนอที่ดึงดูดความสนใจ 

     

6. ทานจะเปดรบัสื่อโฆษณาโฟมลางหนาทีม่ีรปูแบบการ

นําเสนอที่นาสนใจ แปลกใหม 

     

7. ทานจะเปดรบัสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่ใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียงเปนพรเีซ็นเตอร เชน ดารา บิวต้ีบล็อกเกอรที่ทาน

ชอบเปนตน 

     

8. การที่ทานไดรบัชมสือ่โฆษณาโฟมลางหนาบอยครัง้  

ทําใหเกิดการรับรูในการตัดสินใจซื้อ 

     

9. เมื่อทานไดรบัชมสื่อโฆษณาโฟมลางหนาทานสามารถ

จดจําขอมลูในสือ่โฆษณาได เชน คุณสมบัติของสินคา  

แบรนด พรเีซ็นเตอร เปนตน 

     

10. เมื่อทานไดรบัชมสื่อโฆษณาโฟมลางหนาทําใหทาน

สามารถรับรูคุณสมบัติการใชงานตัวสินคามากข้ึน 
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สวนท่ี 6 ขอเสนอแนะ 

……………………………………………..……………………………………………..…………………………….………………….

.……………………………………………..……………………………………………..………..…….………………………………

……..……………………………………………..………………………………..……………………………………………..………

……………………………………………..……………………………………………..…………………………….………………….

.……………………………………………..……………………………………………..………..…….………………………………

……..……………………………………………..………………………………..……………………………………………..……… 

 

 

 

ขอขอบพระคณุทุกทานท่ีสละเวลาตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้
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ประวัติผูเขยีน 

 

ชื่อ-นามสกุล        นางสาวสวิตตา พงศสถิรเศรษฐ 

 

อีเมล       sawitta.pong@bumail.net 

 

ประวัติการศึกษา    สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรีคณะนิเทศศาสตร  

สาขาวิทยุกระจายเสียงและวิทยุโทรทัศน  

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 
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