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บทคัดย่อ 
 

การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความสะดวก การรับรู้
ประโยชน์ และความไว้วางใจที่มีต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชันใน
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ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาผู้บริโภคท่ีใช้บริการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอพพลิเคชันใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 180 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง สถิติท่ีใช้
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มาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิง ที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐานที่ระดับนัยส าคัญ 0.5  ได้แก่ การ
วิเคราะห์สมการถอดถอยเชิงพหุ 
 ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความสะดวก การรับรู้ประโยชน์ และความไว้วางใจที่มีต่อความ
ตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
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ABSTRACT 
 

The main purpose of this study was to explore influences of perceived 
convenience, perceived benefit, and trust on consumer’s intention to buy cosmetics 
through application in Bangkok and its vicinity . 

The samples of a study were consumers who used service buying cosmetics 
through application in Bangkok and its vicinity. 180 respondents were selected by 
using purposive sampling. The data was analyzed and evaluated by descriptive 
statistics including percentage, mean, standard deviation and inferential statistics. 
Multiple regression was used to test the hypotheses.  

The findings revealed that perceived convenience, perceived benefit, and 
trust had statistically significant impacts on consumer’s intention to buy cosmetics 
through application in Bangkok and its vicinity . 

 
Keywords: Perceived Convenience, Perceived Benefit, Trust, Purchase Intention  
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บทที ่1 
บทน ำ 

 
1.1 ที่มำและควำมส ำคัญของปัญหำงำนวิจัย 
 ในปัจจุบันการซื้อขายออนไลน์ได้เติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่องและเป็นวงกว้าง เนื่องผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ง่ายเพียงปลายนิ้ว สินค้าท่ีจัดจ าหน่ายในโลกออนไลน์มีหลากหลาย
ประเภท ครอบคลุมทุกอย่างที่ผู้บริโภคนั้นต้องการ รวมไปถึงสินค้าจ าพวกเครื่องส าอาง ค าว่า 
Cosmetics มีรากศัพท์มาจากภาษากรีกว่า kosmetikos มีความหมายว่า ตกแต่งให้สวยงามเพ่ือ
ดึงดูดความสนใจจากผู้พบเห็น สมัยแรกๆนั้นการใช้เครื่องส าอางเนื่องจากความจ าเป็น เพ่ือให้
เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมหรือธรรมชาติ (หนังสือมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (มอก. 152, 
2518) 
 อินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในการปรับเปลี่ยนวิถีชีวิตของผู้คนในปัจจุบัน  ก่อให้เกิดช่อง
ทางการสื่อสารรูปแบบใหม่และกลายเป็นสื่อกลางส าคัญระหว่างลูกค้าและธุรกิจต่างๆ การพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์และเทคโนโลยีดิจิตอลในปัจจุบันได้ท าให้รูปแบบการขาย และกลยุทธ์ทางการตลาดใน
ปัจจุบันเปลี่ยนแปลงไป โดยเฉพาะการเติบโตของการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ที่สูงขึ้น
ทั่วโลกนั้นดึงดูดความสนใจของนักลงทุนบริษัทและผู้บริโภคมากขึ้นเช่นกัน การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ได้เข้ามาเปลี่ยนเศรษฐกิจและวิธีการท าธุรกิจ สิ่งนี้ผลักดันให้บริษัทต่างๆ ต้องหาหนทางใหม่ในการ
ขยายตลาด มีการแข่งขันกันดึงดูดลูกค้าและรักษาลูกค้าไว้ โดยการปรับสินค้าและบริการให้ตรงกับ
ความต้องการของลูกค้าให้ได้มากที่สุด รวมไปถึงกระบวนการส่งมอบสินค้าและบริการให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน  
 โมบายล์ แอปพลิเคชันจึงเป็นอีกช่องทางหนึ่งที่มีคุณภาพและสามารถเข้าถึงลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายหรือผู้ใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพ รวมทั้งยังสร้างภาพลักษณ์ท่ีทันสมัยให้กับสินค้า
และบริการได้เป็นอย่างดี ส าหรับในภาคธุรกิจแล้ว โมบายล์ แอปพลิเคชันสามารถถูกพัฒนาขึ้นเพื่อให้
สอดคล้องกับความต้องการได้ เช่น ท าธุรกรรมทางการเงิน, แอปพลิเคชันส าหรับธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์, แอปพลิเคชันส าหรับพนักงานขาย, แอปพลิเคชันส าหรับเชื่อมต่อและสืบค้นข้อมูล
บนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต, แอปพลิเคชันส าหรับค านวณภาษี, แอปพลิเคชันส าหรับข้อมูลต่างๆ ของ
องค์กรหรือแม้แต่การเล่นเกมซึ่งมีท้ังออนไลน์และออฟไลน์ ด้วยอัตราการขยายตัวด้านการใช้งาน
อุปกรณ์เคลื่อนที่ท าให้บริษัทชั้นน าด้านโทรศัพท์มือถือหลายบริษัทให้ความส าคัญในการพัฒนา แอพ
พลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือเพ่ือใช้งานที่เติบโตอย่างเห็นได้ชัด คือ ประโยชน์ของ โมบายล์ แอปพลิเค
ชันซึ่งข้ึนอยู่กับความต้องการในการใช้งาน เพราะฉะนั้นเทคโนโลยีได้ถูกพัฒนาขึ้นมาเพ่ือรองรับความ
ต้องการและการใช้งานส าหรับทุกคนขึ้นอยู่ความต้องการในการใช้งานของแต่ละคน ในปัจจุบันนี้
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ผู้บริโภคมากมายต่างก าลังให้ความสนใจและใช้งานสิ่งที่เรียกว่า “โมบายล์ แอปพลิเคชัน” หรือ 
“แอป” กันอย่างแพร่หลายซึ่งเป็นซอฟแวร์ประเภทหนึ่งที่ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถกระท าการ
บางอย่างได้ตามความต้องการ แอปพลิเคชันส าหรับใช้งานบนเครื่องคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะและโน๊ตบุ๊ค 
นั้นเรียกว่า “เดสก์ทอป แอปพลิเคชัน (Desktop Application)” ส่วนแอปพลิเคชันที่ท างานบน 
เครื่องอุปกรณ์พกพาทั้งหลาย เรียกว่า “โมบายล์ แอปพลิเคชัน (Mobile Applications)” เมื่อ
ผู้บริโภคใช้แอปพลิเคชัน มันจะท างานอยู่ภายใต้ระบบปฏิบัติการตลอดเวลาจนกว่าเราจะท าการปิด 
มันไปภายในเวลาเดียวกันอาจมีหลายแอพพลิเคชั่นที่ก าลังท างานพร้อมกันในระบบปฏิบัติการ จะ
เรียกกระบวนการนี้ว่า “Multitasking” (วศิน เพ่ิมทรัพย์ และวิโรจน์ ชัยมูล, 2548) 
 จากข้อมูลสถิติพบว่าการใช้งานอินเทอร์เน็ตของคนไทย เพ่ือซื้อสินค้าและบริการ (Shopping 
หรือธุรกิจ e-commerce/ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ) เป็นกิจกรรมที่ติดอันดับ TOP 5 ที่คนไทยนิยมในการใช้
งานอินเทอร์เน็ต โดยมีจ านวนการใช้งานทางด้านนี้สูงจึงเป็นสัญญาณที่สะท้อนให้เห็นว่าประเทศไทย
เริ่มเข้าสู่สังคมดิจิทัลเต็มรูปแบบแล้วนั่นเอง โดยปริมาณนักช็อปในปีนี้มีการเติบโตเพ่ิมข้ึน เมื่อเทียบ
กับปีที่แล้วแต่เมื่อเทียบกับจ านวนประชากรแล้วมันเป็นตัวเลขที่สูงขึ้นมากๆ โดยสะท้อนให้เห็นได้จาก
จ านวนของผู้ขายสินค้าท่ีเพ่ิมขึ้น ซึ่งเพ่ิมขึ้นมากกว่าปีที่แล้ว (ศูนยพั์ฒนาพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, 
2542) 
 ดังนั้นผู้ท าวิจัยจึงท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจ(เลือก)ซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ทางแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เพ่ือให้รับรู้ถึงผลการศึกษา
เกี่ยวกับ ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งจะสามารถน าผลการศึกษาดังกล่าวที่ได้รับไปใช้ในเรื่องของการ
พัฒนาระแบบแอปพลิเคชัน และช่องทางการจ าหน่่ายเครื่องส าอางออนไลน์ 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้คือ 
 1.2.1 เพ่ือส ารวจปัจจัยด้านด้านความสะดวกของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชัน 
 1.2.2 เพ่ือส ารวจปัจจัยด้านความไว้วางใจของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชัน 
 1.2.3 เพ่ือส ารวจปัจจัยด้านการรับรู้ประโยชน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชัน  
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1.3 ขอบเขตงำนวิจัย 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผู้ท าวิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดยเลือกใช้วิธีส ารวจ
ด้วยแบบสอบถามที่สร้างขึ้น และได้ก าหนดขอบเขตของการศึกษาของการวิจัยไว้ดังนี้ คือ 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชัน หรือเคยเลือก
ซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.2 ขอบเขตด้านการใช้ตัวอย่าง 
 กลุ่มตัวอย่างจ านวน 180 คน ที่ได้จากการเลือกแบบเจาะจงจากผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชันหรือเคยเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชันในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 1.3.3 ขอบเขตด้านตัวแปร 
 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษาประกอบด้วย 
   1. ตัวแปรอิสระ คือ 
   1.) ความง่ายในการใช้งาน 
   2.) การรับรู้ประโยชน์ 
    3.) ความไว้วางใจ  
   2. ตัวแปรตาม คือ  
   1.) ความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชันของผู้บริโภค 
 1.3.4 ขอบเขตด้านระยะเวลาและสถานที่ในการศึกษา 
 การวิจัยนี้เก็บข้อมูลในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑลในช่วงเดือนมกราคม พ.ศ. 2562 
ถึง เดือนกรกฎาคม พ.ศ. 2562 
 1.3.5 ขอบเขตด้านการวิเคราะห์ข้อมูล 
การดาเนินการวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้เครื่องมือทางสถิติเพ่ือให้ทราบผลการศึกษา ตามวัถตุประสงค์ของ
งานวิจัย ประกอบด้วย 
  1.) สถิติเชิงพรรณนา ได้แก ่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
  2.) สถิติเชิงอนุมาน (อ้างอิง) ได้แก่ สถิติทดสอบหาความสัมพันธ์แบบถดถอย เชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) 
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1.4 ประโยชน์ที่ได้รับ      
 ผู้ท าวิจัยคาดหวังว่างานวิจัยนี้จะท าให้ได้ทราบถึงพฤติกรรม และปัจจัยด้านต่างๆ ที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ของผู้บริโภค เพ่ือประโยชน์ของ
ผู้ประกอบการที่สนใจจะเลือกใช้แอพพลิเคชั่นเป็นช่องทางในการขายเครื่องส าอาง หรือสินค้าและ
บริการอ่ืนๆ จะได้น าไปพัฒนาแอปพลิเคชันให้ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคมากที่สุด 
 
1.5 นิยำมศัพท์เฉพำะ 
 1.5.1 ความง่ายในการใช้งาน หมายถึง กระบวนการรับรู้ว่าการใช้เทคโนโลยีนั้นๆ ส่งผลให้
ทราบถึงการใช้งานที่ง่ายขึ้นโดยไม่ต้องอาศัยความพยายามมากนัก อีกทั้งยังเพ่ิมประสิทธิภาพการใช้
งานและเป็นประโยชน์โดยมีนักวิจัยหลายท่านได้ให้การสนับสนุนว่า แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี
นี้เหมาะแก่การวัดผลส าหรับการพาณิชย์เชิงอิเล็กทรอนิกส์ (Davis, 1989) 
 1.5.2 การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน หมายถึง การรับรู้ประโยชน์ที่แสดงถึงการยอมรับ และ
ตั้งใจในการใช้ เทคโนโลยี เนื่องจากมีการรับรู้ว่าเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์ (สุนันทา หลบภัย, 2558) 
 1.5.3 ความไว้วางใจ หมายถึง การวัดการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับความไว้วางใจ จะมุ่งที่
ความไว้วางใจที่เกี่ยวข้องกับตัวองค์กรและพนักงานของผู้ให้บริการ ซึ่งผู้บริโภคจะประเมินระดับการ
รับรู้เกี่ยวกับความซื่อสัตย์จริงใจและสมรรถนะขององค์กรกับพนักงานของผู้ให้บริการ 
(Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002) 
 1.5.4 ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า ใดๆ ที่สามารถเข้าถึงความพึงพอใจที่
ผู้บริโภคคาดหวังไว้ ซึ่งจะเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคได้ประเมินตราสินค้านั้นแล้ว ซึ่งอาจก่อให้เกิด
พฤติกรรมการซื้อตามมา รวมถึงพฤติกรรมการกลับมาซื้อตรา สินค้าเดิมในอนาคต (ณัฏฐิกา  
ณวรรณโณ, 2542) 
 



บทที ่2 
แนวความคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษา ซึ่ง
ผู้ท าวิจัยได้ท าการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนด
สมมุติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 7 ส่วน คือ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ประโยชน์ 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ  
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5 สรุปสมมุติฐานและกรอบแนวความคิด 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความง่ายในการใช้งานและการรับรู้ประโยชน์    
 การใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) เพ่ือ
อธิบายถึงการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology) ของบุคคลและได้รับ การ
พิสูจน์ว่า การรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยีและการรับรู้ว่าเทคโนโลยีมีวิธีการใช้งานที่เข้าใจได้ง่าย เป็น
ปัจจัยที่ส าคัญที่ส่งผลต่อการยอมรับและน าไปสู่การใช้เทคโนโลยีของแต่ละบุคคล 
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ภาพที ่2.1: แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี  
 

 
ที่มา:  Davis, F.D.  (1989).  Perceived usefulness, perceived ease of use, and user  
 acceptance of information technology.  MIS quarterly, 319-340. 
 
 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี ถูกเสนอครั้งแรกโดย Davis (1989) เป็นแบบจ าลองที่ 
พัฒนาจากพ้ืนฐานทฤษฎีจิตวิทยาทางสังคม (Social Psychology) ได้แก ่ทฤษฎีการตอบสนองอย่าง 
มีเหตุผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) และทฤษฎีพฤติกรรมที่ได้รับการวางแผน 
(The Theory of Planned Behavior: TPB) ซึ่งได้รับการยอมรับจากนักวิจัยทางด้านระบบ 
สารสนเทศอย่างกว้างขวาง (Luarn & Lin, 2005) 
 สาเหตุที่ทฤษฎีดังกล่าวได้รับความนิยมเกิดจากความละเอียดรอบคอบ และการให้
ความส าคัญกับทัศนคติของผู้ใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ ขณะที่ทฤษฎีการตอบสนองอย่างมีเหตุผล
เป็นทฤษฎีที ่กล่าวถึงพฤติกรรมทั่วไปของบุคคลไม่จ ากัดในสาขาใดสาขาหนึ่ง (Mathieson, Peacock 
& Chin, 2001) การศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีของบุคคลเป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่ง 
เพ่ือให้เข้าใจถึงทัศนคติของบุคคลที่จะส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมตอบรับสิ่งเร้าที่มากระตุ้น 
เทคโนโลยีที่ถูกคิดค้น พัฒนาเข้าสู่ตลาดจะได้รับการตอบรับมากน้อยเพียงใดข้ึนอยู่กับ 2 ปัจจัย ได้แก่ 
ผู้คิดค้นพัฒนาผลักดัน เทคโนโลยีออกสู่ตลาด (Push to Market) เพ่ือเสนอต่อผู้บริโภค และได้จาก
การยอมรับจากผู้บริโภคท่ี น าไปสู่การใช้เทคโนโลยีเหล่านั้น (Market to Pul) ดังนั้น การเข้าใจถึง
ปัจจัยที่สนับสนุนต่อการยอมรับ และน าไปสู่การใช้เทคโนโลยีจึงมีความส าคัญ และถูกเสนอเป็น
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีซึ่งเป็น แบบจ าลองที่น าปัจจัยพ้ืนฐานในการยอมรับเทคโนโลยีของ
ผู้บริโภค ได้แก่ การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน และการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
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 การรับรู้ประโยชน์ในการใช้งาน (TAM: Perceived Usefulness) 
 Amaro & Duarte (2015) ได้ศึกษา และพัฒนาการรับรู้ถึงประโยชน์ซึ่งพัฒนามาจาก 
แบบจ าลองการยอมรับยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance Model- TAM) เพ่ือเป็น 
ประโยชน์แก่ผู้บริโภคสินค้า หรือบริการออนไลน์ ซึ่งประกอบด้วย ความหลายหลายของผลิตภัณฑ์ใน 
ด้านความสะดวกสบาย ความเพลิดเพลิน และความประหยัดเวลา Davis (1989) ได้อธิบายถึง การ
รับรู้ประโยชน์ที่ได้รับนั้น เป็นระดับความเชื่อส่วนบุคคลที่มีต่อการใช้เทคโนโลยีนั้นๆ ซึ่งคาดว่าจะช่วย 
เพ่ิมศักยภาพในการท างานทางด้านเทคโนโลยีที่มีการใช้งานที่ไม่ยากเกินไป อีกท้ังยังต้องรวมไปถึง
ความรวดเร็ว และความถูกต้องด้วย สุนันทา หลบภัย (2558) กล่าวว่า การ รับรู้ประโยชน์ในการใช้
งาน หมายถึง การรับรู้ประโยชน์ที่แสดงถึงการยอมรับ และตั้งใจในการใช้ เทคโนโลยี เนื่องจากมีการ
รับรู้ว่าเทคโนโลยีนั้นมีประโยชน์  
 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (TAM: Perceived Ease of Use) 
 ได้รับการพัฒนามาจากแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (The Technology Acceptance 
Model- TAM) เพ่ือใช้ในการอธิบาย และคาดการณ์ถึงการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศในหลายๆ 
ปัจจัย Davis (1989) กล่าวว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน หมายถึง กระบวนการรับรู้ว่าการใช้ 
เทคโนโลยีนั้นๆ ส่งผลให้ทราบถึงการใช้งานที่ง่ายขึ้นโดยไม่ต้องอาศัยความพยายามมากนัก อีกทั้งยัง
เพ่ิมประสิทธิภาพการใช้งานและเป็นประโยชน์โดยมีนักวิจัยหลายท่านได้ให้การสนับสนุนว่า 
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีนี้เหมาะแก่การวัดผลส าหรับการพาณิชย์เชิงอิเล็กทรอนิกส์  
 
2.2 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
 ความไว้วางใจ ถือเป็นพ้ืนฐานในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีในการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค 
ตราจึงมีความจ าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือเพ่ือให้อยู่ในใจของ
ผู้บริโภค ประกอบด้วย (Stem, 1997, pp. 7-17 อ้างใน วรารัตน์ สันติวงษ์, 2549, หน้า 18) 1) การ
สื่อสาร 2) ความดูแล และการให้ 3) การให้ข้อผูกมัดที่เกี่ยวพันกับลูกค้า 4) การให้ความสะดวกสบาย 
5) การแก้ไขสถานการณ์การขัดกัน  
 1) การสื่อสาร (Communication) คือการที่ตราสื่อสารกับลูกค้า ให้ลูกค้าเกิดความรู้สึก
มั่นใจ ดังนั้น ผู้ให้บริการควรแสดงความจริงใจ และพร้อมที่จะให้ความช่วยเหลือแก่ลูกค้า เพื่อสร้าง
ความรู้สึกให้ ลูกค้าอยากใช้บริการ หรือเกิดความประทับใจในตรา 
 2) ความใส่ใจ และการให้ (Caring and Giving) คือ ความสัมพันธ์ที่ประกอบด้วยความเอ้ือ
อาทร ความเอาใจใส่ ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้องผลประโยชน์ของลูกค้า ซึ่งมีผลให้ลูกค้าเกิด
ความรู้สึกดี 
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 3) การให้ความผูกพัน (Commitment) ที่เก่ียวพันกับลูกค้า บางครั้งตราควรจะยอมเสีย 
ผลประโยชน์บางอย่าง เพ่ือคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
 4) การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความเอาใจใส่ลูกค้า จะท าให้พวกเขารู้สึกถึง
ความ สะดวกสบาย ความมั่นใจที่ได้รับบริการ ลูกค้าส่วนใหญ่ประเมินความสะดวกสบายจากการ
ได้รับบริการที่ดีของตรา 
 5) การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง (Conflict Resolution) หากลูกค้ารู้สึกสบายใจ เกิดความ 
ไว้วางใจในตรา นั่นเป็นสิ่งที่ดีกว่าการที่ตราต้องแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า แต่หากเกิด
ความ ขัดแย้ง ตราควรจะแสดงความรับผิดชอบ ก่อนที่ลูกค้าจะรู้สึกโกรธ หรือไม่พึงพอใจในตราสินค้า 
 Sirdeshmukh, Singh & Sabol (2002) การวัดการรับรู้ของผู้บริโภคเก่ียวกับความไว้วางใจ 
จะมุ่งที่ความไว้วางใจที่เก่ียวข้องกับตัวองค์กรและพนักงานของผู้ให้บริการ ซึ่งผู้บริโภคจะประเมิน
ระดับการรับรู้เกี่ยวกับความซื่อสัตย์จริงใจและสมรรถนะขององค์กรกับพนักงานของผู้ให้บริการ 
 Bourdeau (2005) ศึกษาพบว่าองค์ประกอบของ ความไว้วางใจจะเกี่ยวข้องกับ
ความสามารถของผู้ ให้บริการที่จะสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้า การเป็นที ่พ่ึงพาอาศัยได้ ความ
ซื่อสัตย์จริงใจ ความมีสมรรถนะ ในการให้บริการ การให้บริการอย่างตรงไปตรงมาและ เป็นประโยชน์ 
รวมทั้งความสามารถในการปรับเปลี่ยน รูปแบบการบริการให้ทันต่อความต้องการต่อไปใน อนาคตได้ 
โดยองค์ประกอบทั้งหมดนี้มีความสัมพันธ์ กับความจงรักภักดีเชิงทัศนคติในด้านความเข้าใจ 
ความรู้สึก พฤติกรรม และการกระท า 
 Stern (1997 อ้างใน วรารัตน์ สันติวงษ,์ 2549, หน้า 18) กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ 
พ้ืนฐาน ของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการ แก่ลูกค้า องค์กรจ าเป็นต้องเรียนรู้
ทฤษฎีความสัมพันธ์ ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพ่ือครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วย 5C ได้แก่การสื่อสาร 
(Communication) ความดูแล และการให้ (Caring and Giving) การให้ข้อผูกมัด (Commitment) 
ที่เก่ียวพันกับลูกค้า การให้ความ สะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) 
การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict) และการให้ความไว้วางใจ (Trust) 
 
2.3 ทฤษฎีและแนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 ความหมายของความตั้งใจซื้อ ไซเกิล เบอร์รี่ และพาราสุรามาน (Zeithaml, Berry & 
Parasuraman, 1990) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นการแสดงถึงการเลือกใช้บริการนั้นๆเป็นตัวเลือก
แรกและกล่าวได้ว่า ความตั้งใจซื้อเป็นมิติหนึ่งที่แสดงให้เห็นถึงความภักดีของลูกค้า 
 ณัฏฐิกา ณวรรณโณ (2542, หน้า 9) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจที่จะซื้อ
สินค้า ใดๆท่ีสามารถเข้าถึงความพึงพอใจที่ผู้บริโภคคาดหวังไว้ ซึ่งจะเกิดขึ้นหลังจากผู้บริโภคได้
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ประเมินตราสินค้านั้นแล้ว ซึ่งอาจก่อให้เกิดพฤติกรรมการซื้อตามมา รวมถึงพฤติกรรมการกลับมาซื้อ
ตรา สินค้าเดิมในอนาคต 
 Kim & Pysarchik (2000) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภค พร้อมที่จะเลือก
ทางเลือกใดก็ตามท่ีดที่สุดใหเสอดคล้องกับความต้องการ โดยการซื้อสินค้าของ ผู้บริโภค อาจไม่ได้
ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะได้รับจาก สินค้าให้ตรงความ
ต้องการที่เกิดขึ้น ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่จะน าไปสู่การซื้อจริง ซึ่งมีค่า ความน่าจะเป็น 
เท่ากับ 0.95 
 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะเลือกทางเลือกใดก็ตามท่ี
ดีที่สุดที่สอดคล้องกับการแก้ไขปัญหาของเขา ความตั้งใจซื้อเป็นเพียงโอกาสที่เกิดจากการซื้อจริง
เท่านั้น การซื้อสินค้าของผู้บริโภคไม่ได้ซื้อตัวสินค้าอย่างเดียวหากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่ จะ
ได้รับจากการซื้อสินค้านั้นด้วย ดังนั้นการตั้งใจซื้อจึงเป็นสิ่งส าคัญที่จะน าไปสู่การซื้อจริงโดยการ 
พิจารณาข้อดีของตราสินค้า คุณภาพ และผลประโยชน์ทั้งหมดของสินค้า เพ่ือเปรียบเทียบกัน และ 
สรุปเป็นทางเลือกท่ีสอดคล้องกับความต้องการที่เกิดขึ้น 
 สถานการณ์ในขณะที่ตัดสินใจ (Situational Influences) สถานการณ์คือ ปัจจัยทั้งหลาย 
โดยเฉพาะทางเลือกในแง่เวลาและสถานที่ที่เกิดจากการสังเกตไม่ได้เกิดจากความรู้ของบุคคล แต ่เกิด
จากตัวกระตุ้นทีเ่ป็นทางเลือกที่มีผลต่อพฤติกรรมในปัจจุบัน การเลือกสินค้าตราสินค้าเป็นช่วง ของ
การพิจารณาสถานการณ์ในการตัดสินใจซื้อ เช่น จะซื้อเนื้อผักดี เป็นต้น สถานการณ์ท่ีท าให้เกิด การ
ตัดสินใจซื้อมีอยู่ 5 ประการ คือ 
 (1) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ เช่น ท าเลที่ตั้ง การตกแต่งภายใน กลิ่นเสียง และการจัดร้าน 
 (2) ลักษณะของบุคคลที่เก่ียวข้องกับสถานการณ์การซื้อประกอบกับสิ่งแวดล้อมทางสังคม 
 (3) เงื่อนไขการซื้อต่างๆ ที่เก่ียวกับเวลา เช่น ซื้อครั้งสุดท้ายเมื่อไร ซื้อในช่วงเวลาอะไร เวลา
เลิกงาน หรือสุดสัปดาห์ 
 (4) การจงใจไปเดินซื้อเป็นความตั้งใจและต้องการซื้อ 
 (5) ขึ้นอยู่กับสภาพของอารมณ์เงินสดที่มีสภาพความพร้อมทางร่างกาย เช่น สบายดี หรือ
เจ็บป่วย เป็นต้น 
 ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจ (Decision Time) ปัจจัยอีกตัวที่เก่ียวข้องกับการ ตัดสินใจก็
คือ เรื่องของเวลาที่จะใช้ไปส าหรับการตัดสินใจเป็นสิ่งสุดท้ายที่ต้องตัดสินใจ การเลือกซ้ือ สินค้าอาจ
ใช้เวลาเป็นปี หรือตัดสินใจเลือกซ้ือย่างฉับพลันก็ได้ ปกติระยะเวลาที่ใช้จะพิจารณาปัจจัย 
เช่นเดียวกับการแสวงหาข้อมูล  
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 กล่าวโดยสรุปว่า ความตั้งใจซื้อนั้น หมายถึง การที่ผู้บริโภคประเมินแล้วว่า สินค้าและบริการ
ที่ผู้บริโภคจะซื้อ นั้นเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บริโภคนั้นเกิดความพึงพอใจ ส่งผลให้เกิดการแสดงออกทาง
พฤติกรรมในเรื่องของการตั้งใจซื้อในที่สุด 
 
2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 กิตติศักดิ ์คุณาฤทธิพล (2557) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้
แอพพลิเคชัน BU Mobile ซึ่งแอปพลิเคชัน BU Mobile เป็นแอพพลิเคชันที่ให้บริการต่างๆ จาก
มหาวิทยาลัยกรุงเทพผ่านสมาร์โฟนและแท็บเล็ต พัฒนาโดยศูนย์คอมพิวเตอร์ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
ซึ่งปัจจัยทีศ่ึกษาออกเป็น 3 ด้าน ประกอบด้üย ด้านความคาดหวังในประสิทธิภาพ ด้านความ
คาดหวังในการใช้งาน และด้านอิทธิพลทางสังคม รวมทั้งหมด 6 ปัจจัย ได้แก ่ความมีประโยชน์ในการ
ใช้งาน ข้อได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบในการใช้งาน ความง่ายในการใช้งาน ความสะดวกในการใช้งาน 
บรรทัดฐานเชิงจิตวิสัย และภาพลักษณ์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยที่ส่งผลในทางบวกต่อการความ
ตั้งใจในการใช้แอพพลิเคชัน BU Mobile อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก ่ข้อได้เปรียบเชิง
เปรียบเทียบในการใช้งาน ภาพลักษณ์ความ มีประโยชน์ในการใช้งาน และความสะดวกในการใช้งาน 
เรียงตามล าดับความส าคัญจากมากที่สุดไปน้อยที่สุด ส่วนความง่ายในการใช้งานและบรรทัดฐานเชิง
จิตวิสัยส่งผลในทางลบความตั้งใจในการใช้แอพพลิเคชัน BU Mobile 
 เดวิด มกรพงศ์ และปรารถนา ปุณณกิติเกษม (2561) ได้ศึกษาเรื่อง การตั้งใจใช้เทคโนโลยีใน
ระบบบัตรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้บริการรถโดยสารประจ าทางสาธารณะ ผลการศึกษาพบว่า 
ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการใช้ระบบบัตรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งได้แก่ ทัศนคติต่อ
การใช้ประโยชน์ อิทธิพลทางสังคมและสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
การตั้งใจใช้เทคโนโลยีระบบบัตรโดยสารอิเล็กทรอนิกส์บนรถยนต์โดยสารประจ าทางในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลขององค์การขนส่งมวลชนกรุงเทพ (ขสมก.) 
 สิริสุดา รอดทอง (2556) ได้ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจในการดาวน์โหลดโมบายแอพพลิเคชี่นของ
ผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในกลุ่มสมาร์ทโฟน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ระดับความคิดเห็นต่อ
ปัจจัยการรับรู้ประโยชน์ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ส่วนปัจจัยด้านการรับรู้ความง่ายและการรับรู้ความ
สะดวกในการพกพาอยู่ใน ระดับเห็นด้วย ทั้งนี ้ปัจจัยด้านการรับรู้มีความสัมพันธ์กันในทิศทาง
เดียวกันมีค่าระหว่าง 0.149 - 0.513 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 ซ่ึงปัจจัยด้านการรับรู้
ประโยชน์ ปัจจัยด้านการรับรู้ความง่าย และปัจจัยด้านการรับรู้ความสะดวกในการพกพาเป็นปัจจัยที่
มีผลต่อความตั้งใจในการดาวน์โหลดโมบายแอพพลิเคชั่นของผู้ใช้โทรศัพท์เคลื่อนที่ในกลุ่มสมาร์ทโฟน
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ อิทธิพลที ่ระดับ 0.368 นอกจากนี้ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
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การศึกษา อาชีพ และรายได้ที่แตกต่าง กันมีผลต่อความตั้งใจในการดาวน์โหลดโมบายแอพพลิเคชั่นที่
ไม่แตกต่างกัน 
 บุษตร ีวีระสิทธ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจและการซื้อสินค้าผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของสตรีในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผล
ทางบวกต่อความพึงพอใจต่อความตั้งใจซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความคาดหมายด้านความ
พยายามส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความเชื่อถือไว้วางใจ ส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ ความตั้งใจซื้อผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
ส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้อเง่ือนไขสนับสนุนส่งผลทางบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ  บุษรา 
ประกอบธรรม (2555) ได้ท าการศึกษาเรื่อง การยอมรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษา และ
ความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษาโดย 
ใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ผลการศึกษาพบว่า 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ และอิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อ
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ และทัศนคติท่ีมีต่อการ ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ 
 สุพิกา เพชรพิทักษ์ (2561) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไอที
ทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความมีประโยชน์ ความง่าย
ของการซื้อสินค้าไอทีทางออนไลน์ ความเข้ากันได้และอิทธิพลของสังคม ส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจ
ซ้ือ และเงื่อนไขการอ านวยความสะดวกและความตั้งใจซื้อส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2557) ได้ท าการศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจและ
ลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านประโยชน์ทางเศรษฐกิจและด้านการบอกต่อส่งผลต่อความ
ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิตที่ระดับ 0.05 
 ศศินาฏ ปานทอง (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลตอความตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ
การสื่อสารแบบปากต่อปาก ประสบการณ์ทีผ่่านมาการอ้างอิงจากบุคคลที่มีชื่อเสียงส่งผลต่อความ
ตั้งใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ชลิตา ศรีนวล และปิยนุช พละเยี่ยม (2561) ได้ศึกษาเรื่อง ความตั้งใจใช้บริการทางการเงิน
ผ่านระบบพร้อมเพย์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทัศนคติด้านการ
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รับรู้ถึงประโยชน์ที่เกิดจากการใช้งาน การรับรู้ความง่ายที่เกิดจากการใช้งาน ความไว้วางใจของ
ผู้บริโภค มีอิทธิพลต่อระดับความตั้งใจใช้บริการทางการเงินผ่านระบบพร้อมเพย์ที่ระดับนัยส าคัญ 
0.05 ในส่วนของความรู้เกี่ยวกับบริการระบบพร้อมเพย์ไม่มีอิทธิพลต่อระดับความตั้งใจใช้บริการทาง
การเงินผ่านระบบพร้อมเพย์อย่างมีนัยส าคัญ 
 
2.5 สรุปสมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 สรุปสมมติฐาน 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้นน าไปสู่การตั้ง
สมมุติฐานเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างด้านสะดวกสบาย การรับบรู้ประโยชน์ ความไว้วางใจ กับ 
ความตั้งใจใช้บริการ(เลือก)ซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
 สมมุติฐานที่ 1 ความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ 
 สมมุติฐานที่ 2 การรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ 
 สมมุติฐานที่ 3 ความไว้วางใจ ส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการ 
 
 กรอบแนวความคิด 
 
ภาพที ่2.2: กรอบแนวความคิดงานวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการ(เลือก)ซื้อ 
  เครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชั่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    

ความง่ายในการใช้งาน 

การรับรู้ประโยขน์ 

ความไว้วางใจ 

ความตั้งใจซื้อ 
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 กรอบความคิดข้างต้นแสดงถึงอิทธิพลของการรับรู้ด้านความสะดวกที่มีต่อความตั้งใจ ภายใต้
แนวคิดและงานวิจัยของ กิตติศักดิ์ คุณาฤทธิพล (2557); เดวิด มกรพงศ ์และปรารถนา  
ปุณณกิติเกษม (2561) และ สิริสุดา รอดอง (2556) ซึ่งได้สรุปว่า ความสะดวกกับความตั้งใจส่งผลต่อ
กัน อิทธิพลของความไว้วางใจที่มีต่อต่อความตั้งใจ ภายใต้แนวคิดและงานวิจัยของ บุษตรี  
วีระสิทธ (2560); บุษรา ประกอบธรรม (2555) และ สุพิกา เพชรพิทักษ์ (2561) ซึ่งได้สรุปว่า ความ
ไว้วางใจกับความตั้งใจส่งผลต่อกัน อิทธิพลของการรับรู้ประโยชน์ที่มีต่อความตั้งใจ ภายใต้แนวคิดและ
งานวิจัยของ พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2557); ศศินาฏ ปานทอง (2559) และ ปิยนุช พละเยี่ยม และ ชลิตา 
ศรีนวล (2561) ซึ่งได้สรุปว่า การรับรู้ประโยชน์กับความตั้งใจส่งผลต่อกัน 
 
 



บทที3่ 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 เนื้อหาของบทนี้เป็นการอธิบายถึงวิธีการวิจัยส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ ซึ่งใช้รูปแบบของการ
วิจัยเชิงปริมาณท่ีประกอบด้วย ประชากร ตัวอย่าง เครื่องที่ใช้นการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
แปลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์ และการทดสอบสมมุติฐานเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ก าหนดขึ้น 
 
3.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษา คือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการเลือกซื้อเครื่องส าอางค์ผ่านแอปพลิเคชัน ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งไม่สามารถทราบจ านวนที่แน่นอนได้ ซึ่งการเลือกประชากรกลุ่ม
ดังกล่าวเป็นผู้บริโภคท่ีเคยใช้บริการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ในเขตกรุงเทพมหานคร
แปริมณฑล ที่มีประสบการณ์โดยตรง จึงมีความคาดหวังว่าสามารถตอบค าถามของงานวิจัยในครั้งนี้
ได้ใกล้เคียงความเป็นจริงมากที่สุด 
 
3.2 ตัวอย่าง 
 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีใช้บริการเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ านวน 180 คน ผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดตัวอย่างจ านวนดังกล่าวโดยใช้
ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) ทีท่ี่ระดับความเชื่อมั่น .05, effect size = 0.25 , power (1-
B) = 0.95 หรือใช้ โปรแกรมจีสตาร์ พาวเวอร์ (G*power) ซึ่งตัวอย่างที่ได้นั้น ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง เป็นขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 1. ก าหนดคุณสมบัติและจ านวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งในที่นี้คือ ผู้บริโภคท่ี
ใช้บริการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 2. ก าหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้ตาราง (SPSS) 
 3. จัดแบ่งตัวอย่างเป็นกลุ่มย่อย โดยใช้เกณฑ์การแบ่งเขตพ้ืนที ่ในกรุงเทพมหานคร และ
ปริมณฑล ประกอบด้วย กรุงเทพมหานคร นนทบุรี และปทุมธานี 
 4. จัดสัดส่วนของจ านวนตัวอย่างแต่ละกลุ่ม ดังต่อไปนี้ 
  กรุงเทพมหานคร  จ านวน 90  คน 
  นนทบุรี   จ านวน 90  คน 
  ปทุมธานี   จ านวน 90  คน 



15 

 5. เลือกตัวอย่างของแต่ละกลุ่มโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง 
 
3.3 ประเภทของข้อมูล 
 ข้อมูลที่ใช้ในกระบวนการศึกษาได้แก่ การจัดท าข้อมูล การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์
ข้อมูล การแปลความ และการสรุปผล ประกอบด้วย 
 3.3.1 ข้อมูลปฐมภูมิเป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้สร้างขึ้นเองโดยอาศัยเครื่องมือที่มีความเหมาะสม
ส าหรับการเก็บรวบ รวมซึ่งในที่นี้ คือแบบสอบถาม 
 3.3.2 ข้อมูลทุติยภูมิ เน้นข้อมูลที่ผู้วิจัยเก็บรวบรวมมาจากแหล่งที่สามารถอ้างอิงได้ และมี
ความน่าเชื่อถือ ได้แก่ (1) ต ารา หนังสือ  (2) เอกสารเกี่ยวกับงานวิจัยที่ผ่านมา แต่มีความเก่ียวข้อง
กับงานวิจัยในครั้งนี้ และ (3) วาสารและสิ่งพิมพ์ทางวิชาการ ทั้งท่ีใช้ระบบเอกสาร และระบบ
ออนไลน์ ทั้งนี้ข้อมูลประเภทนี้เป็นช้อมูลที่น ามาใช้ในการอธิบายตัวแปรที่ศึกษา การตั้งสมมุติฐาน 
การพิจารณาเลือกใช้ค่าสถิต ิการก าหนดประชากร และตัวอย่าง การก าหนดขนาดตัวอย่าง การสร้าง
เครื่องมือในการวิจัย การอธิบายผลการศึกษา การอภิปายผล การศึกษา และการเสนอแนะเพ่ือน าผล
การศึกาษาไปใช้ประโยชน์ 
 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด
เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั้นตอนดังนี้ 
 1. ทบทวนวัตถุประสงค์ของการศึกษา และจ านวนตัวแปรที่ศึกษา 
 2. ศึกษาวิธีการสร้างค าถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เก่ียวข้อง 
 3. สร้างแบบสอบถามเพ่ือถามความคิดเห็นในประเด็นต่อไปนี้ คือ 
  (1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
  (2) พฤติกรรมในการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
  (3) ความง่ายในการใช้งานของผู้บริโภคในการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  (4) ความไว้วางใจของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  (5) การรับรู้ประโยชน์ของผู้บริโภคในการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ใน
เขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 
  (6) ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคในการเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  
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 4. น าแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือตรวจสอบเนื้อหา และ
เสนอแนะข้อปรับปรุงแก้ไข 
 5. ท าการปรับปรุงแก้ไข และน าเสนอผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบตรงของเนื้อหา 
(Content Validity) 
 6. ท าการแก้ไขปรับปรุงแบบสอบถามตามข้อเสนอแนะให้ถูกต้อง 
 7. น าแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจ านวน 40 ราย เพ่ือหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) และน าผลที่ได้ เข้าปรึกษากับอาจารย์ที่ปรึกษา 
 8. ท าการปรับปรุงแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ และน าเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อน
แจกแบบสอบถาม 
 9. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 
 
3.5 การตรวจสอบเครื่องมือ 
 การตรวจสอบเนื้อหา (Content Validity) เป็นการตรวจสอบเพื่อดูว่าเนื้อหาของค าถามมี
ความสมบูรณ์ ตรงกับวัตถุประสงค์ของการศึกษา และมีความถูกต้องตามแนวคิดและทฤษฎี ผู้วิจัยได้
น าเสนอแบบสอบถามที่ได้สร้างข้ึนต่ออาจารย์ที่ปรึกษา และผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วน 
และความสอดคล้องของเนื้อหาของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา (สุวิมล ติรกานันท์, 2546, 
หน้า 189) 
 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) เป็นการตรวจสอบความเข้าใจของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ต่อสิ่งที่ผู้วิจัยต้องการถามได้ตรงกัน ผู้วิจัยพิจรณาจากค่าสัมประสิทธิ์ครอนแบ็ช อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
  
 ส่วนของค าถาม          คา่อัลฟ่าแสดงความเชื่อม่ัน  
       กลุ่มทดลอง  กลุ่มตัวอย่าง  
 ความง่ายในการใช้งาน      0.893      0.893 
 ความไว้วางใจ       0.929      0.935 
 การรับรู้ประโยชน์       0.841      0.854 
 ความตั้งใจซื้อ        0.910      0.924 
  ค่ารวม       0.921      0.890 
 
 ผลการตรวจสอบความเชื่อมั่นได้ค่าความเชื่อมั่นของค าถามแต่ละประเด็นและค่าความ
เชื่อมั่นรวมอยู่ระหว่างค่า 0.7 - 1.00 นอกจากนี้แบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนยังได้ผ่านการตรวจสอบ
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เนื้อหาจากผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บ
รวบรวมข้อมูลได้ (Goforth, 2015) 
 
3.6 องค์ประกอบแบบสอบถาม 
 ผู้ท าวิจัยได้ออกแบบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย 3 ส่วน พร้อมกับวิธีการตอบค าถาม
ดังต่อไปนี้ คือ 
 ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ   และรายได้ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่  2 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับข้อมูลพฤติกรรมทั่วไปเกี่ยวกับการใช้บริการเลือกซ้ือ
เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิดแบบให้เลือกค าตอบ 
 ส่วนที่ 3 เป็นค าถามเกี่ยวข้องกับความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ การรับรู้ประโยชน์ และ
ความตั้งใจซื้อ ลักษณะค าถามเป็นค าถามปลายปิด ซึ่งประกอบด้วยค าตอบย่อยที่แบ่งเป็น 5 ระดับ 
โดยใช้มาตราวัดประมาณค่า (Rating Scale) และให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุด คือ 
1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุดคือ 5 
 
3.7 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ คือ 
 3.7.1 ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแก่
ตัวแทนและทีมงาน 
 3.7.2 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษาตามที่ระบุไว้
ข้างต้น 
 3.7.3 ผู้วิจัยหรือตัวแทนและทีมงาน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมาย และรอจนกระทั่ง
กลุ่มเป้าหมายตอบค าถามครบถ้วน ซึ่งในระหว่างนั้น หากมีผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อสงสัยเกี่ยวกับ
ค าถาม ผู้วิจัยหรือทีมงานจะตอบข้อสงสัยนั้น 
 
3.8 การแปลผลข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าอันตรภาคชั้น ส าหรับการแปลผลข้อมูลโดยค านวณค่าอันตรภาคชั้น เพ่ือ
ก าหนดช่วงนั้นด้วยการใช้สูตรค านวณ และค าอธิบายส าหรับแต่ละช่วงชั้น (ธันวาพล จันทร์จีน, 2560) 
ดังนี้ 
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  อันตรภาคชั้น  = ค่าสูงสูด - ค่าต่ าสุด    
          จ านวนชั้น 
     = 5 -1 = 0.80    
                 5 
   
  ช่วงชั้นคะแนน  ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 
  1.00 – 1.80    ระดับน้อยที่สุด 
  1.81 – 2.60    ระดับน้อย 
  2.61 – 3.40    ระดับปานกลาง 
  3.41 – 4.20    ระดับมาก 
  4.21 – 5.00    ระดับมากท่ีสุด 
 
3.9 การวิเคราะห์มาตรวัดข้อมูล 
 ในขั้นตอนนี้เป็นการวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรทั้งหมด เพ่ือก าหนด
ค่าสถิติท่ีเหมาะสมส าหรับการประมวลผลการตีความ และการสรุปผลการทดลองสมมุติฐาน และผล
การศึกษาของงานวิจัย การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลซึ่งแบ่งเป็นข้อมูล (วรรณรัตน์ ขันจินา, 2559) 
 
ตารางที ่3.1: การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการจัด 

1.ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
1.1คุณลักษณะส่วนบุคคล 
เพศ 

 
 

นามบัญญัติ 

 
 
1 :  เพศชาย 
2 : เพศหญิง 

อายุ จัดอันดับ 1 = ต่ ากว่า 20 ปี 
2 = 21-30 ปี 
3 = 31-40 ปี 
4 = 41-50 ปี 
5 = 51 ขึ้นไป 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการจัด 

ระดับการศึกษา จัดอันดับ 1 = ต่ ากว่าปริญญาตรี 
2 = ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
3 = สูงกว่าปริญญาตรี 

อาชีพ นามบัญญัติ 1 = ข้าราชการ 
2 = พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
3 = พนักงานเอกชน 
4 = นักเรียน/นักศึกษา 

รายได้เฉลี่ย จัดอันดับ 1 = ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท 
2 = 15,001 -25,000 บาท 
3 = 25,001 – 35,000 บาท 
4 = มากกว่า 35,000 บาทข้ึนไป 

2.ค าถามเกี่ยวกับความง่าย
ในการใช้งานของผู้บริโภคใน
การใช้บริการเลือกซ้ือ
เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเค
ชัน 

อันตรภาค 1 = ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2 = ระดับความคิดเห็นน้อย 
3 = ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4 = ระดับความคิดเห็นมาก 
5 = ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

3.ค าถามเกี่ยวกับการรับรู้
ประโยชน์ของผู้บริโภคใน
การใช้บริการเลือกซ้ือ
เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเค
ชัน 

อันตรภาค 1 = ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2 = ระดับความคิดเห็นน้อย 
3 = ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4 = ระดับความคิดเห็นมาก 
5 = ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

4.ค าถามเกี่ยวกบัความ
ไว้วางใจของผู้บริโภคในการ
ใช้บริการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเค
ชัน 

อันตรภาค 1 = ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2 = ระดับความคิดเห็นน้อย 
3 = ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4 = ระดับความคิดเห็นมาก 
5 = ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์มาตรวัดของข้อมูลแต่ละตัวแปร 
 

ข้อมูลของแต่ละตัวแปร ประเภทของมาตรวัด ลักษณะของการจัด 

5.ค าถามเกี่ยวกับความตั้งใจ
ซื้อของผู้บริโภคในการใช้
บริการเลือกซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านแอปพลิเคชัน 

อันตรภาค 1 = ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
2 = ระดับความคิดเห็นน้อย 
3 = ระดับความคิดเห็นปานกลาง 
4 = ระดับความคิดเห็นมาก 
5 = ระดับความคิดเห็นมากที่สุด 

 
3.10 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้ท าวิจัยได้ก าหนดค่าสถิติส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลอธิบายตัวแปรของการศึกษาครั้งนี้ไว้ 
ดังนี้ 
 3.10.1 สถิติเชิงพรรณา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณาส าหรับการอธิบายผลการศึกษาในเรื่อง
ต่อไปนี้ คือ    
  3.10.1.1 ตัวแปรด้านคุณสมบัติของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัรายได้และ
ระดับการศึกษา ซึ่งเป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ เนื่องจากไม่สามารถวัดเป็นมูลค่าได้และ
ผู้วิจัยต้องการบรรยายเพ่ือให้ทราบถึงจ านวนตัวอย่างจ าแนกตามคุณสมบัติเท่านั้น ดังนั้น สถิติที่
เหมาะสม คือ ค่าความถี่ (จ านวน) และค่าร้อยละ (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560) 
  3.10.1.2 ตัวแปรด้านระดับความคิดเห็น ได้แก ่ข้อมูลเกี่ยวกับความสะดวกสบายของ
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
เลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน การรับรู้ประโชยน์ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคท่ีใช้บริการเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านแอป
พลิเคชัน เป็นข้อมูลที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เนื่องจากผู้วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนให้แต่ละระดับ และ
ผู้วิจัยต้องการทราบจ านวนตัวอย่าง สถิติที่ใช้จึงได้แก่ ค่าความถี ่ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐาน (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560) 
  3.10.1.3 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้นวิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษา
ของตัวอย่างในเรื่องต่อไปนี้ การวิเคราะห์ เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ในลักษณะของการส่งผลต่อกัน
ระหว่างตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ ความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ การรับรู้ประโยชน์ ซึ่งใช้มาตร
วัดอันตรภาคกับตัวแปรตามหนึ่งตัวคือ ความตั้งใจใช้บริการ ซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาค และเพ่ือทดสอบ
ถึงความแตกต่างที่ตัวแปรอิสระดังกล่าวแต่ละตัวมีต่อตัวแปรตาม ดังนั้น สถิติที่ใช้คือการวิเคราะห์
ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) (ขวัญรัตน์ ทรัพย์ประเสริฐ, 2560) 
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ตารางที ่3.2: สรุปการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนาและสถิติเชิงอ้างอิง 
 

ประเด็นที่วิเคราะห์ มาตรวัด สถิติที่ใช้ 

คุณสมบัติท่ัวไป นามบัญญัติ/จัดอันดับ ความถี่/ร้อยละ 
ความคิดเห็น 
         มากที่สุด 
         มาก 
         ปานกลาง 
         น้อย 
         น้อยที่สุด 

อันตรภาค ค่าเฉลี่ย/ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

อิทธิพลระหว่างตัวแปร 
         ความง่ายในการใช้งาน 
         การรับรู้ประโยชน์ 
         ความไว้วางใจ 
         ความตั้งใจซื้อ 

อันตรภาค/อัตรภาค การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 

 

 



บทที ่4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการอธิบาย และการทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปร
แต่ละตัว ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวน
ทั้งสิ้น 180 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100 ของจ านวนแบบสอบถามท้ังหมด 180 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่ง
ออกเป็น 8 ส่วนประกอบ 
 4.1 เป็นข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อเครื่องส าอางทางออนไลน์ 
 4.3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านการรับรู้ด้านความสะดวกของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชั่น  
 4.4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชั่น 
 4.5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านการรับรู้ประโยชน์ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อ
เครื่องส าอาง ผ่านแอปพลิเคชั่น 
 4.6 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อเครื่องส าอาง 
ผ่านแอปพลิเคชั่น 
 4.7 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 4.8 การทดสอบสมมติฐาน 
 4.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย สถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ จ านวน(ความถี่) และร้อยละ ผล
ดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบาย ต่อไปนี้  
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ตารางที่ 4.1: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 59 32.8 

หญิง 121 67.2 

รวม 180 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 121คน คิดเป็นร้อยละ 62.7 ส่วนเพศชาย มีจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 32.8 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุมากกว่า 30 
ปี จ านวน 100 คนคิดเป็นร้อยละ 55.2 อันดับต่อมาคืออายุ 20 - 25 ปี จ านวน 47 คน คิดเป็นร้อย
ละ 26.1 อันดับต่อมาคืออายุ 26 - 30 ปี จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 15 และอันดับสุดท้ายต่ ากว่า 
20 ปี จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
 
 

อายุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 6 3.3 

20 - 25 ปี 47 26.1 

26 - 30 ปี 27 15 

มากกว่า 30 ปี 100 55.6 

รวม 180 100 
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ตารางที่ 4.3: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 27 15 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 95 52.8 

สูงกว่าปริญญาตรี 58 32.2 

รวม 180 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
สูงสุดคือ ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 52.8 อันดับต่อมาคือสูงกว่า
ปริญญาตรี จ านวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 32.2 และอับดับสุดท้ายคือต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 27 
คน คิดเป็นร้อยละ 15 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

ข้าราชการ 15 8.3 

รัฐวิสาหกิจ 18 10 

พนักงานเอกชน 111 61.7 

นักเรียน/นักศึกษา 36 20 

รวม 180 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
เอกชน จ านวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 61.7 อันดับต่อมาคือนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 36 คน คิด
เป็นร้อยละ 20 อันดับต่อมาคือรัฐวิสหกิจ จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 10 และอันดับสุดท้ายคือ
ข้าราชการ จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 
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ตารางที่ 4.5: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้ 
 

รายได้ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท 29 16.1 

15,001 - 20,000 บาท 48 26.7 

25,001 - 35,000 บาท 27 15 

มากกว่า35,000 บาท 76 42.2 

รวม 180 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 
35,000 บาท จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 อันดับต่อมาคือ15,001 - 20,000 บาท จ านวน 48 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.7  อันดับต่อมาคือต่ ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท จ านวน 29 คน คิดเป็น
ร้อยละ 16.1 และอันดับสุดท้ายคือ25,001 - 35,000 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 15 
 
4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมในการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมในการซื้อเครื่องส าอางผ่าน
แอปพลิเคชันของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก ่ประเภท สาเหตุ บุคคล ความถี ่ราคา และเหตุผล ที่
เลือกซื้อ สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละ ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและ
ค าอธิบาย ต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4.6: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภทเครื่องส าอาง 
  ที่ซื้อ 
 

ประเภทเครื่องส าอาง จ านวน ร้อยละ 

รองพ้ืน 24 13.3 

แป้ง 40 22.2 

ลิปสติก 54 30 

อายแชโดว์ 2 1.1 

มาสคาร่า 3 1.7 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.6 (ต่อ): จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประเภท 
   เครื่องส าอางที่ซื้อ 
 

ประเภทเครื่องส าอาง จ านวน ร้อยละ 

บรัชออน 3 1.7 

อายไลน์เนอร์ 6 3.3 

ครีมบ ารุงหน้า 10 5.6 

ครีมลดริ้วรอย 5 2.8 

ครีมบ ารุงรอบดวงตา 4 2.2 

ครีมกันแดด 29 16.1 

รวม 180 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือลิปสติก 
จ านวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 30 อันดับต่อมาคือแป้ง จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 22.2 อันดับ
ต่อมาคือครีมกันแดด จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 16.1 อันดับต่อมาคือรองพ้ืน จ านวน 24 คน คิด
เป็นร้อยละ 13.3 อันดับต่อมาคือ ครีมบ ารุงหน้า จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 5.6 อันดับต่อมาคือ
อายไลน์เนอร์ จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 อันดับต่อมาคือครีมลดริ้วรอย จ านวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 2.8 อันดับต่อมาคือครีมบ ารุงรอบดวงตา จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 อันดับต่อมาคือ
มาสคาร่าและบรัชออน จ านวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1.7 และอันดับสุดท้ายคืออายแชโดว์ จ านวน 2 
คน คิดเป็นร้อยละ 1.1 
 
ตารางที่ 4.7: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสาเหตุที่เลือกซื้อ 
  เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
 

สาเหตุ จ านวน ร้อยละ 

สินค้าส่งถึงที่ 80 44.4 

มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย 36 20 

ให้ข้อมูลสินค้าชัดเจน 15 8.3 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามสาเหตุที่เลือกซื้อ 
   เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
 

สาเหตุ จ านวน ร้อยละ 

เพ่ือนแนะน า 14 7.8 

มีสินค้าให้เลือกหลายยี่ห้อ 12 6.7 

ความน่าเชื่อถือของแอพพลิเคชั่น 11 6.1 

สามารถช าระโดยใช้เครดิตการ์ด 12 6.7 

รวม 180 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า สาเหตุที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกซ้ือ
เครื่องส าอางผ่านแอพพลิเคชันส่วนใหญ่คือสินค้าส่งถึงท่ี จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 44.4 อันดับ
ต่อมาคือมีสินค้าให้เลือกหลากหลาย จ านวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 20 อันดับต่อมาคือให้ข้อมูล
ชัดเจน จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 อันดับต่อมาคือเพ่ือนแนะน า จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อย
ละ 7.8 อันดับต่อมาคือมีสินค้าให้เลือกหลายยี่ห้อและสามารถช าระโดยใช้เครดิตการ์ด จ านวน 12 
คน คิดเป็นร้อยละ 6.7 และอันดับสุดท้ายคือความน่าเชื่อถือของ 
 
ตารางที่ 4.8: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามบุคคลที่มีผลต่อการ 
  เลือกเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า บุคคลที่มีผลต่อการเลือกเครื่องส าอางผ่าน
แอปพลิเคชันส่วนใหญ่คือตนเอง จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 58.3 อันดับต่อมาคือ เพ่ือน/เพ่ือน

บุคคลที่มีผลต่อการเลือกซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ตนเอง 105 58.3 

เพ่ือน/เพ่ือนร่วมงาน 42 23.3 

พรีเซนเตอร์/ดาราที่ชื่นชอบ 17 9.4 

แฟน/สามี/ภรรยา 16 8.9 

รวม 180 100 
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ร่วมงาน จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 23.3 อันดับต่อมาคือพรีเซนเตอร์/ดาราที่ชื่นชอบ จ านวน 17 
คน คิดเป็นร้อยละ 9.4 และอันดับสุดท้ายคือแฟน/สามี/ภรรยา จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 8.9 
 
ตารางที่ 4.9: จ านวน(ความถ่ี) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการซื้อ 
  เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
 

ความถี่ จ านวน ร้อยละ 

สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 9 5 

2-3 สัปดาห์/ครั้ง 14 7.8 

เดือนละครั้ง 42 23.3 

ไม่แน่นอน 115 63.9 

รวม 180 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน
ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือไม่แน่นอน จ านวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 63.9 อันดับต่อมาคือ
เดือนละครั้ง จ านวน 42 คน คิดเป็นร้อยละ 63.9 อันดับต่อมาคือ 2-3  สัปดาห์/ครั้ง จ านวน 14 คน 
คิดเป็นร้อยละ 7.8 และอันดับสุดท้ายคือสัปดาห์ละ 1 ครั้ง จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 5 
 
ตารางที่ 4.10: จ านวน(ความถี่) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามราคาที่ซื้อ 
  เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันต่อครั้ง 
 

ราคา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 1,000 บาท 93 51.7 

1,000 - 2,000 บาท 67 37.2 

2,001 - 3,000 บาท 14 7.8 

มากกว่า 3,000 บาท 6 3.3 

รวม 180 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าราคาที่ซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันต่อ
ครั้งของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คือต่ ากว่า 1,000 บาท จ านวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 51.7 
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อันดับต่อมาคือ 1,000 - 2,000 บาท จ านวน 67 คน คิดเป็นร้อยละ 37.2 อันดับต่อมาคือ 2,001 - 
3,000 บาท จ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 และอันดับสุดท้ายคือมากกว่า 3,000 บาท จ านวน 6 
คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 
 
ตารางที่ 4.11: จ านวน(ความถี่) และร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลที่เลือกซื้อ 
  เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
 

เหตุผล จ านวน ร้อยละ 

ใช้เอง 148 82.2 

ใช้ในครอบครัว 19 10.6 

ซื้อให้แฟน/ภรรยา หรือ สามี 7 3.9 

ซื้อเป็นของขวัญ/ของฝากใน โอกาสต่างๆ 6 3.3 

รวม 180 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าเหตุผลในการเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านแอป
พลิเคชันส่วนใหญ่คือใช้เอง จ านวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 82.2 อันดับต่อมาคือใช้ในครอบครัว 
จ านวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 อันดับต่อมาคือซื้อให้แฟน/ภรรยา หรือ สามี จ านวน 7 คน คิด
เป็นร้อยละ 3.9 และอันดับสุดท้ายคือซื้อเป็นของขวัญ/ของฝากใน โอกาสต่างๆ จ านวน 6 คน คิดเป็น
ร้อยละ 3.3 
 
4.3 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความง่ายในการใช้งานของผู้บริโภคที่ใช้บริการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพ สถิติท่ีน ามาใช้ ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
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ตารางที ่4.12: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความง่ายในการใช้งานใน 
  การเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
 

ความง่ายในการใช้งาน Mean S.D. การแปลผล 

1. แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา 4.48 0.72 มากที่สุด 

2. แอปพลิเคชันท าให้คุณประหยัดเวลาในการเลือก
ซื้อเครื่องส าอาง 

4.25 0.88 มากที่สุด 

3. ท่านคิดว่าขั้นตอนการซื้อเครื่องส าอางผ่านทาง
แอปพลิเคชันมีความง่ายไม่ยุ่งยากหลายขั้นตอน 

4.14 0.83 มาก 

4. ท่านรู้สึกว่าการซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเค
ชันเหมาะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบันของท่าน 

4.14 0.85 มาก 

5. ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ทางแอปพลิเคชัน 

4.11 0.89 มาก 

6. การที่ท่านใช้สมาร์ทโฟนเป็นประจ าส่งผลให้ท่าน
รู้สึกว่า การซื้อเครื่องส าอางผ่านแอพพลิเคชั่นเป็น
เรื่องง่าย 

4.28 0.87 มากที่สุด 

รวม 3.99 0.89 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.12 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับความง่ายในการใช้
งานในการเลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 3.99 เมื่อพิจารณาแต่
ละความง่ายในการใช้งาน พบว่า ผู้บริโภคมีความสนใจในด้านความง่ายในการใช้งานในระดับมากท่ีสุด 
ได้แก่ แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.48) ตามด้วย การที่ท่านใช้สมาร์ท
โฟนเป็นประจ าส่งผลให้ท่านรู้สึกว่า การซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันเป็นเรื่องง่าย (ค่าเฉลี่ย 
เท่ากับ 4.28) ตามด้วย แอปพลิเคชันท าให้คุณประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือเครื่องส าอาง (ค่าเฉลี่ย 
เทา่กับ 4.25) ส าหรับผู้บริโภคมีความสนใจด้านความสะดวกสบายในระดับมาก ได้แก่ ท่านคิดว่า
ขั้นตอนการซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชันมีความง่ายไม่ยุ่งยากหลายขั้นตอน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
4.14) ตามด้วย ท่านรู้สึกว่าการซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชันเหมาะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบัน
ของท่าน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.14) ตามด้วย ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอป
พลิเคชัน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.11) 
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4.4 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านการรับรู้ประโยชน์ของผู้บริโภคที่ใช้บริการซื้อส าอางผ่าน
แอปพลิเคชัน 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพ สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4.13: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็นด้านการรับรู้ 
  ประโยชน์ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
 

การรับรู้ประโยชน์ Mean S.D. การแปลผล 

1. แอปพลิเคชันช่วยให้ท่านซื้อเครื่องส าอางได้
เร็วขึ้น 

4.28 0.77 มากที่สุด 

2. แอปพลิเคชันเพ่ิมประสิทธิภาพในการหา
เครื่องส าอางที่ต้องการได้ง่ายขึ้น 

4.26 0.71 มากที่สุด 

3. แอปพลิเคชันท าให้ท่านได้รับสินค้าอย่าง
รวดเร็ว 

4.15 0.79 มาก 

รวม 4.23 0.67 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.13 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับการรับรู้ประโยชน์
ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.23) เมื่อ
พิจารณาแต่ละด้านการรับรู้ประโยชน์พบว่า ผู้บริโภคมีความสนใจในการรับรู้ประโยชน์ในระดับมาก
ที่สุด ได้แก่ แอปพลิเคชันช่วยให้ท่านซื้อเครื่องส าอางได้เร็วขึ้น (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.28) ตามด้วย แอป
พลิเคชันเพิ่มประสิทธิภาพในการหาเครื่องส าอางที่ต้องการได้ง่ายขึ้น (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.26) ส าหรับ
ผู้บริโภคมีความสนใจในการรับรู้ประโยชน์ในระดับมาก ได้แก่ แอปพลิเคชันท าให้ท่านได้รับสินค้า
อย่างรวดเร็ว (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.15) 
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4.5 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความไว้วางใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านแอปพลิเคชัน 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพ สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4.14: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็นด้านความ 
  ไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
 

ด้านความไว้วางใจ Mean S.D. การแปลผล 

1. บริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขาย
เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันสามารถเชื่อถือได้ เช่น 
Sephora, Konve ฯลฯ 

4.17 0.78 มาก 

2. ท่านมีความเชื่อมั่นในบริษัทหรือผู้ประกอบการที่
ท าธุรกิจขายเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 

3.99 0.86 มาก 

3. ท่านเชื่อถือข้อมูลในบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท า
ธุรกิจขายเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 

3.92 0.84 มาก 

4. ท่านติดตามบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจ
ขายส าอางผ่านแอปพลิเคชันที่ท่านชื่นชอบผ่านทาง
สื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ 

3.86 0.85 มาก 

5. แอพพลิเคชั่นมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อ
เครื่องส าอางได้อย่างน่าเชื่อถือ 

3.86 0.82 มาก 

6. แอปพลิเคชันมีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย 3.97 0.86 มาก 

7. แอปพลิเคชันมีนโบายหรือกฎข้อบังคับในการเก็บ
ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคอย่างชัดเจน 

3.91 0.83 มาก 

8. สามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินค้า
จากแอปพลิเคชันได้สะดวกและปลอดภัย 

4.04 0.82 มาก 

รวม 3.97 0.69 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตาราง 4.14 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับความไว้วางใจของ
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.97) เมื่อพิจารณาแต่
ละด้านความไว้วางใจพบว่า ผู้บริโภคมีความสนใจในความไว้วางใจในระดับมาก ได้แก่ บริษัทหรือ
ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายส าอางผ่านแอปพลิเคชันสามารถเชื่อถือได้ เช่น Sephora, Konve ฯลฯ 
(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.17) ตามด้วย  สามารถติดตามผลการช าระเงินและการส่งสินค้าจากแอปพลิเคชัน
ได้สะดวกและปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.04) ตามด้วย ท่านมีความเชื่อมั่นในบริษัทหรือ
ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายส าอางผ่านแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.99) ตามด้วย แอปพลิเคชัน
มีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.97) ตามด้วย ท่านเชื่อถือข้อมูลในบริษัทหรือ
ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน(ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.92) ตามด้วย แอป
พลิเคชันมีนโบายหรือกฎข้อบังคับในการเก็บข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคอย่างชัดเจน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
3.91)  ตามด้วย ท่านติดตามบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายส าอางผ่านแอปพลิเคชันที่ท่าน
ชื่นชอบผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.86) ตามด้วย แอปพลิเคชันมีการ
จัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อเครื่องส าอางได้อย่างน่าเชื่อถือ (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.86) 
 
4.6 เป็นข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นด้านความตั้งใจของผู้บริโภคที่ใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอป
พลิเคชัน  
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับลักษณะทางกายภาพ สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบาย
ต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4.15: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของความคิดเห็นด้านความตั้งใจ 
  ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
 

ความตั้งใจ Mean S.D. การแปลผล 

1. ท่านจะซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 3.92 0.84 มาก 
2. ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 3.96 0.82 มาก 

3. ท่านไม่มีความลังเลที่จะซื้อส าอางผ่านแอปพลิเค
ชัน 

3.91 0.87 มาก 

รวม 3.93 0.78 มาก 
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 ผลการศึกษาตามตาราง 4.15 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความสนใจกับความตั้งใจของ
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.93) เมื่อพิจารณาแต่
ละด้านแอปพลิเคชันช่วยให้ท่านซื้อเครื่องส าอางได้เร็วขึ้นพบว่า ผู้บริโภคมีความสนใจในความตั้งใจใน
ระดับมาก ได้แก่ ท่านมีแนวโน้มที่จะซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.96) ตาม
ด้วย ท่านจะซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.92) ตามด้วย ท่านไม่มีความลังเลที่จะซื้อ
ส าอางผ่านแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.91) 
 
4.7 การศึกษาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษา ได้แก่ ความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ การรับรู้
ประโยชน์ และความตั้งใจ สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) 
ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4.16: ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อ 
  เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
 

ตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม Mean S.D. การแปลผล 

ความง่ายในการใช้งาน 3.99 0.89 มาก 
การรับรู้ประโยชน์ 4.23 0.67 มาก 

ความไว้วางใจ 3.97 0.69 มาก 

ความตั้งใจ 3.93 0.78 มาก 
  
 ผลการศึกษาจากตาราง ที่ 4.16 แสดงให้เห็นว่า ค่าเฉลี่ยด้วยการรับรู้ประโยชน์ ความง่ายใน
การใช้งานความไว้วางใจ และความตั้งใจ อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.23, 3.99, 3.97 และ 
3.93 ตามล าดับ) 
 
4.8 การทดสอบสมมุติฐาน 
 การน าเสนอผลการทดสอบสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่าความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ และการ
รับรู้ประโยชน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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ตารางที่ 4.17: ความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ และการรับรู้ประโยชน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจของ 
  ผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 
ความง่ายในการใช้งาน -0.005 -0.05 -0.109 0.000* 

ความไว้วางใจ 0.595 0.523 7.578 0.000* 
การรับรู้ประโยชน์ 0.347 0.295 4.275 0.000* 

R2 = 0.570 , F = 80.099 , p* < 0.05 
 
 ผลจากการศึกษาจากตารางที่ 4.17 แสดงให้เห็นว่า ความง่ายในการใช้งาน ความไว้วางใจ 
และการรับรู้ประโยชน์ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเค
ชัน มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งพิจารณาแต่ละตัวแปรอิสระ พบว่า ความไว้วางใจส่งผลมาก
ที่สุด  ด้วยค่า Beta เท่ากับ 0.523 อย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อันดับต่อมาคือการรับรู้
ประโยชน์ ด้วยค่า Beta เท่ากับ 0.295 อย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 อันดับต่อมาคือความ
ง่ายในการใช้งาน ด้วยค่า Beta เท่ากับ -0.05 อย่างนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
4.9 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางที่ 4.18: การน าเสนอตารางสรุปผลทดสอบสมมติฐาน ตัวแสดง ในตารางต่อไปนี้ 
 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 : ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจ
ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่2 การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจของ
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3 : ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจของ
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 

สอดคล้อง 
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 ผลการทดสอบสมมติฐานตามตารางที่ 4.18 สรุปได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ
ความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจ
ของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
 



บทที่ 5 
สรุปและอภิปรายผล 

 
 บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา
เปรียบเทียบ กับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษา ไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา  
 ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
 5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามในจ านวน 180 คน  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุมากกว่า 
30 ปี การศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน ระดับรายได้
มากกว่า 35,000 บาท ประเภทเครื่องส าอางที่ซื้อคือลิปสติก ที่เลือกซ้ือเพราะสินค้าส่งถึงที่ บุคคลที่มี
ผลต่อการซื้อคือตนเอง ความถี่ในการใช้บริการไม่แน่นอน ราคาท่ีซื้อต่ ากว่า 1,000 บาท การเลือกซื้อ
ใช้เอง 
 5.1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังนี้ 
  5.1.2.1 ผลสรุปได้ว่า ความง่ายในการใช้งานส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ี
ใช้บริการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับความสะดวกสบายอยู่ในระดับท่ีมาก คือแอพพลิเคชั่นสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา ตามด้วย 
การที่ท่านใช้สมาร์ทโฟนเป็นประจ าส่งผลให้ท่านรู้สึกว่า การซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชันเป็นเรื่องง่าย 
ตามด้วย แอปพลิเคชันท าให้คุณประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือเครื่องส าอาง ส าหรับผู้บริโภคมีความ
สนใจด้านความสะดวกสบายในระดับมาก ได้แก่ ท่านคิดว่าขั้นตอนการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชันมี
ความง่ายไม่ยุ่งยากหลายขั้นตอน ตามด้วย ท่านรู้สึกว่าการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชันเหมาะสมกับวิถี
ชีวิตในปัจจุบันของท่าน ตามด้วย ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
  5.1.2.2 ผลสรุปได้ว่า ความไว้วางใจส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้
บริการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งมีความคิดเห็น
เกี่ยวกับความไว้วางใจอยู่ในระดับที่มาก คือ บริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายส าอางผ่านแอป
พลิเคชันสามารถเชื่อถือได้ เช่น Sephora, Konve ฯลฯ ตามด้วย  สามารถติดตามผลการช าระเงิน
และการส่งสินค้าจากแอปพลิเคชันได้สะดวกและปลอดภัย ตามด้วย ท่านมีความเชื่อม่ันในบริษัทหรือ
ผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายส าอางผ่านแอปพลิเคชัน (ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.99) ตามด้วย แอพพลิเคชั่น
มีระบบการช าระเงินที่ปลอดภัย ตามด้วย ท่านเชื่อถือข้อมูลในบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขาย
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ส าอางผ่านแอปพลิเคชัน ตามด้วย แอพพลิเคชั่นมีนโบายหรือกฎข้อบังคับในการเก็บข้อมูลส่วนตัวของ
ผู้บริโภคอย่างชัดเจนตามด้วย ท่านติดตามบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ท าธุรกิจขายส าอางผ่านแอป
พลิเคชันที่ท่านชื่นชอบผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ ตามด้วย แอปพลิเคชันมีการจัดเก็บข้อมูล
ของผู้ซื้อเครื่องส าอางได้อย่างน่าเชื่อถือ 
  5.1.2.3 ผลสรุปได้ว่า ผลสรุปได้ว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผลเชิงบวกต่อความตั้งใจของ
ผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งมีความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ประโยชน์อยู่ในระดับที่มาก คือ แอพพลิเคชั่นช่วยให้ท่านซื้อเครื่องส าอางได้
เร็วขึ้น ตามด้วย แอปพลิเคชันเพิ่มประสิทธิภาพในการหาเครื่องส าอางที่ต้องการได้ง่ายขึ้น ตามด้วย 
แอปพลิเคชันท าให้ท่านได้รับสินค้าอย่างรวดเร็ว  
 
5.2 การอภิปรายผล   
 จากการศึกษาสามารถอธิบายตามสมมุติฐาน ดังนี้ 
 สมมติฐานที่ 1 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อ
ความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี
ความเห็นว่าความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อเครื่องส าอางผ่าน
แอปพลิเคชัน อยู่ในระดับมาก ด้วยค่าเฉลี่ย 3.99 ซึ่งสอดคล้องกับการค้นคว้าอิสระ กิตติศักดิ์ 
คุณาฤทธิพล (2557) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจในการใช้แอปพลิเคชัน BU 
Mobile 
  สมมติฐานที่ 2 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความ
ตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าการ
รับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน อยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 4.23 ซึ่งสอดคล้องกับการค้นคว้าอิสระ พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ (2557) ได้
ท าการศึกษาเรื่อง ความไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
 สมมติฐานที่ 3 ผลการศึกษาสอดคล้องกับสมมติฐาน คือ กลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าความ
ไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  



39 

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ พบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อ
ความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
3.97 ซึ่งสอดคล้องกับการค้นคว้าอิสระ บุษตรี วีระสิทธิ์ (2560) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจและการซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ของสตรีในกรุงเทพมหานคร 
 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้  
 การวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการเลือกซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถน าผลการศึกษาไปประยุกต์ใช้ในทางธุรกิจได้
ดังนี้ 
 5.3.1 จากการศึกษา พบว่า ความง่ายในการใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้
บริการซื้อส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจ
หรือผู้เป็นเจ้าของแอปพลิเคชันซื้อขายของเครื่องส าอาง ควรให้ความส าคัญกับแอปพลิเคชันที่สามารถ
เข้าถึงได้ตลอดเวลา เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันได้ง่ายมากขึ้น 
 5.3.2 จากการศึกษา พบว่า ความไว้วางใจส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อ
ส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือผู้เป็น
เจ้าของแปพพลิเคชันซื้อขายของเครื่องส าอาง ควรให้ความส าคัญกับความน่าเชื่อถือเพ่ือให้ผู้บริโภคมี
ความปลอดภัยในการสั่งซื้อสินค้ามากขึ้น 
 5.3.3 จากการศึกษา พบว่า การรับรู้ประโยชน์ส่งผลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคท่ีใช้บริการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจหรือ
ผู้เป็นเจ้าของแอปพลิเคชันซื้อขายของเครื่องส าอาง ควรให้ความส าคัญกับความรวดเร็วในการซื้อผ่าน
แอปพลิเคชัน เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคและตัดสินใจใช้บริการซื้อส าอางผ่านแอป
พลิเคชันได้ง่ายขึ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งไป  
 เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้สามารถขยายต่อไปในทัศนะที่กว้างมากขึ้นอันจะเป็นประโยชน์
ในการ อธิบายปรากฏการณ์และปัญหาอื่นที่มีความเก่ียวข้องกัน ผู้ท าวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็น
ส าหรับการท าวิจัย ครั้งต่อไปดังนี้  
 5.4.1 แนะน าให้ท าการศึกษากับกลุ่มประชากรหรือกลุ่มตัวอย่าง ในสถานที่ที่แตกต่างกัน 
เพ่ือให้ทราบถึงข้อมูลที่มากข้ึน เพ่ือให้ครอบคลุมประชากรผู้ซื้อสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์
ได้มากข้ึน ซึ่งจะท าให้บริษัทหรือธุรกิจที่เกี่ยวข้องสามารถน าข้อมูลไปใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
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 5.4.2 แนะน าให้ศึกษากับตัวแปรอื่นที่อาจมีความเก่ียวข้องกับตัวแปรที่ท าการศึกษาอยู่นี้ 
อาทิเช่น ความชื่นชอบในตราสินค้า (Brand Preference) ความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) 
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
 

เรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชัน ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 

_________________________________________________________________________
____________ 
 
ส่วนที ่1 ค าถามส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (เลือกตอบเพียง 1 ข้อ) 
 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมายลงในช่องว่าง [  ] ให้ตรงกับความเป็นจริงที่เกี่ยวข้องกับท่าน 
ดังนี้ 
1. เพศ 
 [   ]  1. ชาย     [   ]  2. หญิง 
2. อายุ 
 [   ]  1. ต ่ากว่า 20 ปี     [   ]  2. 21 - 30 ป ี
 [   ]  3. 31 - 40 ป ี    [   ]  4. 41 – 50 

[   ]  5. 51 ปีขึ้นไป 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด 
 [   ] 1. ต ่ากว่าปริญญาตรี  [   ] 2. ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า  [   ] 3. สูงกว่า
ปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
 [   ] 1. ข้าราชการ  [   ] 2. พนักงานรัฐวิสาหกิจ  [   ] 3. 
พนักงานเอกชน 
 [   ] 4. นักเรียน/นักศึกษา  [   ] 5. อื นๆ โปรดระบุ...... 
5. รายได้ต่อเดือน 
 [   ]  1. ต ่ากว่าหรือเทียบเท่า 15,000 บาท  [   ]  2. 15,001 - 25,000 บาท 
 [   ]  3. 25,001 - 35,000 บาท   [   ]  4. มากกว่า 35,000 บาทข้ึนไป 
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ส่วนที ่2  ด้านพฤติกรรมในการซื้อเครื่องส าอางผ่านทางแอปพลิเคชัน (เลือกค าตอบเพียง 1 ข้อ) 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมายลงในช่องว่างของแต่ละข้อที่เป็นความจริงมากที่สุด ดังนี้ 
1. ประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซื้อผ่านแอปพลิเคชัน 
[   ]  แป้ง   [   ] ลิปสติก  [   ] ครีมบ่ารุงผิวหน้า   
[   ] ครีมบ่ารุงรอบดวงตา    [    ] อายแชโดว ์ [   ] มาสคาร่า   
[   ] ครีมลดริ้วรอย   [   ] รองพ้ืน  [    ] บรัชออน   
[   ] อายไลเนอร์   [   ] ครีมกันแดด   
  
2. สาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
[   ] สินค้าส่งถึงที   [   ] มีสินค้าให้เลือกหลากหลาย   
[   ] มีการให้ข้อมูลสินค้าชัดเจน [   ] เพื อน/ญาติแนะน่า   
[   ] มีสินค้าให้เลือกหลายยี ห้อ [   ] ความน่าเชื อถือของแอพพลิเคชั น 
[   ] สามารถช่าระเงินโดยใช้เครดิตการ์ด      
 
3. บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
[   ] ตนเอง    [   ] เพื อน/เพื อนร่วมงาน    
[   ] พรีเซนเตอร์/ดาราที ชื นชอบ  [   ] แฟน/สามี/ภรรยา  
 
4. ความถี่ในการซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
[   ] สัปดาห์ละ 1 ครั้ง  [   ] 2-3 สัปดาห์/ครั้ง 
[   ] เดือนละครั้ง   [   ] ไม่แน่นอน 

 
5. ราคาที่ซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันต่อครั้ง 
[   ] ต ่ากว่า 1,000 บาท   [   ] 1,000 - 2,000 บาท 
[   ] 2,001 - 3,000 บาท   [   ] มากกว่า 3,000 บาท 
 
6. ปกติท่านมักซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชันเพื่อ 
[   ] ใช้เอง  [   ] ใช้ในครอบครัว  [   ] ซื้อให้แฟน/ภรรยา หรือ สามี 
[   ] ซื้อเป็นของขวัญ/ของฝากในโอกาสต่างๆ    
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ส่วนที ่3  ค าถามเกี่ยวกับปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 
ค าชี้แจง โปรดใส่เครื่องหมาย ลงในช่องว่างของแต่ละข้อที่เป็นความจริงมากที่สุด  
เกณฑ์การให้คะแนนการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านแอปพลิเคชัน 
 5 = มากที่สุด    4 = มาก    3 = ปานกลาง    2 = น้อย    1 = น้อยท่ีสุด 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์ 

ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

1. ด้านความง่ายในการใช้งาน      

1.1 แอปพลิเคชันสามารถเข้าถึงได้ตลอดเวลา      

1.2 แอปพลิเคชันท่าให้คุณประหยัดเวลาในการเลือก
ซื้อเครื องส่าอาง 

     

1.3 ท่านคิดว่าขั้นตอนการซื้อเครื องส่าอางผ่านทาง
แอปพลิเคชันมีความง่ายไม่ยุ่งยากหลายขั้นตอน 

     

1.4 ท่านรู้สึกว่าการซื้อเครื องส่าอางผ่านทางแอปพลิเค
ชันเหมาะสมกับวิถีชีวิตในปัจจุบันของท่าน 

     

1.5 ท่านรู้สึกเพลิดเพลินจากการซื้อเครื องส่าอางผ่าน
ทางแอปพลิเคชัน 

     

1.8 การที ท่านใช้สมาร์ทโฟนเป็นประจ่าส่งผลให้ท่าน
รู้สึกว่า การซื้อเครื องส่าอางผ่านแอปพลิเคชันเป็นเรื อง
ง่าย 

     

2. ด้านความไว้วางใจ       

2.1 บริษัทหรือผู้ประกอบการที ท่าธุรกิจขาย
เครื องส่าอางผ่านแอปพลิเคชันสามารถเชื อถือได้ เช่น 
Sephora, Konve ฯลฯ 
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์ 

ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

2.2 ท่านมีความเชื อมั นในบริษัทหรือผู้ประกอบการที 
ท่าธุรกิจขายเครื องส่าอางผ่านแอปพลิเคชัน 

     

2.3 ท่านเชื อถือข้อมูลในบริษัทหรือผู้ประกอบการที ท่า
ธุรกิจขายเครื องส่าอางผ่านแอปพลิเคชัน 

     

2.4 ท่านติดตามบริษัทหรือผู้ประกอบการที ท่าธุรกิจ
ขายเครื องส่าอางผ่านแอปพลิเคชันที ท่านชื นชอบผ่าน
ทางสื อสังคมออนไลน์อยู่เสมอ 

     

2.5 แอปพลิเคชันมีการจัดเก็บข้อมูลของผู้ซื้อ
เครื องส่าอางได้อย่างน่าเชื อถือ 

     

2.6 แอปพลิเคชันมีระบบการช่าระเงินที ปลอดภัย      

2.7 แอปพลิเคชันมีนโบายหรือกฎข้อบังคับในการเก็บ
ข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคอย่างชัดเจน 

     

2.8 สามารถติดตามผลการช่าระเงินและการส่งสินค้า
จากแอปพลิเคชันได้สะดวกและปลอดภัย 

     

3. ด้านการรับรู้ประโยชน์      

3.1 แอปพลิเคชันช่วยให้ท่านซื้อเครื องส่าอางได้เร็วขึ้น      

3.2 แอปพลิเคชันเพิ มประสิทธิภาพในการหาเครืืือง
ส่าอางที ต้องการได้ง่ายขึ้น 

     

3.3 แอปพลิเคชันท่าให้ท่านได้รับสินค้าอย่างรวดเร็ว      
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ปัจจัยท่ีมีผลต่อการใช้บริการแอปพลิเคชันซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์ 

ระดับความเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

5 4 3 2 1 

4. ด้านความตั้งใจซื้อ      

4.1 ท่านจะซ้ือเครื องส่าอางผ่านแอปพลิเคชัน      

4.2 ท่านมีแนวโน้มที จะซื้อเครื องส่าอางผ่านแอปพลิเค
ชัน 

     

4.3 ท่านไม่มีความลังเลที จะซื้อเครื องส่าอางผ่านแอป
พลิเคชัน 

     

 
จบค าถาม 
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