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บทคัดย่อ 
 

งานวิจัยจัดท าข้ึนเพ่ือศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยการประหยัดต้นทุนและเวลา 
ปัจจัยความสะดวก ปัจจัยความเสี่ยง ปัจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทรัพยากรและ
ทักษะของลูกค้า ปัจจัยการตรวจสอบของลูกค้า ปัจจัยการอ้างอิงจากดาราหรือคนดังผ่านอินสตาแก
รม ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผู้บริโภคท่ี
เป็นผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดย
ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จ านวน 300 ชดุ จากผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานครที่มีความตั้งใจ หรือก าลังมีความตั้งใจ ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านทาง
แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม และน ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย 
ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และท าการทดสอบสมมติฐานโดยการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product-moment 
Correlation Coefficient) และวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: 
MRA)  

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทรัพยากรและทักษะของ
ลูกค้า ปัจจัยการตรวจสอบของลูกค้า ปัจจัยการอ้างอิงจากดาราหรือคนดังผ่านอินสตาแกรมที่มีผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร คือ ปัจจัยการอ้างอิงจากดาราหรือคนดังผ่านอินสตาแกรม (β = 0.393) ปัจจัย

การตรวจสอบของลูกค้า (β = 0.281) ปัจจัยการประหยัดต้นทุนและเวลา (β = 0.147) โดยมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนปัจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทรัพยากรและทักษะ
ของลูกค้า ปัจจัยความเสี่ยง และปัจจัยความสะดวกไม่มีอ านาจพยากรณ์ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวหน้าผ่านทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ABSTRACT 
 

The researcher attempted to formulate an analytical model for studying the 
relationships and the influence of factors affecting purchase intention of facial skin 
care products through Instagram application of females in Bangkok. The author 
surveyed 300 females who had intended or would intend to purchase facial skin care 
products through Instagram application. The data analyzed using descriptive 
statistical tools such as means, modes, percentiles, and standard deviations. Testing 
of the hypothesis were done through Pearson Product-moment Correlation 
Coefficient and Multiple Regression Analysis: MRA.         

The researcher also found that the following factors were tested to be 
affected purchase intention of facial skin care products through Instagram application 
of females in Bangkok at .01 level of significance: Celebrities’ Instagram References 

(β = 0.393), Customer Review (β = 0.281), and Cost and Time Savings (β = 0.147). 
The remaining factors engaged in this research, Convenience, Risk, Product Variety, 
and Consumer Resources and Skills, were not found to be significantly affected 
purchase intention of facial skin care products through Instagram application of 
females in Bangkok. 

 
Keywords: Celebrities’ Instagram References, Customer Review, Cost and Time 
Savings, Purchase Intention, Facial Skin Care Products 
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บทที่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคัญของปญหา      

 ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา เปนสิ่งท่ีเก่ียวของกับชีวิตประจําวันของคนท่ัวไปอยูเสมอ ตั้งแตตื่น

นอนจนถึงการเขานอน การใชผลิตภัณฑเก่ียวกับการบํารุงผิวหนาเปนศิลปะอยางหนึ่งท่ีมีมาตั้งแต

โบราณ ซ่ึงมีการใชมาตั้งแตอียิปตโบราณ อินเดีย จีน โดยผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในยุคแรกๆ มี

กรรมวิธีในการผลิตไมแนนอน ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาบางประเภทมีขายภายในรานขายยา การผลิต

เปนความรูสวนบุคคลท่ีสืบทอดมาจากการศึกษา คนควา ลองผิดลองถูก จนถึงปลายศตวรรษท่ี 19 ได

มีการนําวิทยาศาสตรสมัยใหมเขามาใชในการผลิตแทนการผลิตสมัยเกา การท่ีมีกรรมวิธีการผลิตท่ี

แนนอนทําใหผลิตภัณฑบํารุงผิวหนามีคุณภาพ และเกิดการสรางตรายี่หอ ซ่ึงสามารถสรางรายได

ใหกับผูผลิตทําใหมีการเพ่ิมการผลิต และปรับปรุงสินคาใหมีคุณภาพสูงข้ึน ซ่ึงตอมาไดมีความรูทาง

วิทยาศาสตรสมัยใหมเขามาปรับปรุงคุณภาพผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา โดยเฉพาะอยางยิ่งวิชาเคมีไดมี

สวนในการพัฒนาคุณภาพของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาใหมีคุณภาพสูงข้ึน โดยการผลิตแตละครั้งตองมี

สวนประกอบท่ีไดมาตรฐานเดียวกัน มีการตรวจสอบคุณภาพ ตลอดจนการรักษาผลิตภัณฑตางๆ 

สําหรับผิวหนา ซ่ึงปจจุบันจะเห็นไดวาไมวาเพศชายหรือเพศหญิง ตางใหความสําคัญกับผิวพรรณมาก

ข้ึนไมวาจะเปนผิวหนาหรือผิวกาย สงผลใหผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเปนสิ่งท่ีผูบริโภคใหความสนใจมาก

ข้ึน และสถิติอัตราการเจริญเติบโตของการซ้ือขายผลิตภัณฑท่ีผานมาของประเทศไทย มีอัตราการ

เจริญเติบโตข้ึนเรื่อยๆ ระหวางป 2554-2556 ดังนี้ 
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ตารางท่ี 1.1: แสดงอัตราการเจริญเติบโตของผลิตภัณฑบํารุงผิวของประเทศไทย ป 2554-2556 

 

ประเภทของ

ผลิตภัณฑ 

มูลคา (ลานเหรียญดอลลาร) อัตราการเจริญเติบโต สวนแบงการตลาด 

2554 2555 2556 เทียบกับป 2555 (%) 2556 (%) 

Hair Care 362 328 351 7 30 

Make Up 350 328 351 7 30 

Skin Care 409 404 432 7 37 

Perfume 47 33 35 6 3 

Total 1,168 1,093 1,169 7 100 

 

ท่ีมา: สํานักงานสถิติแหงชาติ.  (2556).  การเจริญเติบโตของผลิตภัณฑบํารุงผิวของประเทศไทย ป  

 2554-2556.  สืบคนจาก http://www.bangkokbiznews.com/. 

        

 ปจจุบันนี้โลกไดมีการพัฒนาข้ึนทุกวันซ่ึงเปนเรื่องท่ีหลีกเลี่ยงไมไดท่ีการดําเนินชีวิตประจําวัน

ของคนทุกคนก็จะตองเปลี่ยนแปลงไป จากในอดีตท่ีเราตองการเพียงแคปจจัยสี่ในการดํารงชีวิตข้ัน

พ้ืนฐาน แตการเขามาของเทคโนโลยีไดนํามาซ่ึงสิ่งอํานวยความสะดวกตางๆ และสิ่งหนึ่งท่ีมี

ความสําคัญรองลงมาจากปจจัยสี่ซ่ึงหลีกเลี่ยงไมไดท่ีทุกคนตองการคือ การสื่อสาร ซ่ึงในปจจุบันนี้การ

สื่อสารไดขยายตัวไปมากจากรูปแบบเดิมๆ เชน โทรเลข โทรศัพท และสุดทายคือการเขามาของโลก 

อินเทอรเน็ต Cyber ท่ีทําใหทุกๆอยางงายข้ึน โดยเครื่องมือท่ีมีความสําคัญในโลกปจจุบันซ่ึงเปน

ปจจัยท่ีหาสําหรับโลกปจจุบัน คือ สมารตโฟน และแทปเล็ตตางๆ 
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ท่ีมา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน). (2557). ผลการสํารวจพฤติกรรม 

 ผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2557.  สืบคนจาก http://thumbsup.in.th/. 

 

 ในเรื่องอุปกรณท่ีใชในการเขาถึงอินเทอรเน็ตท่ีใชบอยท่ีสุดนั้น “สมารตโฟน” เปนอุปกรณท่ี

ผูตอบแบบสํารวจใชงานมากท่ีสุด โดยคิดเปนรอยละ 77.1 และมีการใชงานโดยเฉลี่ย 6.6 ชั่วโมงตอ

วัน ตามมาดวย “คอมพิวเตอรแบบตั้งโตะ” ซ่ึงมีผูใชงานรอยละ 69.4 และมีคาเฉลี่ยในการใชงานตอ

วันคิดเปน 6.2 ชั่วโมงตอวัน “คอมพิวเตอรพกพา” มีผูใชงานรอยละ 49.5 และมีคาเฉลี่ยในการใชงาน

ตอวันคิดเปน 5.3 ชั่วโมงตอวัน “แท็บเล็ตคอมพิวเตอร” มีผูใชงานรอยละ 31.1 และมีคาเฉลี่ยในการ

ใชงานตอวันคิดเปน 4.8 ชั่วโมงตอวัน และสําหรับการใชงาน “สมารตทีวี” ในยุคทีวีดิจิทัลระยะ

เริ่มตน พบวา มีผูตอบแบบสํารวจเพียงรอยละ 8.4 เทานั้นท่ีใชอุปกรณนี้ โดยมีการใชงานเฉลี่ย 3.4 

ชั่วโมงตอวันอุปกรณท่ีไดกลาวมานั้นทําให เสนทางการเดินชีวิตของผูบริโภค Customer Journey 

ตอการซ้ือสินคานั้นแตกตางจากท่ีเคยเปนมา การเดินทางไปเลือกซ้ือสินคาหายไป ระยะทางและ

ตนทุนท่ีตองเสียหายไปเปลี่ยนเปนการเขาถึงท่ีสะดวก รวดเร็ว และดูจะซับซอนมากข้ึน หลังจากสื่อ

ทางอินเทอรเน็ตมีความสําคัญตอผูบริโภคและผูขายมากข้ึน ซ่ึงหันมาใชชีวิตบนโลก Cyber มากข้ึน 

บอยข้ึน เพ่ือคนหาขอมูลสินคา การอานรีวิวของสินคา และการหาคําแนะนําจากผูท่ีเคยใชสิ นคา กอน

การตัดสินใจซ้ือสินคา รวมถึงสื่อออนไลนใหมๆ ท่ีมีหลายชองทางและซับซอนมากข้ึน ท้ัง  

Application, สื่อโฆษณาแบนเบอร (Display Ad) การซ้ือ Keyword บน Google (Paid Search) 

โซเชียลมีเดีย (Social Media) อีเมล (Email) และการใชสื่อบล็อกเกอรและผูทรงอิทธิพล 

(Blogger/Influencer) และจากรายงานผลการสํารวจกลุมผูใชอินเทอรเน็ตในประเทศไทย โดย

http://thumbsup.in.th/wp-content/uploads/2014/08/11.jpg�
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สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส หรือ สพธอ. เม่ือพิจารณาถึงชวงเวลาในการใช

อินเทอรเน็ตของผูท่ีอยูในกลุมอายุตางๆ พบวา ผูตอบแบบสํารวจกวารอยละ 50 ระบุวาชวงเวลา 

08.01–16.00 น.เปนชวงเวลาท่ีมีการใชงานอินเทอรเน็ตจากคอมพิวเตอรแบบ Desktop อยางไรก็

ตาม ยังพบอีกวาผูตอบแบบสํารวจกวารอยละ 40 ยังมีการใชงานสมารตโฟนในชวงเวลานี้เชนกัน 

และในชวงเวลาหลังเลิกงาน/เรียน ตั้งแต 16.00–24.00 สมารตโฟนกลายเปนอุปกรณท่ีถูกใชงานเพ่ือ

เขาถึงอินเทอรเน็ตสูงท่ีสุด นอกจากนี้ อุปกรณอยางแท็บเล็ตและสมารตทีวีก็ถูกใชงานมากข้ึนใน

ชวงเวลานี้ เม่ือเปรียบเทียบกับชวงเวลาอ่ืน 

 

ภาพท่ี 1.2: แผนภาพชวงเวลาท่ีมีการใชงานอินเทอรเน็ตจากอุปกรณตางๆ 

 

 
 

ท่ีมา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน).  (2557).  ผลการสํารวจ 

 พฤติกรรมผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2557.  สืบคนจาก http://thumbsup.in.th/. 

 

 เนื่องจากพฤติกรรมในสังคมปจจุบันของผูท่ีมีสมารตโฟน คงเลี่ยงไมไดท่ีจะยกคานิยมในการ

เก็บภาพถายจาก สถานท่ี เรื่องราว หรืออาหารตางๆ ท่ีเราไดพบเจอในแตละวัน บุคคลท่ีชื่นชอบการ

ถายรูป ไมวาจะไปท่ีไหน เปนตองหยิบโทรศัพทมือถือข้ึนมาถายรูปเพ่ือเก็บไว ดวยความสามารถของ

สมารตโฟนท่ีมีแอพพลิเคชั่นตางๆ ลูกเลนแตงภาพยอดฮิตอันดับตนๆ และสามารถแชรกันไดระหวาง

http://thumbsup.in.th/wp-content/uploads/2014/08/21.jpg�
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ผูใชงานสมารตโฟน หลายคนท่ีมีแอพพลิเคชั่นเดียวกันและจะตองรูจักแนนอนนั่นก็คือ Instagram 

 Instagram (อินสตาแกรม) คือ ฟรีแอพพลิเคชั่นถายภาพ และแตงภาพบนสมารตโฟน ท่ีมา

พรอมกับลูกเลนการแตงเติมสีสันใหกับรูปภาพดวย Filters (ฟลเตอร) ตางๆ ท่ีใหเราสามารถเลือก

ปรับภาพไดหลากหลาย และสวยงาม แนวอารตๆ ไดตามใจชอบท้ังในเรื่องของ สี แสง และสามารถ

ปรับอารมณของรูปภาพไดตามตองการ อีกท้ังยังสามารถแชรรูปภาพสวยๆ อวดเพ่ือนๆ ท่ีอยูในสังคม

ออนไลนอ่ืนๆ เชน Twitter Facebook Tumblr และ Foursquare เปนตน และในตัว Instagram 

เองก็เปนสังคมออนไลนของการแบงปนภาพถาย (Social Photo Sharing) เพราะ Instagram มี

ระบบ Followers และ Following ใหผูใชงานสามารถเลือกติดตามชมรูปภาพ ความเคลื่อนไหวการ

ใชงานของเพ่ือนๆ ท่ีใชงานแอพพลิเคชั่น หากถูกใจ ชอบรูปภาพไหนก็สามารถกด Like รวมไปถึง 

Comment ใตรูปภาพนั้นได ปจจุบัน Instagram มียอดผูใชงานท่ัวโลกกวา 100 ลานคน และมียอด

ผูใชงานตอวันถึง 11 ลานคน หลังจาก Facebook เขาซ้ือกิจการ และออกเวอรชันแอนดรอยดเม่ือ

เดือนเมษายนป 2555 ท่ีผานมา สงผลทําใหยอดผูใชงาน Instagram สูงสุดในกลุมแอพพลิเคชั่น

ตกแตงรูปภาพ  

  จากท่ีกลาวมา ทําใหชองทางในอินสตาแกรมเปนท่ีกวางขวาง และเขาถึงไดงาย ซ่ึงทําใหผู

เปนเจาของกิจการตางๆไดเห็นชองทางการนําเสนอสินคาของตนเองผานทางชองทางนี้ โดยวิธี

นําเสนอท่ีคอนขางนิยมมากในสมัยนี้คือ การใชศิลปนดาราท่ีมีชื่อเสียงมาโปรโมทสินคาของตนผาน

ทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม จะท้ังของทางผลิตภัณฑ หรือทางอินสตาแกรมของตัวศิลปนดารา ท่ี

เปนคนโปรโมทสินคาให สืบเนื่องมาจากบุคคลเหลานั้นจะมีผูท่ีติดตามอยูใน Social Network ตางๆ 

เปนจํานวนมาก ซ่ึงถือไดวาเปนเครื่องมือท่ีเขาถึงกลุมผูบริโภคตางๆ ไดอยางรวดเร็ว 
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ภาพท่ี 1.3: กราฟผลการสํารวจพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการผานทางโซเชียลมีเดีย  

 

 

     
 

ท่ีมา: สํานักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส (องคการมหาชน).  (2557).  ผลการสํารวจ 

 พฤติกรรมผูใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทย ป 2557.  สืบคนจาก http://thumbsup.in.th/. 

 

 จากการสํารวจพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการผานทางโซเชียลมีเดีย ป 2557 พบวา 

“เฟซบุค” เปนชองทางท่ีผูบริโภคซ้ือสินคาและบริการผานทางโซเชียลมีเดียมากท่ีสุด โดยคิดเปนรอย

ละ 93.7 ตามมาดวย “Line” ซ่ึงมีผูใชงานรอยละ 86.9 “Google+” ซ่ึงมีผูใชงานรอยละ 34.5 และ

“Instagram” ซ่ึงมีผูใชงานรอยละ 34  

 

 

 

 

 

 

http://thumbsup.in.th/wp-content/uploads/2014/08/41.jpg�
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ภาพท่ี 1.4: กราฟผลการสํารวจพฤติกรรมการใชแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของคนไทย      

 

 
 

ท่ีมา: พฤติกรรมและทัศนคติการใช Instagram ของคนไทย.   (2556).  สืบคนจาก 

 http://www.marketingoops.com/. 

 

พฤติกรรมการใช Instagram มากกวา 50% ของผูตอบแบบสอบถามออนไลน รูจักและใช 

Instagram สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 18 - 29 ป ในขณะท่ี 42% รูจักแตไมไดใช Application นี้ 

และอีก 5% ไมเคยไดยินชื่อ Application นี้เลย 
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ภาพท่ี 1.5: กราฟผลการสํารวจพฤติกรรมและทัศนคติตอการใชแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม         

    ของคนไทย    

 

 
 

ท่ีมา: พฤติกรรมและทัศนคติการใช Instagram ของคนไทย.   (2556).  สืบคนจาก 

 http://www.marketingoops.com/. 

 

จากผลสํารวจ ประมาณ 7 ใน 10 คน ติดตาม Instagram ของดาราและคนมีชื่อเสียง โดย

สวนใหญเปนผูหญิงอายุ 18-34 ป ในขณะท่ีผูท่ีติดตาม Instagram ของสินคาและบริการจะมีอายุ

มากกวาเล็กนอยอยูท่ีกลุมอายุ 24 ข้ึนไป ซ่ึงกลุมนี้ใช Instagram และแหลงขอมูลในการตัดสินใจซ้ือ

สินคา จะเห็นไดวา 71% ของผูตอบแบบสอบถามเขารวมกิจกรรมทางการตลาดใน Instagram เชน 

การติด Hash Tag # ยี่หอสินคา หรือ คําตางๆ แลวโพสต เพ่ือไดรางวัล นอกจากนี้ 3 ใน 4 ยังบอก

ตอไปยังเพ่ือนเก่ียวกับกิจกรรมฯ เหลานี้ 

ผลการสํารวจจากมายแชร (Mindshare) ถึงพฤติกรรมของการใชแอพพลิเคชั่นถายภาพ และ

แตงภาพยอดฮิตอยางอินสตาแกรมของคนไทย ท่ีท้ังคนท่ัวไปและเหลาดาราหรือคนดังนิยมใชเปน

ประจําทุกวัน แมวาตัวเลขผูใชคนไทยจะยังมีตัวเลขท่ีไมแนนอนท่ี 400,000-600,000 คน แตการ

สํารวจนี้ ก็ชวยใหเห็นภาพไดวา คนไทยท่ีใชอินเทอรเน็ตท้ังบนเครื่องคอมพิวเตอร และใชผาน

โทรศัพทมือถือนั้นรูจัก และมีทัศนคติกับการใช Instagram อยางไร   

 ดังนั้น กวาผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินคา จึงมีข้ันตอนมากข้ึนจากเพียงดูโฆษณา เขาเว็บไซต

ของแบรนด หรือการถามเพ่ือนและคนรูจัก และการทดลองใช ผูบริโภคจะทําการคนหาขอดี ขอเสีย
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ของผลิตภัณฑมากข้ึน ในขณะเดียวกันนักการตลาดก็มีชองทางเขาถึงลูกคาปจจุบัน และลูกคาใหมได

หลายชองทาง และนักการตลาดเองก็สามารถใชชองทางของสื่อใหมสรางความสัมพันธกับ

กลุมเปาหมายไดอยางเพ่ือนคนหนึ่ง เรียกวามีการเขาถึงลูกคาไดใกลชิดมากข้ึน ดวยเหตุนี้นักการ

ตลาดจึงตองมีการใชเครื่องมือในการเขาถึงผูบริโภคหลากหลายรูปแบบ ซ่ึงแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม

คือเครื่องมือท่ีเราเลือกจะทําการทดสอบในงานวิจัยชิ้นนี้    

      

ตารางท่ี 1.2: การวิเคราะห SWOT ของรานคาท่ีขายผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางโซเชียลมีเดีย 

 

(ตารางมีตอ) 

SWOT BEAUTY บริษัท บิวตี้ คอมมูนิตี้ จํากัด (มหาชน) (KKS Research, 2013)   

Strengths 

1. แนวคิด Brand ท้ัง “บิวตี้ บุฟเฟต” และ “บิวตี้ คอทเทจ” สรางเอกลักษณและความ

นาสนใจใหผลิตภัณฑของบริษัทจดจําไดงาย 

2. การกําหนดตําแหนงทางการตลาดของชองทางจําหนายรานคาปลีกท่ีตางกันชวยให

สามารถวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือของลูกคาเปาหมายไดชัดเจน 

3. มีแบรนดผลิตภัณฑหลากหลายครอบคลุมความตองการของลูกคาเปาหมายทุกกลุม  

4. สินคามีคุณภาพ มีการออกแบบบรรจุภัณฑท่ีสรางความนาสนใจใหกับลูกคา และ

นําเสนอราคาท่ีสมเหตุผล 

5. การจางผลิตสินคาจากโรงงานหลายแหงท่ีมีความชํานาญตางกัน ทําใหบริษัทมี 

ความยืดหยุนในการผลิตและออกผลิตภัณฑใหมๆ รวมท้ังบริหารตนทุนไดอยางมี

ประสิทธิภาพ 

Weakness 

1. ผลิตภัณฑใหม “เมด อิน เนเจอร” มีชองทางจําหนายหลักผานโซเชียลมีเดีย เนน

กระจายสินคาสูผูบริโภคในวงกวาง ทําใหมีอัตรากําไรต่ํากวาผลิตภัณฑท่ีจําหนายผาน

รานคาปลีกของตนเอง ท้ังนี้ยอดขายจากผลิตภัณฑกลุมนี้ท่ีมีสัดสวนเพ่ิมข้ึน อาจทําให

อัตรากําไรข้ันตนรวมลดลงในระยะยาว 

Opportunities 

1. การปรับข้ึนคาแรงเปน 300 บาทตอวัน ซ่ึงครอบคลุมทุกจังหวัดในป 2556 ชวยเพ่ิม

กําลังซ้ือของผูบริโภค 

2. การเนนขยายสาขาของศูนยการคาและขยายผายทางโซเชียลมีเดียตางๆ สูตางจังหวัด

เปนโอกาสในการขยายรานคา สามารถเขาถึงลูกคากลุมใหมๆ 

3. ผลิตภัณฑเครื่องสําอางและผลิตภัณฑบํารุงผิวเปนสินคาใชแลวหมดไป ทําใหผูบริโภค

ตองซ้ือซํ้า 
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ตารางท่ี 1.2 (ตอ): การวิเคราะห SWOT ของรานคาท่ีขายผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางโซเชียล 

 มีเดีย 

 

(ตารางมีตอ) 

 

SWOT BEAUTY บริษัท บิวตี้ คอมมูนิตี้ จํากัด (มหาชน) (KKS Research, 2013)   

 

Threats 

1. ตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางเปนสินคาแฟชั่นท่ีเปลี่ยนแปลงตามกระแส ทําใหบริษัทตอง

ประเมินทิศทางตลาดและความตองการสินคาอยางถูกตอง เพ่ือลดความเสี่ยงสินคาลาสมัย  

2. ตลาดมีการแขงขันสูง ประกอบกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีสินคาทดแทนกันได ทําให

บริษัทตองพ่ึงพากลยุทธราคาเพ่ือกระตุนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เปนอุปสรรคตอการ

รักษาระดับอัตรากําไร 

3. ตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางเปนสินคาแฟชั่นท่ีเปลี่ยนแปลงตามกระแส ทําใหบริษัทตอง

ประเมินทิศทางตลาดและความตองการสินคาอยางถูกตอง เพ่ือลดความเสี่ยงสินคาลาสมัย  

4. ตลาดมีการแขงขันสูง ประกอบกับผลิตภัณฑเครื่องสําอางมีสินคาทดแทนกันได ทํา  

ใหบริษัทตองพ่ึงพากลยุทธราคาเพ่ือกระตุนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เปนอุปสรรคตอ

การรักษาระดับอัตรา 

SWOT POND’S (NIDA, 2010) 

Strengths 

1. บริษัทมีความเข็งแกรงดานการผลิต ซ่ึงสามารถรองรับการผลิตสินคาไดจํานวนมาก  

2. Pond’s เปนผูนําในดานนวัตกรรมการดูแลผิวพรรณรอบดาน โดยตลอดระยะเวลา 150 

ป Pond’s ไดพัฒนาผลิตภัณฑดวยเทคโนโลยีท่ีทันสมัยท่ีสุดเพ่ือผูหญิงเอเชียยุคใหมอยาง

ตอเนื่อง ดวยความกาวล้ําท้ังสวนผสม กลิ่นหอมอันเปนเอกลักษณ และบรรจุภัณฑทันสมัย 

โดยมีสถาบันวิจัย Pond’s 

3. ปจจุบันมี Pond’s ของยูนิลีเวอรเปนผูนําตลาด ซ่ึงในชวงสองสามปท่ีผานมา Pond’s 

ทํางานการตลาดหนักมาก เพ่ือเปลี่ยนภาพพจนตัวเองจากเครื่องสําอางสําหรับคนรุนแม มา

เปนเครื่องสําอางสําหรับสาวยุคใหม และวัยทีนเอจ Pond’s สามารถขยายฐานตลาดมา

จนถึงผูบริโภคระดับวัยรุนอายุ 14-15 ป 

4. นอกจากยูนิลีเวอร คายใหญจึงมีงบประมาณท่ีมากในการทําตลาดของเครื่องสําอางกลุม

นี้ใช IMC ครบวงจร โดยงบประมาณโฆษณาท่ีใชมากคือ ผานสื่อทีวี นอกจากนั้นก็มีการ

โฆษณาผานโซเชียลมีเดีย บิลบอรด นิตยสารผูหญิง การประชาสัมพันธ การทํา Event 

Marketing 
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ตารางท่ี 1.2 (ตอ): การวิเคราะห SWOT ของรานคาท่ีขายผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางโซเชียล 

 มีเดีย 

  

(ตารางมีตอ) 

 

 

 

 

 

SWOT POND’S (NIDA, 2010) 

Strengths 

5. ความหลากหลายของผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบ สนองไดทุกความตองการ ทุกกลุมอายุ

ตลอดจนสามารถตอบสนองกําลังซ้ือไดในทุกระดับอีกดวย 

6. มีการนําเสนอท่ีแตกตางจากแบรนดอ่ืนๆ โดยนําเสนอในเรื่องความรักซ่ึงเปน 

Emotional แทน Functional 

Weakness 

1. ผลิตภัณฑใหม “เมด อิน เนเจอร” มีชองทางจําหนายหลักผานโซเชียลมีเดีย เนน

กระจายสินคาสูผูบริโภคในวงกวาง ทําใหมีอัตรากําไรต่ํากวาผลิตภัณฑท่ีจําหนายผาน

รานคาของตนเอง ท้ังนี้ยอดขายจากผลิตภัณฑกลุมนี้ท่ีมีสัดสวนเพ่ิมข้ึน อาจทําใหอัตรากําไร

ข้ันตนรวมลดลงในระยะยาว 

Opportunities 

1. การปรับข้ึนคาแรงเปน 300 บาทตอวัน ซ่ึงครอบคลุมทุกจังหวัดในป 2556 ชวยเพ่ิม

กําลังซ้ือของผูบริโภค 

2. การเนนขยายสาขาของศูนยการคา โมเดิรนเทรด และโซเชียลมีเดียตางๆ สูตางจังหวัด

เปนโอกาสในการขยายรานคาเขาถึงลูกคากลุมใหมๆ 

3. ผลิตภัณฑเครื่องสําอางและผลิตภัณฑบํารุงผิวเปนสินคาใชแลวหมดไป ทําใหผูบริโภค

ตองซ้ือซํ้า 

Threats 

1. ตลาดผลิตภัณฑเครื่องสําอางและผลิตภัณฑบํารุงผิวเปนสินคาแฟชั่นท่ีเปลี่ยนแปลงตาม

กระแส ทําใหบริษัทตองประเมินทิศทางตลาดและความตองการสินคาอยางถูกตอง เพ่ื อลด

ความเสี่ยงสินคาลาสมัย 

2. ตลาดมีการแขงขันสูง ประกอบกับผลิตภัณฑมีสินคาทดแทนกันได ทําใหบริษัทตองพ่ึงพา

กลยุทธราคาเพ่ือกระตุนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เปนอุปสรรคตอการรักษาระดับอัตรา

กําไร 
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ตารางท่ี 1.2 (ตอ): การวิเคราะห SWOT ของรานคาท่ีขายผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางโซเชียล 

 มีเดีย 

 

 

SWOT Tinkerbell (Ann Euphemistic, 2010) 

Strengths 1. พกพางาย สะดวก 

 
2. ราคายอมเยาว 

 
3. เก็บรักษางาย 

 

4. เขาถึงกลุมลูกคาไดงาย 

5. คุณสมบัติเปนท่ีตองการ 

6. ปรับตัวตอบสนองตลาดไดงาย 

Weakness 

1. คูแขงมีจํานวนมาก 

2. ลูกคามีทางเลือกมาก 

3. คุณสมบัติคลายกับยี่หออ่ืนๆ 

4. ตราสินคาใหม ไมเปนท่ีเชื่อถือ 

5. ปญหาดานเงินทุน 

6. พันธมิตรกับชองทางจําหนาย 

Opportunities 

1. เขาถึงกลุมผูใชผลิตภัณฑไดงาย 

2. ธุรกิจมีโอกาสเติบโตและสามารถตอยอดได 

3. กระแสความสวยความงามทําใหตลาดขยายตัวเติบโต 

4. จํานวนลูกคาเปาหมายขยายตัว 

5. มีชองวางทางการตลาด 

6. เทคโนโลยีชวยใหเขาถึงลูกคามากข้ึน 

Threats 

1. มีคูแขงจํานวนมาก 

2. ผูบริโภคระมัดระวังการใชจาย 

3. ความจงรักภักดีตอตราสินคาเดิม 

4. กระแสนิยมเกาหลี 

5. การคาเสรีทําใหมีการแขงขันท่ีรุนแรง 

ผูบริโภคไมรูคุณภาพของสินคา 
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 ผลิตภัณฑเครื่องสําอางและบํารุงผิวเปนสินคาอุปโภคบริโภคท่ีไดรับความนิยมสําหรับการ

ดํารงชีวิตในสังคมปจจุบัน โดยเฉพาะกลุมสุภาพสตรีตั้งแตวัยรุนถึงวัยสูงอายุ และแพรหลายมากข้ึนใน

กลุมสภาพบุรุษ ทําใหมูลคาตลาดเครื่องสําอางในประเทศมีการเติบโตตอเนื่อง โดยอัตราการเติบโต

ของผลิตภัณฑบํารุงผิวของประเทศไทย ป 2554-2556 พบวา ผลิตภัณฑประเภท Skin Care นั้น มี

มูลคาสูงถึง 434 ลานเหรียญดอลลารสหรัฐฯ มีอัตราการเจริญเติบโตข้ึน 7% เม่ือเทียบจากป 2555 

และมีสวนแบงการตลาดมากท่ีสุดถึง 37% ถือวามีการเติบโตสูงกวาอัตราการขยายตัวของเศรษฐกิจ

ประเทศ หรือเปนธุรกิจท่ีไดรับผลกระทบจากภาวะเศรษฐกิจไมมาก เนื่องจากพฤติกรรมผูบริโภคให

ความสนใจตอบุคลิกภาพท่ีดี จึงใหความสําคัญกับรายจายสวนนี้ ประกอบกับฐานผูใชผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาเพ่ิมข้ึนตามความหลากหลายของสินคา แมตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในประเทศมีแนวโนม

การเติบโตตอเนื่อง แตตลาดมีการแขงขันสูงและผูประกอบการตองปรับตัวรับกับกระแสนิยมของ

ผูบริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว ทําใหเรามองวาการวิเคราะหพฤติกรรมการซ้ือของลูกคาท่ีชัดเจน 

รวมท้ังการมุงเนนสรางความเชื่อม่ันและมูลคาเพ่ิมใหกับแบรนดสินคาของตน ซ่ึงสอดคลองกับกลยุทธ

การตลาดของบริษัทจะเปนโอกาสตอยอดรายไดและเพ่ิมสวนแบงตลาดของบริษัทตามการเติบโตของ

ตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาในประเทศ และจากการสํารวจพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการผาน

ทางโซเชียลมีเดียพบวา เฟซบุค เปนชองทางท่ีผูบริโภคซ้ือสินคาและบริการผานทางโซเชียลมีเดียมาก

ท่ีสุด และปจจุบัน เฟซบุค ไดเขาไปซ้ือ Instagram เรียบรอยแลว จากการเขาซ้ือกิจการครั้งนี้สงผลให

อินสตาแกรมมีฐานลูกคาเพ่ิมจากเฟซบุคเปนจํานวนมาก จึงทําใหการทําตลาดผานชองทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมนั้นเปนชองทางท่ีนาสนใจมากสําหรับผูประกอบการ 

 การท่ีผูวิจัยศึกษาถึง ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) ปจจัย

ความสะดวก (Convenience) ปจจัยความเสี่ยง (Risk) ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

(Product Variety) ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา (Consumer Resources and Skills) 

ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผาน

อินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram References) ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจะทํา

ใหผูประกอบการ ไดทราบถึงมุมมอง ความตองการของผูบริโภคในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อันจะ

นําไปสูการพัฒนาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาใหดียิ่งข้ึนและการพัฒนากลยุทธทางการตลาด รวมถึง การ

บริหารงานตางๆ เพ่ือใหสอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมายซ่ึงคือกลุมผูบริโภคท่ีเปนผูหญิง 

ในเขตกรุงเทพมหานครใหไดมากท่ีสุด 
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1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

เพ่ือศึกษาความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and 

Time Savings) ปจจัยความสะดวก (Convenience) ปจจัยความเสี่ยง (Risk) ปจจัยความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา (Consumer 

Resources and Skills) ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) ปจจัยการอางอิงจาก

ดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’ Instagram References) ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

การศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่น

อินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จะศึกษาเฉพาะประชากรท่ีมีความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่น “อินสตาแกรม” เทานั้น โดยผูวิจัยใชการวิจัย

เชิงปริมาณสําหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใชวิธีการสํารวจดวยแบบสอบถามท่ีสรางข้ึน และได

กําหนดขอบเขตของการวิจัยไว ดังนี้ 

กลุมประชากรที่ศึกษา 

 กลุมประชากรท่ีใชการศึกษาครั้งนี้ คือ ผูบริโภคเพศหญิง ท่ีมีความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่น “อินสตาแกรม” ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีมีอายุตั้งแต 25 – 55 ปข้ึน

ไป ซ่ึงเปนชวงอายุท่ีสามารถตัดสินใจบริโภคสินคาไดเอง และเปนกลุมท่ีมีการซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาไปใช  

 กลุมตัวอยางที่ศึกษา  

 กลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษา หมายถึง ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีเปนผู

ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา โดยใชวิธีการเลือกเก็บแบบสอบถามตามสะดวก (Convenience 

Sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชแบบสอบถามท่ีจัดเตรียมไว และเก็บขอมูลจํานวน 300 คน 

ระยะเวลาในการเก็บขอมูลตั้งแตวันท่ี 1 เมษายน 2557 ถึง วันท่ี 1 พฤษภาคม 2557   

สถานที่ศึกษาที่ผูวิจัยใชเก็บรวบรวมขอมูล  

1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ปนเกลา 

2. หางสรรพสินคาเดอะมอลล ทาพระ 

3. หางสรรพสินคาซีคอน บางแค 
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1.4 คําถามงานวิจัย 

1. ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครหรอืไม 

อยางไร 

2. ปจจัยความสะดวก มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครหรอืไม อยางไร 

3. ปจจัยความเสี่ยง มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครหรอืไม อยางไร 

4. ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครหรอืไม 

อยางไร 

5. ปจจัยทรพัยากรและทักษะของลกูคา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครหรอืไม 

อยางไร 

6. ปจจัยการตรวจสอบของลกูคา มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครหรอืไม อยางไร 

7. ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม มีความสัมพันธกับความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานครหรอืไม อยางไร 

8. ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา ปจจัยความสะดวก ปจจัยความเสี่ยง ปจจัยความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา ปจจัย

การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรมมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครหรอืไม อยางไร 

 

1.5 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ  

          1. ทําใหทราบถึงปจจัยท่ีมีความสัมพันธ และท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

          2. ผลการวิจัยในครั้งนี้ สามารถนํามาใชประโยชนในการวางแผนการตลาดเพ่ือพัฒนากลยทุธ

ทางการตลาดท่ีเก่ียวของกับปจจัยท่ีกอให เกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครได  
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          3. เพ่ือใหผูผลิต และผูประกอบการจําหนายผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาทราบถึงปจจัยท่ีจะสงผล

ใหผูบริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปน

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร รวมถึง การปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาใหดียิ่งข้ึน เพ่ือ

ตอบสนองตอความตองการของผูบริโภคใหมากข้ึน 

         4. พฤติกรรมของผูบริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของ

ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครจะเปนประโยชนกับบุคลท่ัวไปที่ความสนใจในการทํา

ธุรกิจในระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกส โดยอาศัยชองทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม และ

ผูประกอบการท่ีดําเนินธุรกิจโดยใชพาณิชยอิเล็กทรอนิกส ในกลุมผลิตภัณฑเพ่ือความสวยความงาม

อยูแลว โดยเฉพาะผลิตภัณฑสําหรับผิวหนา  

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ  

 1. พาณิชยอิเล็กทรอนิกส (E-Commerce) หมายถึง การทําธุรกรรมผานสื่ออิเล็กทรอนิกส 

ในทุกๆ ชองทางท่ีเปนอิเล็กทรอนิกสเชน การซ้ือขายสินคาและบริการ การโฆษณาผานสื่อ

อิเล็กทรอนิกส ไมวาจะเปนโทรศัพท โทรทัศน วทิยุ หรอืแมแตอินเทอรเน็ต เปนตน โดยมี

วัตถุประสงคเพ่ือลดคาใชจายและเพ่ิมประสิทธภิาพขององคกร  

 2. อินสตาแกรม (Instagram) หมายถึง แอพพลิเคชั่นสําหรับถายรูป เสริมลูกเลนดวยการ

ตกแตงภาพถายดวย Filters (ฟลเตอร) ตาง ๆ ท่ีใหคุณเลือกปรับภาพไดหลากหลายและ

สวยงาม แนวอารต ๆ ไดตามใจชอบ และสามารถแชรอวดรูปภาพไปใหเพ่ือนๆ ท่ีอยูในสังคมออนไลน

อ่ืนๆ เชน Twitter และ Facebook ทําใหสังคมผูใชงาน Instagram กลายเปนสังคมออนไลนการ

แบงปนภาพถาย (Social Photo Sharing) เพราะตัว Instagram เอง มีระบบ Followers และ 

Following ใหเลือกติดตามชมรูปภาพ ความเคลื่อนไหวการใชงานของเพ่ือนๆ ท่ีใชงานแอพพลิเคชั่น

ตัวนี้ หากถูกใจ ชอบรูปภาพไหน สามารถกด Like รวมไปถึง Comment รูปภาพนั้นได  

 3. ผลิตภัณฑสําหรับผิวหนา (Facial Skin Care Products) หมายถึง สิ่งปรุงแตงท่ีมีลักษณะ

เปนอิมัลชันก่ึงแข็ง เปนผลิตภัณฑท่ีทําข้ึนสําหรับใชเพ่ือดูแลรักษาผิวใหนุมนิ่มและชุมชื้นข้ึน   

 4. พฤตกิรรม (Behavior) หมายถึง กิริยาของผูริโภคท่ีแสดงออกมาเพ่ือตอบสนองตอสิ่งเรา

ท่ีมากระตุนท้ังสิ่งเราภายในและสิ่งเราภายนอก  

 5. ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิง (Females) หมายถึง ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงท่ีอาศัยอยูในเขต

กรงุเทพมหานคร  

 6. การประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) หมายถึง การท่ีผูบริโภค

ตองการซ้ือสินคา ณ ระดับราคาท่ีประหยัดมากท่ีสุด ภายในระยะเวลาท่ีรวดเร็วมากท่ีสุด  
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 7. ความสะดวก (Convenience) หมายถึง ความพึงพอใจจากการทํากิจกรรมตางๆ ท่ี

สะดวก สบาย ไมอึดอัด  

 8. ความเสี่ยง (Risk) หมายถึง ความเปนไปไดท่ีอาจจะเกิดข้ึน จากสิ่งแวดลอมรอบๆ ตัว

ตางๆ  

 9. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) หมายถึง การสรางความหลากหลาย

ในสายผลิตภัณฑใหครอบคลุมทุกความตองการท่ีแตกตางกันของลูกคาแตละกลุม  

 10. ทรพัยากรและทักษะของลกูคา (Consumer Resources and Skills) หมายถึง การ

เรียนรู ความรูท่ีสําหรับใชในการปฏิบัติ หรือความรอบรูในการท่ีจะทํากิจกรรมนั้นๆ อาทิ การซ้ือ

สนิคาออนไลน  

 11. การตรวจสอบของลกูคา (Customer Review) หมายถึง มุมมอง การตรวจสอบและ

ความคิดเห็นของลูกคาท่ีมีตอคําวา “คุณภาพ” ซ่ึงอาจแตกตางกันไปตามปจจัยหลายๆดาน  

 12. การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’ Instagram 

References) หมายถึง การดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมายโดยมีการอางอิงจากดาราหรือคนดัง 

ซ่ึงอาจมองเห็นไดจากการจัดกิจกรรมตางๆ ของผูมีชื่อเสียง ดาราหรือผูท่ีสังคมสวนใหญรูจัก  

 13. ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) หมายถึง ความพึงพอใจ มีแรงจงูใจ สนใจ และ

ตองการผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มาครอบครอง  



บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฏีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

 การศึกษาถึงความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา ปจจัยความ

สะดวก ปจจัยความเสี่ยง ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา 

ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา และปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม ท่ีมีผลตอ

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยไดศึกษาคนควารวบรวมแนวคิด ทฤษฏี และงานวิจัยท่ี

เก่ียวของซ่ึงมีหัวขอดังตอไปนี้ 

2.1 แนวคิดการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings)  

2.2 แนวคิดความสะดวก (Convenience)  

2.3 แนวคิดความเสี่ยง (Risk)  

2.4 แนวคิดความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety)  

2.5 แนวคิดทรพัยากรและทักษะของลกูคา (Consumer Resources and Skills)  

2.6 แนวคิดการตรวจสอบของลกูคา (Customer Review)  

 2.7 แนวคิดการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’ Instagram       

References) 

2.8 แนวคิดทฤษฎีความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 

2.9 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.10 สมมติฐานการวิจัย  

2.11 กรอบแนวความคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิดการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) 

 Clemes, Gan & Zhang (2014) ไดกลาวไววาการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคมีผลมาจาก

ราคาท่ีประหยัดกวา และการชวยประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือสินคา โดยปกติแลวผูบริโภคจะ

เปรียบเทียบราคาจากหลายๆ รานท่ีขายสินคาแบบเดียวกันแลวตัดสินใจซ้ือสินคาโดยพิจารณาจาก

ราคาท่ีประหยัดกวาเปนเหตุผลหลัก ราคาท่ีประหยัดกวาเปนหนึ่งในเหตุผลท่ีชวยกระตุนใหผูบริโภค

สหรัฐฯ ทําการซ้ือสินคาออนไลน จากการวิจัยพบวาราคาของสินคาออนไลนในสหรัฐฯ มักจะมีราคาท่ี

ต่ํากวาราคาสินคาท่ีขายในรานคาปกติ 9 - 16% นอกจากนี้การซ้ือขายสินคาออนไลนในราคาท่ีต่ําก็

สามารถดึงดูดลูกคาท่ีออนไหวตอราคาได 
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จากบทความขางตน ผูวิจัยไดอางอิงปจจัยแนวคิดการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and 

Time Savings) จากปจจัยราคา (Price) (Clemes, Gan & Zhang, 2014) โดยจากในแบบสอบถาม

ของปจจัยดานราคา (Price) นี้ มีการกลาวถึงคําถาม ชองทางการรับขอมูลผานอินสตาแกรมนั้นจะ

ชวยใหผูบริโภคประหยัดเวลาและคาใชจายได ดังนั้น ผูวิจัยจึงเห็นวาคําถามดานปจจัยราคา (Price) 

สามารถปรับชื่อปจจัยใหเหมาะสมเปนปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time 

Savings) 

Jung, Cho & Lee (2014) อธิบายวาราคาสินคาท่ีผูบริโภคนั้นตองการคือ ปริมาณการซ้ือ

สินคาและบริการของสินคาชนิดใดชนิดหนึ่งยอมข้ึนอยูกับราคาสินคาและบริการชนิดนั้นๆ หากราคา

สินคาและบริการเพ่ิมมากข้ึน ก็จะมีผลทําใหความตองการซ้ือลดลง แตถาหากราคาสินคาและบริการ

ลดลง ก็จะมีผลทําใหปริมาณการซ้ือเพ่ิมมากข้ึน  

Hackl, Kummer & Winter-Ebmer (2014) ไดใหความหมายของราคาวา หมายถึง จํานวน

เงินท่ีใชในการแลกเปลี่ยนเพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ (สินคาหรือบริการ) โดยผูซ้ือและผูขายทําการตก

ลงกัน ราคาเปนปจจัยหนึ่งของสวนประสมทางการตลาดท่ีจะกอใหเกิดความพึงพอใจตอผูบริโภค หาก

ประเมินวาผลิตภัณฑนั้นมีมูลคา (Value) และกอใหเกิดอรรถประโยชน (Utility) เหมาะสมกับราคา

หรือจํานวนเงินท่ีจายไป ดังนั้น นักการตลาดจึงตองคํานึงถึงมูลคาและอรรถประโยชนของผลิตภัณฑ

ในสายตาของผูบริโภคในการกําหนดราคาเพ่ือยึดความพึงพอใจของผูบริโภคเปนหลัก เพราะไมได

หมายความวาผูบริโภคจะตองการซ้ือผลิตภัณฑท่ีมีราคาต่ําเสมอไป ผลิตภัณฑบางชนิดหากขายใน

ราคาท่ีต่ํามากๆ อาจจะขายไมออกก็ไดเพราะผูบริโภคประเมินมูลคาและอรรถประโยชนต่ํา  หรือหาก

ขายในราคาสูงมากๆ ก็อาจขายไมไดเชนกัน หากผูบริโภคประเมินแลวรูสึกวาแพง เปนตน ราคาจงึมี

ความสําคัญอยางยิ่งในหลายๆ ดานดวยกัน เพราะราคาเปนปจจัยตัวเดียวในสวนประสมการตลาดท่ี

กอใหเกิดรายไดตอธุรกิจ สวนองคประกอบอ่ืน ๆ ลวนแลวแตเปนคาใชจายท้ังสิ้นราคาจึงมี

ความสําคัญตอธุรกิจ ท้ังนี้เพราะราคาเปนตัวกําหนดความตองการของตลาดเปาหมายและจะสงผลตอ

รายไดและกําไรของกิจการได จึงทําใหธุรกิจตองใหความสนใจตอการกําหนดราคาเพราะมี

ความสําคัญตอการอยูรอด และเติบโตของธุรกิจ นอกจากนี้ธุรกิจยังใชเปนกลยุทธสําหรับการแขงขัน

หรือการสรางสวนครองตลาดของธุรกิจได พลกฤษณ ไพรสานฑวณิชกุล (2554) ไดใหแนวคิดเก่ียวกับ

ธุรกิจมักจะประสบความลมเหลวในการกําหนดราคา ท้ังๆ ท่ีสามารถใชกลยุทธการตลาดในดานอ่ืนๆ 

ไดอยางมีประสิทธิภาพ เหตุผลสําคัญคือ การขาดการนําหลักการพ้ืนฐานของการตลาดมาใชกับการ

ตัดสินใจในการกําหนดราคาเหมือนกับการตัดสินใจดานตลาดอ่ืน ๆ หลักการพ้ืนฐานดังกลาวนั้นก็คือ 

การทําความเขาใจในความตองการของลูกคาและสามารถประเมินการตอบสนองหรือปฏิกิริยาของ

ลูกคาตอการตัดสินใจใดๆ ทางการตลาดของกิจการไดอยางถูกตอง ซ่ึงความสามารถดังกลาวนั้นใน

ท่ีสุดแลวจะเปนตัวกําหนดความสําเร็จหรือความลมเหลวของกิจการในท่ีสุด   
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จากท่ีกลาว สิ่งท่ีผูบริโภคทุกคนตองการก็คือการประหยัดตนทุนและเวลา โดยการหาซ้ือ

สินคาในราคาท่ีถูกท่ีสุดตามระดับคุณภาพท่ีตองการ ผูประกอบการควรใชกลยุทธความเปนผูนําในการ

ลดตนทุนโดยไมสงผลกระทบตอระดับของคุณภาพ แนวความคิดท่ีถูกตองของการลดตนทุนรวมคือ การ

เพ่ิมประสิทธิภาพในการผลิตและการจัดการผลิตภัณฑ ในขณะท่ีคุณคาของผลิตภัณฑนั้นไมไดดอยลง 

หากกลยุทธดังกลาวบรรลุผล ผูประกอบการจะสามารถกําหนดระดับราคาท่ีทําใหคูแขงขันท่ีไมมี

ประสิทธิภาพในดานตนทุนตองถอนตัวออกไปจากตลาดได ไมเพียงเทานั้น การกําหนดระดับราคาดังกลาว

ยังสามารถใชเปนเครื่องมือในการกีดกันคูแขงขันรายใหมไมใหเขามาในตลาดอีกดวย ดังนั้นการมีตนทุนท่ี

ต่ําลงจะนํามาซ่ึงความสามารถในการทํากําไรไดในท่ีสุด และผูบริโภคก็สามารถซ้ือสินคาไดในราคาท่ี

ประหยัดท่ีสุดเชนกัน สวนการประหยัดเวลา ผูประกอบการควรพัฒนาชองทางการรับขอมูลในอินสตา

แกรม โดยมีการใหขอมูลท่ีครบถวน สะดวกแกการใชงานเพ่ือใหผูบริโภคประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือ

สินคาใหไดมากท่ีสุดตามความตองการของผูบริโภค 

 

2.2 แนวคิดความสะดวก (Convenience)  

Clemes, Gan & Zhang (2014) ไดกลาวไววาความสะดวกเปนปจจัยกระตุนท่ีสําคัญในการ

ตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภค โดยระบุวาความสะดวกสบายในการซ้ือสินคาทาง

อินเทอรเน็ตนั้นคือ ลดเวลาในการเลือกซ้ือสินคาลง มีเวลายืดหยุนในการเลือกซ้ือสินคามากข้ึน

ประหยัดเวลาไมตองเสียเวลาและคาใชจายในการเดินทางออกไปซ้ือสินคาท่ีรานคาแบบปกติ ผูบริโภค

ท่ีใหความสําคัญกับความสะดวกสบายนั้นมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาผานทางอินเทอรเน็ตมากข้ึนและ

มักจะใชจายเงินมากข้ึนในการซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต ความสะดวกสบายนั้นมีผลกระทบตอความ

ตั้งใจซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภคโดยตรง ในฐานะท่ีเปนผูบริโภคท่ีไดรับประโยชนจากการ

ทําธุรกรรมออนไลนท่ีมปีระสิทธิภาพ ความสะดวกและทันเวลานั้นมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือของ

ลกูคาออนไลน 

Salehi, Abdollahbeigi, Langroudi & Salehi (2012) ในปจจุบันมีการแขงขันมากในหมู

ผูคาปลีกออนไลน ธุรกิจออนไลนจําเปนตองเพ่ิมความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคาใหกับ

ผูบริโภคเชน มีการจัดสงสินคาฟรี มีบริการชําระเงินคาสินคาออนไลนสําหรับอํานวยความสะดวกให

โดยเฉพาะ นักวิจัยธุรกิจอีคอมเมิรซหลายทานไดพบวาความสะดวกสบายเปนปจจัยสําคัญสําหรับการ

ซ้ือขายสินคาออนไลน พฤติกรรมนี้ของผูบริโภคไมเพียงแตแสดงใหเห็นถึงความสําคัญของความ

สะดวกสบายในการซ้ือสินคาออนไลนแลว ยังแสดงใหเห็นวาการอํานวยความสะดวกในการใหขอมูล

บนเว็บไซตก็มีบทบาทสําคัญในความสําเร็จของธุรกิจดวย ในการแขงขันของธุรกิจอีคอมเมิรซ ปจจัยนี้

จะนําไปสูความไดเปรียบในการแขงขันและจะทําใหธุรกิจประสบความสําเร็จ บรรลุเปาหมายได  
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Freathy & Calderwood (2013) การทําธุรกิจอีคอมเมิรซนั้น เนนใชประโยชนจากการ

ความสะดวกสบายเปนหลัก เพราะการซ้ือสินคาออนไลน ผูบริโภคจะสามารถซ้ือสินคาเม่ือไรก็ได

ตามท่ีพวกเขาตองการและสามารถเขาถึงผลิตภัณฑไดตลอดเวลา ในทํานองเดียวกันธุรกิจอีคอมเมิรซ

นั้นสามารถลดจํานวนของการเดินทางออกไปซ้ือสินคาท่ีรานคาแบบปกติดวย เพราะไมตองหาจอดรถ

และไมตองรอคิว (ซ่ึงในทางกลับกันอาจสงผลกระทบในทางลบตอรานคาแบบปกติ) 

Jiang, Jiang & Liu (2011) ความสะดวกสบายเปนหนึ่งในแรงจูงใจหลักพ้ืนฐานของผูบริโภค

ในการซ้ือสินคาออนไลน การสัมภาษณเชิงลึกแบบกลุมเฉพาะเจาะจงกับผูบริโภคออนไลนระบุวา 

ความสะดวกสบายท้ัง 6 อยาง ไดแก 1. ความสะดวกในการเขาถึง 2. ความสะดวกในการคนหา 3. 

ความสะดวกในการประเมินผล 4. ความสะดวกในการทําธุรกรรม 5. ความสะดวกในการครอบครอง

สินคา 6. สะดวกในการชําระเงิน นั้นมีสําคัญกับการทําธุรกิจออนไลนเปนอยางมาก  

จากท่ีกลาว ผูบริโภคในยุคปจจุบันนั้นเนนความสะดวกสบาย รวดเร็วเปนหลักในการ

ดํารงชีวิตประจําวัน ดังนั้นผูประกอบการหรือนักการตลาดควรท่ีจะใหความสําคัญในทําการตลาดดาน

นี้เพ่ือท่ีจะสามารถเขาถึงผูบริโภค และตอบสนองความตองการของผูบริโภคใหไดมากท่ีสุด อันจะทํา

ใหธุรกิจนั้นสามารถประสบความสําเร็จได 

 

2.3 แนวคิดความเสี่ยง (Risk)  

Clemes, Gan & Zhang (2014) ไดแนะนําใหจัดการกับการรับรูความเสี่ยงของผูบริโภค 

โดยคํานึงถึงความรับรูและปฏิกิริยาตอบสนองของผูบริโภคซ่ึงจะชวยใหรานคาออนไลนมีขอมูลในการ

พัฒนากลยุทธในการชวยลดความเสี่ยงท่ีเกิดจากมุมมองและความเขาใจของผูบริโภคในการซ้ือสินคา

ออนไลน 

สํานักงานความรวมมือพัฒนาเศรษฐกิจกับประเทศเพ่ือนบาน (องคการมหาชน) (2556) 

กลาวไววา ความเสี่ยงหมายถึง โอกาสหรือเหตุการณท่ีไมพึงประสงคท่ีอาจจะเกิดข้ึนในอนาคตและ

สงผลกระทบหรือกอใหเกิดความเสียหายท้ังทางตรงและทางออม (ท้ังท่ีเก่ียวของกับการเงินและไม

เก่ียวของกับการเงิน) หรือกอใหเกิดความลมเหลวหรือลดโอกาสท่ีจะบรรลุเปาหมายตามภารกิจหลัก

 Forsythe & Shi (2013) มีการวิจัยจํานวนมากเก่ียวกับทฤษฎีของความเสี่ยงท่ีใชในการ

อธิบายพฤติกรรมของผูบริโภค จากงานวิจัยพบวาผูบริโภคมีความวิตกกังวล พวกเขาไมม่ันใจวาจะ

สามารถบรรลุเปาหมายในการซ้ือสินคาทางออนไลนโดยไมมีความเสี่ยงได โดยมีการแบงประเภท

ความเสี่ยงไวดังนี้  

ความเสี่ยงทางการเงิน มีความเปนไปไดวาขอมูลในบัตรเครดิตอยางใดอยางหนึ่งอาจถูก

นําไปใช ดังนั้นจึงทําใหผูบริโภคเกิดความรูสึกท่ีไมม่ันใจเก่ียวกับการใชบัตรเครดิตในการซ้ือสินคา

ออนไลน ความกังวลเก่ียวกับความเสี่ยงทางการเงินทําใหผูบริโภคไมเต็มใจท่ีจะใหขอมูลบัตรเครดิต
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ของพวกเขา ซ่ึงจุดนี้ถือวาเปนอุปสรรคสําคัญตอการขายสินคาออนไลน ผูบริโภคหลายคนเชื่อวามัน

เปนเรื่องงายมากท่ีขอมูลบัตรเครดิตจะถูกขโมย 

ความเสี่ยงในดานคุณภาพของผลิตภัณฑ มีความเปนไปไดวาผลิตภัณฑท่ีสั่งซ้ืออาจไมตรงตาม

ความตองการของผูบริโภค เชน สินคาไมมีคุณภาพเพราะผูบริโภคไมสามารถเห็นสินคา หรือสัมผัส

สินคาไดกอนท่ีจะทําการซ้ือ หรือสีของสินคาไมถูกตองตามท่ีสั่ง   

 ความเสี่ยงทางจิตวิทยาอาจจะหมายถึง ความรูสึกไมดีถาเคยมีประสบการณถูกเปดเผยขอมูล

สวนตัวมากอน อินเทอรเน็ตมักจะถูกมองวามีแนวโนมท่ีจะสามารถละเมิดความเปนสวนตัวของ

ผูใชบริการได ผูบริโภคจํานวนมากคิดวาอาจจะมีคนละเมิดขอมูลสวนบคุคลของพวกเขาในระหวาง

ข้ันตอนการทําธุรกรรมออนไลน ความเสี่ยงทางจิตวิทยานี้ทําใหผูบริโภคจํานวนมากไมยอมใหขอมูล

กับผูใหบริการ 

ความเสี่ยงทางดานเวลา/ความสะดวกสบายอาจจะหมายถึง ความลาชาหรือความไมสะดวกท่ี

เกิดข้ึนจากการสงสินคา การเสียเวลาหาเว็บไซตท่ีตรงกับความตองการ หรอืความลาชาในการไดรับ

ผลิตภัณฑท่ีสั่งซ้ือ สาเหตุสําคัญของประสบการณในการซ้ือสินคาออนไลนที่ผูบริโภคไมพอใจ คิดวา

นาจะเปนความเสี่ยงดานเวลา รวมไปถึงการจัดหนาเว็บไซตท่ีไมเปนระเบียบทําใหผูบริโภคเกิดความ

สับสน และหนาเว็บดาวนโหลดชา นอกจากนี้ความลาชาท่ีอาจเกิดข้ึนหรือความยากลําบากในการ

ไดรับสินคา ก็ทําใหผูซ้ือออนไลนบางคนเกิดความกังวลใจ 

จากท่ีกลาว ผูประกอบการควรตองมีมาตรการบริหารจัดการเม่ือเกิดวิกฤตการณความรุนแรง

หรือเหตุไมปลอดภัย และแนวทางดําเนินการแกไข เพราะการทําธุรกิจออนไลน ยอมมีความเสี่ยงสูง 

ในดานตางๆ ทําใหผูบริโภคไมไวใจ ดังนั้น เพ่ือลดผลกระทบในดานความสูญเสีย หรือความไม

ปลอดภัยท่ีเกิดข้ึน วิธีปฏิบัติคือการวางแผนลวงหนา และการกําหนดข้ันตอนการปฏิบัติเม่ือ มี

เหตุการณท่ีไมปกติเกิดข้ึน นอกจากนี้ควรมีแผนสาํรองหรือแผนฉุกเฉิน เพ่ือใหสอดคลองกับการการ

เปลี่ยนแปลง ควรจัดทําแผนเพ่ือความตอเนื่องของธุรกิจ เพ่ือสรางความม่ันใจวาหลังจากวิกฤตการณ

ความรุนแรงหรือเหตุฉุกเฉินแลว ควรสรางความเชื่อม่ันใหกับผูบริโภคหรืออัพเดตขาวสารอยูเสมอวา

กิจการยังสามารถดําเนินการอยูได 

 

2.4 แนวคิดความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) 

Clemes, Gan & Zhang (2014) ไดกลาวไววาความหลากหลายของผลิตภัณฑมีผลตอการ

ความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลน ความหลากหลายของผลิตภัณฑนั้นนําไปสูการเปรียบเทียบหาสินคาท่ี

ดีกวาและผูบริโภคก็จะทําการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด พบวาความหลากหลายของผลิตภัณฑเปนหนึ่งใน

เหตุผลท่ีสําคัญท่ีผูบริโภคเลือกท่ีจะซ้ือสินคาออนไลน ผูบริโภคนั้นจะพึงพอใจกับรานคาท่ีมีความ

หลากหลายในดานการนําเสนอสินคาท่ีแปลกๆ หาซ้ือไดยากเม่ือเทียบกับรานคาปกติ ความ
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หลากหลายของการนําเสนอผลิตภัณฑและการนําเสนอผลิตภัณฑท่ีไมซํ้ากันไดรับการระบุวามี

ความสัมพันธในเชิงบวกท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต พบวาเม่ือเปรียบเทียบ

กับผูท่ีไมไดซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต ผูซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตนั้นจะมีความสัมพันธในเชิงบวกตอ

ความหลากหลายของผลิตภัณฑมากกวา  

สันติธร ภูริภักดี (2554) ไดใหความหมายของความหลากหลายของผลิตภัณฑไววา คือ

ประเภทของสินคาท่ีมีจําหนายในรานคาโดยมีความหลากหลายของประเภทของสินคา ขนาด ราคา 

และคุณภาพ เพ่ือใหลูกคาไดมีทางเลือกและสามารถเลือกซ้ือสินคาไดตามความตองการ   

วิทยา พรพัชรพงศ (2555) กลาวไววาหนึ่งในกลยุทธการแขงขันท่ีนักการตลาดคุนเคยและใช

กันมานานแลวนั่นคือ การสรางความหลากหลายของผลิตภัณฑ ใหครอบคลุมทุกความตองการท่ี

แตกตางกันของลูกคาแตละกลุม เพ่ือใหลูกคาแตละคนมีทางเลือกมากข้ึน และสามารถตอบสนอง

ความตองการลูกคาใหตรงจุดท่ีสุดมากกวาคูแขงขัน โดยมีความเชื่อวา หากสินคา/บริการของเรามี

ความหลากหลาย มีทางเลือกใหกับลูกคามากมายแลว นาจะเปนการกระตุนใหลูกคาเพ่ิมปริมาณการ

ซ้ือมากข้ึน เนื่องจากไดของท่ีตรงใจตนเองมากข้ึน อันจะสงผลถึงความพอใจท่ีสูงมากข้ึนในท่ีสุด  

จากท่ีกลาวมา ผูบริโภคสวนมากจะพอใจท่ีจะเลือกซ้ือสินคาท่ีมีใหเลือกมากในรูปของสี กลิ่น 

รส ขนาดการบรรจุหีบหอแบบลักษณะเนื่องจากผูบริโภคมีความตองการท่ีแตกตางกัน ดังนั้น 

ผูประกอบการจึงจําเปนตองมีผลิตภัณฑท่ีหลากหลายเพ่ือเปนทางเลือกใหกับผูบริโภคท่ีมีความ

ตองการท่ีแตกตางกัน การนําเสนอเฉพาะผลิตภัณฑเพียงอยางเดียวภายในรานอาจจะไมเพียงพอตอ

ความตองการของผูบริโภค ดังนั้นการเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ จึงเปนอีกปจจัยในการ

ดึงดูดผูบริโภคใหมาเลือกซ้ือสินคา  

 

2.5 แนวคิดทรัพยากรและทักษะของลูกคา (Consumer Resources and Skills)  

Clemes, Gan & Zhang (2014) ไดพิจารณาวาทรัพยากรและทักษะของผูบริโภคเปน 1 ใน 

5 ของปจจัยสวนบุคคลที่ไดมาจากความแตกตางของแตละบุคคลของผูบริโภค ปจจัยสวนบุคคลเปน

ลักษณะสวนบุคคล และลักษณะของแตละบุคคลท่ีแตกตางกันอาจมีผลกระทบตอพฤติกรรมของ

ผูบริโภค การซ้ือสินคาออนไลนตองเปนคนท่ีมีทกัษะในการใชคอมพิวเตอรหรือเปนเจาของ

คอมพิวเตอรและสามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตได นอกจากจํานวนท่ีเพ่ิมข้ึนของผูใชคอมพิวเตอรท่ีซ้ือ

สินคาทางอินเทอรเน็ตซ่ึงมีแนวโนมเติบโตสูงมากข้ึนแลว พบวาผูบริโภคท่ีมีความรูทางอินเทอรเน็ตมี

ความสัมพันธในเชิงบวกสูงตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาออนไลน นอกจากนี้ผูบริโภคท่ีมีประสบการณ

ในการใชงานคอมพิวเตอรก็มีแนวโนมท่ีจะชอบซ้ือสินคาออนไลนมากข้ึนดวย  

จากบทความขางตน ผูวิจัยไดอางอิงปจจัยแนวคิดทรัพยากรและทักษะของลูกคา 

(Consumer Resources and Skills) จากปจจัยความรูในการใชงาน (Consumer Resource) 
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(Clemes, et al., 2014) โดยจากในแบบสอบถามของปจจัยความรูในการใชงานนี้ (Consumer 

Resource) มีการกลาวถึงคําถาม การใชทักษะในการเขาถึงอินสตาแกรมดังนั้น ผูวิจัยจึงเห็นวาคําถาม

ดานปจจัยความรูในการใชงาน (Consumer Resource) สามารถปรับชื่อปจจัยใหเหมาะสมเปน

ทรพัยากรและทักษะของลกูคา (Consumer Resources and Skills) 

จิรนันท พุมภิญโญ (2552) กลาววา ทักษะ ประสบการณการใชเทคโนโลย ีและความตัง้ใจ

ของผูบริโภคมีอิทธิพลตอการยอมรับเทคโนโลยี ทักษะ ประสบการณในการใชอินเทอรเน็ต ปริมาณ 

(ความถ่ี) ในการใชอินเทอรเน็ต คอมพิวเตอร และเทคโนโลยีอ่ืนๆ ท่ีเก่ียวของกับคอมพิวเตอร เปน

ปจจัยท่ีสําคัญท่ีสงผลตอการซ้ือสินคาออนไลน (Shopping Online) สิ่งเหลานี้เปนปจจัยท่ีสงผลตอ

พฤติกรรมการยอมรับ และทักษะการใชเทคโนโลยี ดังนั้นทักษะ ประสบการณในการใช

โทรศัพทเคลื่อนท่ีจึงเปนปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลนของผูบริโภค 

จินตนา ตันสุวรรณนนท (2556) กลาววา การทําธุรกิจในการบริหารคนหรือทรัพยากร 

โดยเฉพาะผูบริโภค ควรคํานึงถึงทักษะของผูบริโภค ในพฤติกรรมการเลือกซ้ือสินคา การคิด

วิจารณญาณ โดยพยายามทําความเขาใจ วิเคราะหตีความ ประเมินจากสื่อตางๆ แตไมไดแฝงตัวเขา

ไปจนตกอยูภายใตอิทธิพลของสื่อ และนักธุรกิจควรตระหนักถึงผลกระทบของสื่อท่ีมีตอบุคคลและ

สังคม ท่ีฉลาดเลือก รับ และใชสื่อไดอยางมีประสิทธิภาพ เพ่ือนํามาปรับปรุงและพัฒนาการตลาดของ

การทําธุรกิจใหดีข้ึน 

ทินกร อุนจิตติ (2557) ใหแนวคิดของการบริหารธุรกิจ เก่ียวกับทักษะตางๆ ของคนท่ัวไป 

และการรักษาทรัพยากร (ลกูคา) วาทักษะความสามารถของบุคคลในการเขาถึง ตีความ วิเคราะห 

จากสื่อ เว็บไซต นิตยสาร และขาวตางๆ ดานการอุปโภค บริโภค ในปจจุบันเทคโนโลยีสามารถเขาถึง

ไดงาย เพราะฉะนั้นความตั้งใจซ้ือสินคาในปจจุบันมีความหลากหลายแตกตางกันออกไป โดยเฉพาะ

สินคานิยมจําพวกแฟชั่น ผลิตภัณฑความสวย ความงามตางๆ ท่ีมีการแขงขันสูง การทําธุรกิจดาน

ตางๆ นักธุรกิจสมัยใหมจึงควรเนนในเรื่องของการตลาด และการออกแบบรูปแบบธุรกิจของตนให

เปนท่ีนาสนใจ และเขาใจงาย โดยเฉพาะนักธุรกิจสมัยใหมท่ีเนนการขายผานอินเทอรเน็ต ออนไลน 

ควรมีการบริหารจัดการหนาเว็บไซตใหมีประสิทธิภาพ ทําใหผูบริโภคสามารถเขาถึงไดงาย และสิ่ง

สําคัญก็คือ ควรคํานึงถึงผูใชเปนสําคัญ การปรับปรุงธุรกิจท้ังในสวนการยอมรับการเสนอขอคิดเห็น

จากผูบริโภค ก็เปนสวนสําคัญอยางยิ่งท่ีจะทําใหนักธุรกิจสมัยใหม สามารถบริหารจัดการทรัพยากร 

หรือรักษาลูกคาประจําท่ีมีอยูไวได 

จากท่ีกลาว การกระจายการพัฒนาธุรกิจผานแอพพลิเคชั่นทําไดอยางรวดเร็ว ผูบริโภคไม

จําเปนตองเดินทางเพ่ือออกไปซ้ือสินคา เพราะสามารถเลือกซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นตางๆ ได ใน

พ้ืนท่ีท่ีมีธุรกิจ ท่ีเรียกวาธุรกิจขนาดยอมผานแอพพลิเคชั่นตางๆ หรือผานอินเทอรเน็ต ออนไลน ทําให

ประหยัดรายจาย สุขภาพจิตดี ครอบครัวมีความอบอุน และทําใหมลภาวะท่ีเปนพิษตางๆ ลดลง (การ
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คมนาคม) ถือวาเปนการใชทรัพยากรอยางมีประสิทธิภาพ และนอกจากนี้ยังสามารถพัฒนา

ความสามารถของผูประกอบธุรกิจ คือ เปนการพัฒนาผูบริโภคใหมีความเขมแข็งข้ึน จากการเปนผูมี

ทักษะ ความรูประสบการณสามารถดําเนินการประกอบธุรกิจ และการแกไขปญหาตางๆ ไดอยางมี

ประสิทธิภาพ  

 

2.6 แนวคิดการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review)  

 Lu, Chang & Chang (2014) กลาววากอนท่ีผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ือสินคามักจะ

ศึกษา และตรวจสอบความคิดเห็นจากผูบริโภคท่ีเคยมีประสบการณในการใชสินคานั้นๆ แลวแชร

ความคิดเห็นลงในสือ่ออนไลนกอน ความคิดเห็นของผูบริโภคออนไลนนั้นสวนมากข้ึนอยูกับ

ประสบการณการใชงานสวนบุคคล ไมวาจะเปนความคิดเห็นหรือการใหขอมูลเนื้อหาตางๆ มักมีความ

แตกตางกันตามประสบการณของแตละบุคคล ความคิดเห็นของผูบริโภคออนไลนนั้นมีอยู 2 ประเภท

คือ การใหขอมูลผลิตภัณฑ และการใหคําแนะนําเก่ียวกับผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะทําการรวบรวมขอมูล 

รวมท้ังประเมินขอดี และจุดออนของผลิตภัณฑจากการแสดงความคิดเห็นของผูบริโภคท่ีมี

ประสบการณเคยใชผลิตภัณฑนั้นๆ มากอน ความคิดเห็น และประสบการณเหลานี้มีประโยชนอยาง

มากสําหรับผูบริโภคในการประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑสําหรับการตัดสินใจซ้ือในอนาคต  

 Wei & Lu (2013) ไดกลาวไววาการตรวจสอบของลกูคาออนไลนเปนหนึ่งในประเภทของ

การสื่อสารแบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ต (eWOM) จะมีการใหขอมูลสินคาตางๆ จากมุมมองของ

ลูกคา และยงัมีการมีการประเมินขอดีและจุดออนของผลิตภัณฑเปนคําแนะนําใหดวย โดยมีการ

แลกเปลี่ยนความคิดเห็นและแบงปนประสบการณตางๆท่ีจะชวยใหผูบริโภคทานอ่ืนๆ สามารถตัดสิน

คุณภาพของผลติภณัฑไดวาดีหรือไม ความคิดเห็นของลูกคาออนไลนนั้นมีบทบาทสําคัญในการ

ตัดสินใจของผูบริโภควาจะซ้ือสินคาหรอืไม เกือบ 2 ใน 3 ของผูใหสมัภาษณ มีการตรวจสอบความ

คิดเห็นของลกูคาออนไลนจากบลอ็ก และแหลงตางๆ กอนท่ีจะซ้ือสินคา ผูบริโภคนั้นไดกลาวไววาการ

สื่อสารแบบปากตอปากนั้นยังคงมีอิทธพิลเปนอันดับหนึ่งตอการซ้ือสินคาของพวกเขา ผลการวิจัย

ชี้ใหเห็นวาถาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑในเว็บบอรดออนไลนมีความนาเชื่อถือมากข้ึนก็จะงายตอการ

สรางความสัมพันธตอผูบริโภคมากข้ึนตามไปดวย     

 ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ผูบริโภคสวนใหญตองทําการคนหา ตรวจสอบขอมูลเพ่ือ

สนับสนุนการตัดสินใจซ้ือสินคาบนอินเทอรเน็ต และจะทําการคนหา ตรวจสอบขอมูลทุกครั้งท่ีจะทํา

การซ้ือสินคาบนอินเทอรเน็ตจากการวิจัยพบวามี 5 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ คือ 1. การ

แสวงหาขอมูลหรือคําแนะนําจากผูเชี่ยวชาญ 2. การแสวงหาขอมูลหรือคําแนะนําจากผูมี

ประสบการณ 3. การไดรับขอมูลคุณภาพของตัวสินคา 4. ความพึงพอใจในตัวสินคาของผูบริโภค 5. 

การรับรูในเชิงบวกของผูบริโภคตอตัวสินคา   
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Kim & Park (2013) กลาววาปจจัยท่ีกอใหเกิดความตั้งใจซ้ือจากการตลาดทางเครือขาย

สังคมออนไลน พบวา การสรางสื่อสารแบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ต (eWOM) นั้นมีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)      

 ณัฏฐา อุยมานะชัย (2556) รูปแบบการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคในยุคออนไลน

โดยท่ัวไป มักเริ่มเม่ือผูบริโภคไดรับขอมูลจากโฆษณาในสื่อตางๆ จากนั้นผูบริโภคจะคนหา ตรวจสอบ

ขอมูลผานทางเว็บไซตชุมชน (Community Web) หรือเครือขายสังคมออนไลน (Social Networks) 

เพ่ือสอบถาม แลกเปลี่ยนขอมูล และพูดคุยเรื่องท่ีตนเองสนใจ พรอมท้ังรับความคิดเห็นจากผูทรง

อิทธิพลเพ่ือประมวลผล และตีความกอนท่ีจะตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาและบริการตามคําบอกกลาวของ

ดาราหรือคนดัง     

จากท่ีกลาว การสรางสื่อสารแบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ต (eWOM) นั้นถือวาเปนการ

สื่อสารท่ีมีความสําคัญอยางมาก เพราะสวนใหญแลวผูบริโภคนั้นจะทําการตรวจสอบ คนหาขอมูลใน

อินเทอรเน็ต เพราะยังไมม่ันใจและขาดขอมูลท่ีเพียงพอในการประกอบการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคา 

และชองทางนี้ก็เปนชองทางท่ีไรพรมแดนท่ีสามารถคนหา ตรวจสอบขอมูลไดสะดวกมากกวาชองทาง

อ่ืน ถานักการตลาดหรือผูประกอบการทานใดสามารถใชประโยชนจากชองทางการสื่อสารท่ีมีพลังนี้ได

อยางมีประสิทธิภาพ ก็จะสามารถทําใหผูบริโภคมีความม่ันใจ ใหความไววางใจ สรางความนาเชื่อถือ 

ตอความตั้งใจซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต และยังสงผลทางออมตอสินคาและบริการอีกดวย เชน ทําให

ตราสินคามีคุณคามากข้ึน รูความตองการของผูบริโภคมากข้ึน ทําใหผูบริโภคมีประสบการณกับสินคา

และบริการ และสามารถสรางการรับรูเก่ียวกับตราสินคาไดดียิ่งข้ึน 

 

 

2.7 แนวคิดการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’ Instagram References)

 Kutthakaphan & Chokesamritpol (2013) ไดกลาวไววา การใชดาราหรือคนดังโฆษณา

สินคาใหในอินสตาแกรม ถูกมองวาเปนสวนสําคัญในการใหเครดิตผลิตภัณฑ และมีคุณคากับการ

โฆษณามากกวาบุคคลท่ัวไป บริษัทหรือองคกรตาง ๆ ท่ีเพ่ิงเริ่มหรือมีขนาดเล็กไดใหความสําคัญใน

เรื่องการรับรูในตัวสินคาของผูบริโภค ซ่ึงพวกดาราหรือคนดังนั้นสามารถทําใหใหสินคาท่ีไมมีใครรูจัก

ถูกจดจําไดในทางบวก จากการวิจัยชี้วาบุคลิกภาพของดาราหรือคนดังมีผลตอการขายและโฆษณา

ผลิตภัณฑ ดังนั้นการท่ีบริษัทจะเลือกใครมาทําหนาท่ีนี้จะตองคํานึง 3 ดาน คือ 1. ชื่อเสียง 2. ความ

นาดึงดูด 3. พลังในการตอรอง ดาราหรือคนดังจะเปนกลุมคนหรือคนเดียวก็ไดจะสามารถแสดงให

เห็นถึงคุณคาของผลติภณัฑ รวมไปถึงทัศนะคติท่ีดีตอตัวผลิตภัณฑ และพฤติกรรมท่ีมีผลตอการซ้ือ

สินคาของผูบริโภค ประโยชนท่ีไดมาหลังจากนั้นคือ การสื่อสารแบบปากตอปากของผูบริโภคจะชวย
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เพ่ิมความจงรักภักดีในตัวสินคา เพ่ิมความเชื่อม่ันในตัวสินคา และทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือ

สินคาในท่ีสุด 

จากบทความขางตน ผูวิจัยไดอางอิงปจจัยแนวคิดการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตา

แกรม (Celebrities’ Instagram References) จากปจจัยอินสตาแกรมของดาราหรือคนดัง 

(Celebrities’ Instagram) (Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013) โดยจากในแบบสอบถาม

ของปจจัยอินสตาแกรมของดาราหรือคนดัง (Celebrities’ Instagram) มีการกลาวถึงคําถามเก่ียวกับ

การโฆษณาผลิตภัณฑโดยมีการอางอิงจากดาราหรือคนดัง ผูวิจัยจึงเห็นวาคําถามดานปจจัยอินสตาแก

รมของดาราหรือคนดัง (Celebrities’ Instagram) สามารถปรับชื่อปจจัยใหเหมาะสมเปนปจจัยการ

อางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’ Instagram References)  

 Wei & Lu (2013) กลาววา การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรมไดรับการ

ยอมรับวาเปนสวนหนึ่งของกลยุทธท่ีใชในการโฆษณาท่ีเปนท่ีนิยมมากท่ีสุดและเปนท่ียอมรับวาเปน 

"คุณลกัษณะของการตลาดสมัยใหม” การโฆษณามักจะจางดาราหรือคนดังเพ่ือรับรองตัวผลิตภัณฑให

ผูบริโภคเกิดความม่ันใจ ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ การโฆษณาผลิตภัณฑโดยใชวิธีนี้สามารถเพ่ิม

ความนาดึงดูดใจในตัวผลิตภัณฑและเพ่ิมความตองการใชผลิตภัณฑตามดาราหรือคนดังของผูบริโภค 

และทําใหโฆษณาเปนท่ีนาจดจําและมีความนาเชื่อถือมากข้ึน อยางไรก็ตามการจางดาราหรือคนดังนั้น

มีราคาสูงเพราะสถานะ ความมีชื่อเสียงของพวกเขา 

ณัฏฐา อุยมานะชัย (2556) กลาวไววา ผูบริโภคสวนใหญมักใหความเชื่อถือขอมูลท่ีไดรับจาก

กลุมดาราหรือคนดังเปนอยางมาก เพราะมีความเชื่อม่ันวา ขอมูลท่ีไดรับเปนขอมูลจากผูบริโภคดวย

กันเอง (Peer to Peer) หรือจากผูเชี่ยวชาญ (Expert to Peer) ในเรื่องใดเรื่องหนึ่งมากกวาตน และ

คิดวาขอมูลท่ีไดรับไมใชการโฆษณาโดยเจาของสินคา และบริการ จึงยินดีท่ีจะเปดรับโดยปราศจาก

อคติ ผูบริโภคอาจมีความเชื่อถือดาราหรือคนดังคนใดคนหนึ่งอยูกอนแลว และเม่ือไดรับรูวา  ดารา

หรือคนดังท่ีตนชื่นชอบนั้นใชสินคาหรือบริการใด สวนใหญก็จะตองการท่ีจะใชสินคาหรือบริการนั้น 

พรอมท้ังยินดีท่ีจะบอกตอไปยังคนใกลชิดอีกดวย จากท่ีกลาว การสงเสริมการขายผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนานอกเหนือจากการประชาสัมพันธตามเว็บไซต หรือโฆษณาตามพ้ืนท่ีเว็บไซตตางๆ แลว การ

กระตุนการความสนใจของผูบริโภคไดเปนอยางดี คือ การโฆษณาผาน ดาราหรือคนดัง ท่ีใชอางอิงใน

การทําธุรกิจ โดยเฉพาะดานความสวยความงาม เพราะสังคมปจจุบัน นอกจากนี้  การใชคุณสมบัติ

ของตัวดารามาสรางความม่ันใจ (Confidently) ความเชื่อถือ (Believe) และความไววางใจ 

(Trust)  ยิ่งเปนแมเหล็กดึงดูดใจผูบริโภคอยูแลว หากยิ่งเลือกพรีเซ็นเตอรท่ีตอบโจทยตรงตาม

ผลิตภัณฑดวยแลว ก็ยิ่งสามารถดึงดูดผูบริโภค ทําใหรูสึกผลิตภัณฑมีความนาสนใจไดยิ่งๆ ข้ึนไปอีก 

ดังนั้น การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรมนั้นมีอิทธิพล และเปนตัวรับรองมาตรฐานอยาง

ดีในการเลือกซ้ือ จึงทําใหผูบริโภคเกิดความตองการซ้ือสูงมากข้ึน  
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2.8 แนวคิดทฤษฎีความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

Lu, Chang & Chang (2014) ไดกลาวไววาจากทฤษฎีเหตุผลของการกระทํา (TRA) และ

ทฤษฎกีารวางแผนพฤตกิรรม (TPB) พบวาทัศนคติของผูบริโภคจะมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมความ

ตั้งใจซ้ือของพวกเขา และแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสินคา (ในบล็อกรีวิว

สินคา) ท่ีมีผลทําใหความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคนั้นมีคาเปนบวกอยางมีนัยสําคัญ นอกจากนี้การสื่อสาร

ท่ีมีคุณภาพก็จะสามารถสรางทัศนคติท่ีดีตอผูบริโภคไดอีกดวย ซ่ึงมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาของ

ผูบริโภค จากการศึกษาครั้งนี้สามารถใหคําแนะนําไดวา ผูบริโภคนั้นยินดีท่ีจะเชื่อตามคําแนะนํา และ

คําสนับสนุนในบลอ็กรีวิวสินคาตางๆ โดยพวกเขามีแนวโนมท่ีจะเกิดความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑตามท่ีมี

การแนะนําในบล็อกรีวิวสินคา 

Lu, Chang & Chang (2014) ความตั้งใจซ้ือเปนวัตถุประสงคของผูบริโภคท่ีมีตอผลิตภัณฑ 

โดยมีการวางแผนท่ีจะทําการซ้ือหรือมีความพยายามท่ีจะซ้ือสินคา 

Kim &Park (2013) ไดใหความหมายของความตั้งใจซ้ือไววา ความเปนไปไดท่ีผูบริโภคจะซ้ือ

สินคาหรือบริการในอนาคต  

 Das (2013) กลาววา ความตั้งใจซ้ือเปนความพยายามในการซ้ือสินคาหรือบริการ ความตั้งใจ

ซ้ือสินคาของผูบริโภคข้ึนอยูกับปจจัยภายนอกหลายประการ เชน ตราสินคา ผูจัดจําหนาย และเวลา

การจับจายใชสอยเปนประสบการณการใชจายท่ีเพลินเพลิน (เชน ความพึงพอใจ) ความตั้งใจซ้ือมีผล

โดยตรงตอปริมาณการซ้ือสินคาหรือบริการจากผูจัดจําหนาย โดยความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคมัก

เกิดข้ึนภายหลังจากท่ีผูบริโภคไดรับรูถึงประโยชนใชสอย และคุณคาของสินคาหรือบริการ ท้ังนี้ ความ

ตั้งใจซ้ือมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือในทางผลลัพธ  ไดแก ปริมาณการซ้ือ 

 จากท่ีกลาวจะเห็นไดวา ความตั้งใจซ้ือนั้นเปรียบเสมือนความตองการของผูบริโภคท่ีอาจ

เกิดข้ึนไดในอนาคต จากสินคาใดสินคาหนึ่ง โดยกอนท่ีผูบริโภคจะทําการซ้ือสินคานั้น จะมีการ

วางแผน และมีการเลือกซ้ือสินคา/บริการท่ีตรงกับความตองการท่ีสุด หากบริษัทหรือธุรกิจใดมีสินคา

ท่ีมีคุณภาพและมีความนาเชื่อถือตามท่ีกลาวมานี้แลว ผูบริโภคก็จะมีความตั้งใจซ้ือสินคาโดยเปนไปใน

ทิศทางท่ีดี สอดคลองกับความตองการของบริษัทหรือธุรกิจนั้นๆ  

 

2.9 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

Clemes, Gan & Zhang (2014) ไดกลาวไววา อินเทอรเน็ตเปนสื่อกลางการสื่อสารของโลก

ท่ีถูกใชอยางแพรหลายไปท่ัวโลกในฐานะท่ีเปนเครื่องมือทําการตลาดรูปแบบใหมสําหรับสินคาและ

บริการ เม่ือสิ้นป 2010 จํานวนผูใชอินเทอรเน็ตในสาธารณรัฐประชาชนจีนมีถึง 420 ลานคนอยางไรก็

ตาม การจับจายซ้ือของออนไลนในสาธารณรัฐประชาชนจีน ไมไดมีการใชอยางกวางขวางนัก โดย

องคกรท่ีลงทุนในการทําธุรกิจกับผูบริโภคนั้นจําเปนท่ีจะเขาใจถึงปจจัยท่ีสงผลตอพฤติกรรมการ
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จับจายซ้ือของออนไลนของผูบริโภคชาวจีน การวิจัยนี้พัฒนาทฤษฎีรูปแบบการวิจัยท่ีจะบงชี้ถึงปจจัย

หลักท่ีสงผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคชาวจีน วาจะจับจายซ้ือของออนไลนหรือไม โดยใช

แบบสอบถามท่ีจัดทําข้ึนมานั้น เพ่ือรวบรวมขอมูลจากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 435 คนในกรุง

ปกก่ิง สาธารณรัฐประชาชนจีน การวิเคราะหเชิงประจักษนั้น สามารถบงชี้และเรียงลําดับปจจัย

สําคัญท่ีสงผลตอการตัดสินใจ 7 ประการ ดังนี้ การรับรูความเสี่ยง กําลังซ้ือของผูบริโภค คุณภาพการ

บริการ การคลอยตามกลุมอางอิง ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ความสะดวกสบาย และ

องคประกอบของเว็บไซต ปจจัยท้ังหมดนี้ลวนสงผลตอการตัดสินใจ ของผูบริโภคชาวจีนท่ีจะจับจาย

ซ้ือของออนไลน  

Wei & Lu (2013) ไดอธิบายวา เปาหมายของการศึกษาครั้งนี้ เพ่ือทําการเปรียบเทียบ

ระหวางอิทธิพลของการตลาดโดยใชดารากับบทรีวิวสินคาออนไลนจากผูบริโภคท่ีมีตอพฤติกรรมการ

จับจายซ้ือของของสตรี โดยไดออกแบบการทดลองท่ีใชตรวจสอบการตอบรับของผูบริโภคในการ

สืบคนสินคา และประสบการณการใชสินคาตามลําดับ ผลการทดสอบเปดเผยวา การสืบคนสินคาท่ีใช

โดยผูมีชื่อเสียงในโฆษณากอใหเกิดความสนใจ ความตองการ และการกระทําจากผูบริโภคมากกวาบท

รีวิวสินคาออนไลนจากผูบริโภคเปนอยางมาก เรายังพบอีกวา บทรีวิวสินคาออนไลนจากผูบริโภคเปน

ท่ีปรากฏไดชัดมากกวาการตลาดโดยใชดาราในสวนความทรงจํา การสืบคน และการแลกเปลี่ยน

ทัศนคติของผูใชท่ีมีตอประสบการณการใชสินคา 

Maity & Dass (2013) ไดกลาวไววาการศึกษานี้ เพ่ือตรวจสอบผลกระทบของความเขมขน

ของสื่อท่ีมีตอการตัดสินใจของผูบริโภคและการเลือกชองทางของสื่ อ และตรวจสอบหลักพ้ืนฐานของ

ทฤษฎีความเขมขนของสื่อ สมมติฐาน Task-Media Fit และ Cognitive Cost (ทฤษฎพีฤตกิรรมการ

ตัดสินใจ) ผลจากการทดสอบพบหลักฐานวาผูบริโภคจะนิยมชองทางท่ีมีระดับความเขมขนของสื่อใน

ระดับกลาง (เชน สื่ออิเล็กทรอนิกส) และในระดบัสงู (เชน สื่อในรานคา) เพ่ือชวยทําการตัดสินใจท่ี

ยุงยาก ซับซอน ผลการทดสอบยังเปดเผยอีกวาผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะใชสื่อท่ีมีความเขมขนต่ํา (เชน 

สื่อผานเครือขายอุปกรณไรสาย) สําหรับการตัดสินใจท่ีไมยุงยาก ผลการทดสอบยังแสดงใหเห็นวา

ประเภทของสินคายังมีผลพอสมควรสําหรับความเขมขนของสื่อตอ Perceived Channel Task-

Fit การประเมินหลังจากการซ้ือและการเลือกชองทาง ขอมูลเชิงลึกเหลานี้จึงนาจะมีประโยชนสําหรับ

ผูจัดการในการจัดการเนื้อหาผานชองทางท่ีหลากหลาย 

Lu, Chang & Chang (2014) ไดอธิบายวา ตั้งแตอินเทอรเน็ตไดมีการเปลี่ยนแปลงถึงการ

รับรูของขอมูลขาวสารของผูบริโภคดูราวกับวาขอความท่ีเปนการสื่อถึงกลุมเปาหมายของสินคาตางๆ 

เหมือนจะไมมีผลอีกตอไป จากการศึกษาพบวา มีความแตกตางในการคนหาขอมูลของสินคาทัศนคติ 

และพฤติกรรม เม่ือผูบริโภคมองถึงชนิดสินคาท่ีตางกันผูบริโภคมีความเชื่อม่ันระหวางผูบริโภคดวยกัน

มากกวาเชื่อม่ันในตัวของบริษัท และดูเหมือนวาผูบริโภคจะรับรูขอมูลขาวสารระหวางผูใชดวยกันเพ่ือ
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ประเมินถึงสินคาและบริการกอนท่ีจะมีการซ้ือเพราะวาผูบริโภคสามารถแชรแบงปนประสบการณการ

ซ้ือใชขอมูลตางๆ ผานทางท้ังเว็บไซตผูขาย เว็บไซตท่ีมีการรีวิวสินคาตางๆ และผานทางชองทางสื่อ

สังคมออนไลนตางๆ (Online Consumer Review) กลาวคือ เม่ือมีการแบงปนขอมูลท่ีไดจาก

ประสบการณผูใชสินคาผานสื่อโลกออนไลน คนอ่ืนๆก็สามารถอานถึงบทรีวิวประสบการณของ

ผูบริโภคกอนหนานี้เพ่ือจะประเมินถึงคุณสมบัติสินคาและบริการ อธิบายไดวา คือ การใหขอมูลตางๆ 

ใหคําแนะนํา (แชรประสบการณระหวางกัน) เพราะนั่นมีอิทธิพลในระดับกลางๆ ในการท่ีจะทําใหการ

สื่อสารมีประสิทธิภาพการสปอนเซอรนี้ถือเปนอีกวิธีหนึ่งท่ีถูกคิดคนโดยนักการตลาด 

Lu, Chang & Chang (2014) ไดกลาวไววาการแนะนําสินคาท่ีไดรับการสนับสนุนในบล็อก 

เปนรูปแบบการรีวิวสินคาออนไลนรูปแบบหนึ่ง กลาวคือ เปนบทความท่ีเขียนข้ึนโดยเจาของบล็อกท่ี

ไดรับผลประโยชนจากผูสนับสนุนทางการตลาด เพ่ือใหรีวิวสินคาและสงเสริมสินคาในบล็อกสวนตัว

เนื่องจากมีกฎระเบียบในประเทศท่ีกําหนดใหเปดเผยผูสนับสนุนทางการตลาดในบล็อก ดังนั้นการ

แนะนําสินคาสินคาท่ีไดรับการสนับสนุนจึงไมสามารถซอนเรนเจตนาในการทําการตลาดไดอีกตอไป 

ทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอการแนะนําสินคาท่ีไดรับการสนับสนุน จึงเปนประเด็นสําคัญท่ีจะชี้วัดความ

มีประสิทธิผลของการโฆษณา การศึกษานี้ ใชการทดลองแบบ 2 (รูปแบบการสนับสนุน) x 2 (ชนิด

ของสนิคา) x 2 (การรับรูในตราสินคา) และตัวอยางท้ังหมด 613 ตัวอยางท่ีจะวิเคราะหถึงทัศนคติ

ของผูบริโภคตอการแนะนําสินคาท่ีไดรับการสนับสนุนและเจตนาในการซ้ือ ผลการทดสอบแสดงให

เห็นวาเม่ือผลิตภัณฑท่ีไดรับการแนะนําสนับสนุนในบลอ็กนั้นเปนสินคาท่ีถูกสืบคน หรือมีความรับรูใน

ตราสินคาสูง ผูบริโภคจะมีทัศนคติในแงบวกตอการแนะนําสินคานั้น ซ่ึงจะสงผลใหเจตนาในการซ้ือ

นั้นมากข้ึน การท่ีเจาของบลอ็กไดรับผลประโยชนไมวาจะเปนโดยทางตรงหรือทางออม ไมไดสงผลตอ

ทัศคติของผูอานแตอยางใด การใชลักษณะดังกลาวในการเขียนบลอ็ก ดูเหมือนวาจะสามารถเพ่ิม

ความเชื่อม่ันของผูอานท่ีมีตอความนาเชื่อถือของการแนะนําสินคาท่ีไดรับการสนับสนุนได ดังนั้นมันจึง

เปนเครื่องมือท่ีสําคัญในการทําการตลาดออนไลนของนักการตลาด     

Kutthakaphan & Chokesamritpol (2013) ไดศึกษาเก่ียวกับเปาหมายพฤติกรรมการ

เลือกซ้ือสินคาของกลุมลูกคาวัยรุนท่ียอมรับคนดัง/ดาราผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม จาก

การศึกษาขอมูลท่ีนํามาจากบทความ และขอมูลท่ีไดจากการทําวิจัย 436 ชุด ท่ีถูกใชนํามาตอบ

แบบสอบถามพบวาคนดัง/ดารามีผลตอการซ้ือสินคาในกลุมวัยรุนนอย ซ่ึงการใชเทคนิคทางโฆษณาจะ

มีผลในการเขาถึงกลุมวัยรุนไดงายกวา (Rangsima Kutthakaphan & Wahloonluck 

Chokesamritpol, 2013)  

See-To & Ho (2014) ไดศึกษาการใชทฤษฎีความไววางใจและการวิเคราะหวิธีการสื่อสาร

แบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส (eWOM) พบวาสงผลกระทบตอความตั้งใจซ้ือในเว็บไซต

เครือขายสังคม (SNSS) โดยเฉพาะอยางยิ่งไดมีการพัฒนารูปแบบทางทฤษฎีโดยการผสมการวิจัยท่ี
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ทันสมัยคือความไววางใจของผูบริโภคและการสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส (eWOM) 

เพ่ือศึกษาวาปจจัยเหลานี้มีการปฏิสัมพันธกันอยางไร จากการวิเคราะหทางทฤษฎีทําใหทราบวาการ

สื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส (eWOM) มีผลกระทบโดยตรงตอความตั้งใจซ้ือและมี

ผลกระทบทางออมตอความตั้งใจซ้ือท่ีมีการตรวจสอบความเชื่อม่ันของผูบริโภค นอกจากนี้ยังมี

ผลกระทบตอความตั้งใจซ้ือของผูบริโภคท่ีไววางใจในตัวผลิตภัณฑในเว็บไซตเครือขายสังคมออนไลน 

(SNSS) จากการศึกษานี้พบวาผูประกอบการสามารถพัฒนาความรูความเขาใจในการพัฒนาตามกล

ยทุธ (eWOM) เพ่ือจัดการความสัมพันธกับลูกคาใหไปในทิศทางท่ีดีข้ึน 

นิพนธ จิรวิทยวิไล และ เพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปจจัย คุณสมบัติ

ดานกายภาพ การสงเสริมการขาย พฤติกรรมของพนักงาน การรับรูการ ท่ีสงผลกระทบตอความตั้งใจ

ซ้ือ คอนโดมิเนียม “แกรนด ยู” โดยนําขอมูลจากแบบสอบถามมาวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา  

มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26-30 ป สถานภาพโสด การศึกษาปริญญาตรี มีรายได 

20,001-30,000 บาทตอเดือน และมีจํานวนสมาชิก 1-2 คนท่ีตองการพักอาศัยอยูในคอนโดมิเนียม 

ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถาเรียงตามลําดับความสําคัญแลว มีเพียง คุณสมบัติดานกายภาพโดยมีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.283 รองลงมา คือ การสงเสริมการขายโดยมีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.137 รองลงมา คือ พฤติกรรมของพนักงานโดยมีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.131 ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือคอนโดมิเนียม “แก

รนด ย”ู ของผูบริโภค ดังกลาว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 ผลลัพธจากการวิจัยนี้สามารถ

นํามาใชประโยชนในการใชในการวางแผนการตลาดใหเหมาะสมกับการจําหนายคอนโดมิเนียมเพ่ือ

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคในปจจุบันได  

กนกวรรณ บวรกิตวิงศ และ เพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) ไดศึกษาเก่ียวกับ อิทธิพลของการ

รับรูความเสี่ยงเก่ียวกับตัวสินคา ความเสี่ยงทางสังคม เพราะใชสินคาปลอม ความเสี่ยงเก่ียวกับ

ประสิทธิภาพของสินคา การถูกฟองรองเพราะใชสินคาปลอม จิตสํานึกทาง จริยธรรม บรรทัดฐานทาง

สังคมความนึกคิดเก่ียวกับแฟชั่น ท่ีมีตอทัศนคติการซ้ือสินคาระดับหรูของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมา

นครและปริมณฑล จากแบบสอบถามจํานวน 333 ชุด เพ่ือวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา 

ไดแก คาความถ่ี รอยละ และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทําการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห

ความถดถอยเชิงพหุคูณ กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .05 ผลการวิจัย พบวาผูตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญเปนเพศหญิงอายุ 25-30 ปการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพถูกจาง/พนักงานบริษัทรายได

สวนบุคคลตอเดือน 20,000-50,000 บาท และมีเพียง บรรทัดฐานทางสงัคม สถานะทางสงัคม ความ

นึกคิดเก่ียวกับแฟชั่น การรับรูความ เสี่ยงเก่ียวกับตัวสินคา ท่ีมีอิทธิพลตอทัศนคติการซ้ือสินคาระดับ

หรูของผูบริโภคกลุมดังกลาว มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอย ของตัวพยากรณเทากับ 0.380 0.269 0.179 
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และ 0.084 ตามลําดับ สําหรับองคกรท่ีเปนเจาของตรายี่หอระดับหรู สามารถนําผลท่ีไดจากการวิจัย

ครั้งนี้ไปใชในการวางแผนและสรางกลยุทธทางการตลาด เพ่ือรักษากลุมลูกคาเกาและเพ่ิมกลุมถูกคา

ใหมในอนาคต ตลอดจนชี้ใหผูบริโภคเห็นถึงผลดีของการใชสินคาของแทและผลเสียของการใชสินคา

ปลอม   

กิติยา ลิขิตพิเชฐกุล และ เพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) ไดศึกษาเก่ียวกับ อิทธพิลของความรกัใน

ตราสินคา (brand love) ความอภริมย (pleasure) และ ความตื่นตัว (arousal) ตอตราสินคา การ

แสดงสถานภาพทางสงัคม (social status display) และความภาคภมิูใจในตนเอง (self-esteem) ท่ี

มีผลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก (word of mouth communication) ของผูบริโภคเครื่องแตง

กายตราสินคา A ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยนําขอมูลจากแบบสอบถาม จํานวน 320 ชุด วิเคราะห

ขอมูลสถิติเชิงพรรณนา เชน คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และมีการวิเคราะหความถดถอย

เชิงพหุคูณ กําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี .01 สมมุติฐาน ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม 

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 22-25 ป การศึกษา ปริญญาตรี อาชีพ การศึกษา เรียงตามลําดับ

ความสําคัญแลว มีเพียงการแสดงสถานภาพทางสงัคม (มีคาสัมประสิทธิ์ การถดถอยมีคาเทากับ 

0.287) และการนับถือตนเอง (มีคาสัมประสิทธิ์การถดถอยมีคาเทากับ 0.151) เทานั้นท่ีมีอํานาจ

พยากรณการสื่อสารแบบปากตอปากไดดีท่ีสุด และความรักในตราสินคา ความอภิรมยตอตราสินคา 

ความตื่นตัวตอตราสินคา ไมมีอิทธิพลตอการสื่อสารแบบปากตอปาก ผลลัพธจากการวิจัยนี้สามารถ

นําไปใชในการวางแผนและสรางกลยุทธทางการตลาดกับกลุมธุรกิจเครื่องแตงกายในแวดวงแฟชั่นได  

ฑิฆัมพร อนันตศิริกุล และ เพ็ญจิรา คันธวงศ (2557) อิทธิพลของ ความเขมของเครือขาย

ทางสงัคม (X1) (social network intensity) การรับรูประโยชนสวนบุคคล (X2) (perceived 

individual benefits) การรับรูคุณคา (X3) (perceived value) จากบริการหรือผลิตภัณฑ ความ

ตั้งใจบอกตอ (X4) (word of mouth intentions) ท่ีมีตอความตั้งใจซ้ือ (Y) (purchase intention) 

ประกันชีวิตของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชกรณีศึกษาบริษัทประกันชีวิตท่ีใช

แอพพลิเคชั่น “ไลน” เครือขายสังคมออนไลนในประเทศไทย กําหนดการเลือกกลุมตัวอยางแบบ

สะดวก ดวยเครื่องมือการวิจัยเปนแบบสอบถามจํานวน 298 ชุด โดยผูตอบแบบสอบถามเปนบุคคลท่ี

ทํางานประจําสํานักงานในยานถนนสีลม ชิดลม เพลินจิต และถนนรัชดา จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

และนํามาวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะหความถดถอย

เชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบวา ผูตอบแบบสอบถาม สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 36-40 ป สถานะโสด 

การศึกษาระดับปริญญาตรี รายไดประมาณ 20,000 – 30,000 บาท อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนใน

ประเทศไทย ผลการทดสอบสมมุติฐาน ถาเรียงตามลําดับความสําคัญแลว มีเพียง ความตั้งใจบอกตอ 

(word of mouth intentions) มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.498 การรับรู

ประโยชนสวนบุคคล (perceived individual benefits) มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณ
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เทากับ 0.387 ท่ีมีอิทธิพลตอความตั้งใจซ้ือ (purchase intention) ประกันชีวิตของผูบริโภคในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยใชกรณีศึกษาบริษัทประกันชีวิตท่ีใชแอพพลิเคชั่น “ไลน” เครือขายสังคม

ออนไลนในประเทศไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ผลลัพธจากการวิจัยนี้สามารถนําไปใช

ในการวางแผนและสรางกลยุทธทางการตลาดกับกลุมผูท่ีนาจะซ้ือประกันชีวิตท่ีใชแอพพลิเคชั่ น 

“ไลน” ท่ีเปนเครือขายสังคมออนไลนในประเทศไทยได  

 

2.10 สมมติฐานการวิจัย 

 จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวของผูวิจัยไดทําสมมติฐานไดนี้จะรู  

 1. ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) กับความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก 

 2. ปจจัยดานความสะดวก (Convenience) กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มี

ความสัมพันธในเชิงบวก 

 3. ปจจัยความเสี่ยง (Risk) กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิง

บวก 

 4. ปจจัยดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) กับความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก 

 5. ปจจัยทรพัยากรและทักษะของลกูคา (Consumer Resources and Skills) กับความ

ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก 

 6. ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase 

Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก 

 7. ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’ Instagram 

References) กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก 

 8. ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) ปจจัยความสะดวก 

(Convenience) ปจจัยความเสี่ยง (Risk) ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) 

ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา (Consumer Resources and Skills) ปจจัยการตรวจสอบของ

ลูกคา (Customer Review) และปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดัง (Celebrities’ Instagram 

References) มีอํานาจพยากรณตอความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) 
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H1 

2.11 กรอบแนวความคิดตามทฤษฎ ี

 

ภาพท่ี 2.1: กรอบแนวความคิด 

 

          ตัวแปรอิสระ 

 

การประหยัดตนทุนและเวลา   

(Cost and Time Savings) 

  

ดานความสะดวกสบาย 

(Convenience) 

                           ตัวแปรตาม 

ความเสี่ยง 

(Risk) 

  

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

(Product Variety) 

 

ทรพัยากรและทักษะของลกูคา 

(Consumer Resources and 

Skills) 

 

การตรวจสอบของลกูคา 

(Customer Review) 

 

 

 

 

ความตั้งใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

(Perchase Intention) 

การอางอิงจากดาราหรือคนดัง

ผานอินสตาแกรม 

(Celebrities’ Instagram 

References) 

H2 

H3 

H5 

H4 

H6 

H7 

H8 



บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร” เปนการวิจัยเชิงปริมาณ 

(Quantitative Research) ใชการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey Research) ท่ีศึกษาหรือวัดตัวแปร โดยมี

แบบสอบถามเปนเครื่องมือ (Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยผูวิจัยใชระเบียบวิธี

ดังตอไปนี้ 

3.1   ประเภทของงานวิจัย 

3.2   กลุมประชากร และการสุมกลุมตัวอยาง 

3.3   เครื่องมือท่ีใชในการศึกษาวิจัย 

3.4   การทดสอบเครื่องมือ 

3.5   วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 

3.6   การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

3.7   วิธีการทางสถิติ 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

ในการศึกษาวจิัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ 

(Survey Method) และใชการเก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม (Questionnaire)  

                

3.2 กลุมประชากร และการสุมกลุมตัวอยาง 

 1. ประชากรท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้เปนผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงท่ีมีความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 2. กลุมตัวอยางท่ีใชในการทําวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงท่ีมีความตั้งใจ หรือกําลังมี

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม ในเขตกรุงเทพมหานคร

เทานั้น ซ่ึงผูวิจัยใชวิธีการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางและวิธีการเลือกตัวอยางดังนี้  

 การกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางสําหรับการวิจัยครั้งนี้โดยอางอิงจากสูตรการกําหนดขนาด

ของตัวอยางจากกลุมผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงท่ีซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแก

รม มีการใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชหลักการคํานวณของ Cohen 

(1977) จากแบบสอบถามท่ีเปน Pilot Test จํานวน 40 ชุด โดยใชโปรแกรม G*Power เวอรชั่น 

3.1.7 เพราะเปนโปรแกรมท่ีสรางจากสูตรของ Cohen และผานการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัย
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หลายทาน (Buchner, 2010; Faul & Buchner, 1996; Faul, Erdfelder, Buchner & Lang, 2009 

และ นงลักษณ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดคาเพาเวอร (1-β) เทากับ 0.90 คาอัลฟา (α) 

เทากับ 0.10 จํานวนตัวแปรทํานายเทากับ 7 คาขนาดของอิทธิพล (Effect Size) เทากับ 0.0579279 

(ซ่ึงคํานวณไดจากคา Partial R2 เทากับ 0.054756) ผลท่ีได คือ ขนาดของกลุมตัวอยางท้ังหมดท่ีตอง

เก็บสําหรับงานวิจัยครั้งนี้เทากับ 273 ตัวอยาง (Cohen, 1977) ท้ังนี้ผูวิจัยไดกําหนดขนาดตัวอยาง

เพ่ิมรวมท้ังสิ้นเปน 300 ตัวอยาง เพ่ือความเหมาะสม   

 3. การเลือกกลุมตัวอยาง การเลือกกลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้ ไดกําหนดกลุมตัวอยาง

แบบไมใชความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) โดยไดทําการใชการเลือกตัวอยางแบบ

สะดวก (Convenience Sampling) หมายถึง เปนการเลือกแบบไมมีกฎเกณฑ อาศัยความสะดวก

ของผูวิจัยเปนหลัก กลุมตัวอยางจะเปนใครก็ไดท่ีใหความรวมมือกับผูวิจัยในการใหขอมูลบางอยาง 

(ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์, 2557) เนื่องจากขอจํากัดในเรื่องเวลาการจัดทํางานวิจัยท่ีเปนชวงระยะเวลา

สั้นประมาณ 1 เดือน ซ่ึงพิจารณาการเก็บขอมูลจากกลุมผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงท่ีมีความตั้งใจ หรือ

กําลังมีความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม ท่ีมีอายุตั้งแต 25 ป 

ข้ึนไป ตามหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ปนเกลา หางสรรพสินคาเดอะมอลล ทาพระ และหางสรรพสินคา

ซีคอน บางแค ระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามตั้งแตวันท่ี 1 เมษายน 2557 ถึง วันท่ี 1 พฤษภาคม 

2557 

 

3.3 เครื่องมือที่ใชในการศึกษา 

 1. ข้ันตอนการสรางเครื่องมืองานวิจัย  

1.1 ผูวิจัยไดศึกษาจากตํารา เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับปจจัยการประหยัด

ตนทุนและเวลา ปจจัยความสะดวก ปจจัยความเสี่ยง ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปจจัย

ทรพัยากรและทักษะของลกูคา ปจจัยการตรวจสอบของลกูคา ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดัง

ผานอินสตาแกรม เพ่ือเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม และรับคําปรึกษาจากอาจารยท่ีปรึกษา

การศึกษาเฉพาะบคุคล 

1.2 การสรางแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิด โดยทฤษฏีท่ีใชในการวิจัยท่ีเก่ียวของ

ไดแกขอมูลดานประชากรศาสตร ขอมูลดานการประหยัดตนทุนและเวลา ขอมูลดานความสะดวก 

ขอมูลดานความเสี่ยง ขอมูลดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ ขอมูลดานทรพัยากรและทักษะของ

ลกูคา ขอมูลดานการตรวจสอบของลูกคา ขอมูลดานการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม 

และขอมูลดานความตั้งใจซ้ือ โดยความเห็นชอบจากอาจารยท่ีปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคล 

1.3 หาความเท่ียงตรง (Validity) ดานเนื้อหาของคําถามหลังจากสรางเครื่องมือในการ

วิจัยเสร็จแลวจึงนําแบบสอบถามไปเสนอใหอาจารยท่ีปรึกษาเฉพาะบุคคล ไดแก ดร.เพ็ญจิรา  
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คันธวงศ และเสนอตอผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาด 2 ทาน ไดแก พตท.คมสัน มีภักดี (เจาของ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา Yellow MAGIC) และนายปรัชญา สวัสดิ์เรียวสกุล (เจาของผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา Aura white) (จดหมายตอบรับการเปนผูเชี่ยวชาญอางอิงในภาคผนวก ข) เพ่ือทําการ

ตรวจสอบความถูกตอง และใหขอเสนอแนะในการวิจัย ถือเปนการตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิง

เนื้อหา (Content Validity) เพ่ือใหไดขอคําถามท่ีมีขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย  

1.4 นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบจากอาจารยท่ีปรึกษาเฉพาะบุคคล และ

ผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาดท้ัง 2 ทาน มาทําการแกไขใหถูกตอง (แบบสอบถามอางอิงในภาคผนวก)  

กอนนําไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด เพ่ือนําผลมาวิเคราะหหาคาความเชื่อม่ัน 

(Reliability) ของแบบสอบถามแตละตัวแปรดวยวิธีการหาคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค 

(Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชยบัญชา, 2551) เพ่ือทดสอบความเชื่อม่ันและความ

สอดคลองใน ซ่ึงคาอัลฟาท่ีไดจะแสดงคาคงท่ีของแบบสอบถาม โดยจะมีคาระหวาง 0 ≤ α ≤ 1 คาท่ี

ใกลเคียง 1 มาก ซ่ึงแสดงวามีความเชื่อม่ันและความสอดคลองในแบบสอบถาม  

1.5 การวิเคราะหหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) ดวย Factor 

Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด เพ่ือทําการวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยตางๆ 

ตามทฤษฎีท่ีไดศึกษาของงานวิจัยนี้ ไดแก ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา ปจจัยความสะดวก 

ปจจัยความเสี่ยง ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา ปจจัย

การตรวจสอบของลูกคา และปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดัง เพ่ือใหแนใจวาการจัดกลุมคําถาม

ของแตละปจจัยยังสอดคลองกับทฤษฏีท่ีศึกษา (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธิ์ และ อุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 

2555) 

การวิจัยในครั้งนี้ใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ซ่ึงแบบสอบถามเหลานี้ถูกสรางข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยที่เก่ียวของโดย

แบงเครื่องมือออกเปน 4 สวนคือ    

     สวนที่ 1 ลกัษณะของขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร มีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Close-Ended Response Question) จะ

ประกอบดวยคําถามเก่ียวกับ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายไดตอเดือน มี 6 

ขอ  

ขอ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 

ขอ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

ขอ 3 ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale)  

ขอ 4 สถานภาพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) 

ขอ 5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Nominal Scale) 
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ขอ 6 รายไดตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

สวนที ่2 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม แบงออกเปน

สวนๆ ไดแก ความถ่ีในการใชแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม ระยะเวลาการในใชแอพพลิเคชั่นอินสตรา

แกรม จํานวนครั้งในการซ้ือสินคาตางๆ ผานแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม และประเภทสินคาท่ีเคยซ้ือ

แอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม ซ่ึงมีคําตอบหลายๆ ตัวเลอืก (Multiple Choice) จํานวน 4 ขอ คําถาม

ท่ีลักษณะปลายปด ดังนี้ 

1. ความถ่ีในการใชแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภทนาม

เรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 2. ระยะเวลาการในใชแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภท

นามเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 3. จํานวนครั้งในการซ้ือสินคาตางๆ ผานแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม ใชระดับการวัด

ขอมูลเปนประเภทนามเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 

 4. ประเภทเคยซ้ือสินคาจากรานคาอินสตราแกรม ใชระดับการวัดขอมูลเปนประเภท

นามบัญญัติ (Nominal Scale) 

สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกับ “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ใน

การประหยัดตนทุนและเวลา ความสะดวก ความเสี่ยง ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ทรัพยากร

และทักษะของลกูคา ดานการตรวจสอบของลกูคา ดานการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแก

รม และดานความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบสอบถามปลายปด (Closed-Ended Response 

Question) จํานวน 35 ขอ ประกอบดวย 

- การประหยัดตนทุนและเวลา มี 5 ขอ 

- ความสะดวก มี 3 ขอ 

- ความเสี่ยง มี 4 ขอ 

- ความหลากหลายของผลิตภัณฑ มี 3 ขอ  

- ทรพัยากรและทักษะของลกูคา มี 5 ขอ 

- การตรวจสอบของลกูคา มี 5 ขอ 

- การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม มี 5 ขอ  

- ความตั้งใจซ้ือ มี 5 ขอ 

 โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) เปนการวัดแบบ Likert 

Scale แบงเปน 5 ระดับ (ยุทธพงษ กัยวรรณ, 2543) โดนมีเกณฑการใหคะแนนดังนี้    

- ระดับความสําคัญ 5 มากท่ีสุด  
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- ระดับความสําคัญ 4 มาก  

- ระดับความสําคัญ 3 ปานกลาง  

- ระดับความสําคัญ 2 นอย  

- ระดับความสําคัญ 1 นอยท่ีสุด       

 การอภิปรายผลการวิจัย  ผูวิจัยใชเกณฑในการแปรผล  ซ่ึงผลจากการคํานวณโดยใชสูตรการ

คํานวณความกวางของอันตรภาคชั้น มีดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 

จากสูตร  ความกวางของอันตรภาคชั้น    =     ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด  

      จํานวนชั้น  

  =  5 – 1  

   5  

  =  0.8  

 ดังนั้นเกณฑในการประเมินผล การอภิปรายในสวนของ Descriptive ผลการวจิยัลกัษณะ

แบบสอบถามท่ีใชระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) ผูวิจัยใชเกณฑเฉลี่ย 

ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 - 5.00 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ การประหยัดตนทุนและ

เวลา ความสะดวก ความเสี่ยง ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ทรพัยากรและทักษะของลกูคา การ

ตรวจสอบของลกูคา การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม อยูในระดับมากท่ีสุด  

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 - 4.21 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ การประหยัดตนทุนและ

เวลา ความสะดวก ความเสี่ยง ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ทรพัยากรและทักษะของลกูคา การ

ตรวจสอบของลกูคา การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม อยูในระดับมาก 

 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ การประหยัดตนทุนและ

เวลา ความสะดวก ความเสี่ยง ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ทรพัยากรและทักษะของลกูคา การ

ตรวจสอบของลกูคา การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม อยูในระดับปานกลาง 

 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ การประหยัดตนทุนและ

เวลา ความสะดวก ความเสี่ยง ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ทรพัยากรและทักษะของลกูคา การ

ตรวจสอบของลกูคา การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาผานชองทางอินสตาแกรม อยูในระดับนอย 



40 

 

 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง ลูกคามีความคิดเห็นเก่ียวกับ การประหยัดตนทุนและ

เวลา ความสะดวก ความเสี่ยง ความหลากหลายของผลิตภัณฑ ทรพัยากรและทักษะของลกูคา การ

ตรวจสอบของลกูคาการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม และความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาผานชองทางอินสตาแกรม อยูในระดับนอยท่ีสุด 

 โดยใชระดับวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ในคําถามเก่ียวกับดานลูกคามี

ความคิดเห็นเก่ียวกับ การประหยัดตนทุนและเวลา ความสะดวก ความเสี่ยง ความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ ทรพัยากรและทักษะของลกูคา การตรวจสอบของลกูคา การอางอิงจากดาราหรือคนดัง

ผานอินสตาแกรม และความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงมีความสัมพันธตอปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร  

  สวนที่ 4 ขอเสนอแนะ เปนสวนท่ีเก่ียวกับคําแนะนําเพ่ิมเติม เพ่ือใหทราบความตองการของ

ลูกคามากข้ึน โดยเปนคําถามปลายเปด (Open-Ended Response Question) ใหมีการแสดงความ

คิดเห็นจํานวน 1 ขอ 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

หลงัจากการนําแบบสอบถามไปทดสอบท่ีใชกับกลุมตัวอยางจํานวน 40 ชุด พบวา คา

สัมประสิทธิ์ ครอนบคัอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีการประมวลผลดังนี้ คําถามการ

ประหยัดตนทุนและเวลา เทากับ .857 คําถามความสะดวก เทากับ .923 คําถามความเสี่ยง เทากับ 

.848 คําถามดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ เทากับ .730 คําถามทรพัยากรและทักษะของลกูคา 

เทากับ .823 คําถามดานการตรวจสอบของลูกคา  เทากับ .903 คําถามดานการอางอิงจากดาราหรือ

คนดังผานอินสตาแกรม เทากับ .803 คําถามดานความตั้งใจซ้ือ เทากับ .928  

จากคาสัมประสิทธิ์ท่ีออกมา แสดงวาแบบสอบถามมีความเชื่อม่ัน (Reliability) สูง เนื่องจาก

มีคาใกลเคียง 1 และไมต่ํา กวา 0.65 อีกท้ังมีการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางรายขอ

คําถามท่ีเหลือท้ังหมด เพ่ือเปนการพิจารณาดูวาขอคําถามนั้นๆ มีความสัมพันธกับคะแนนรวมของขอ

คําถามท่ีเหลือของแบบสอบถามท้ังฉบับหรือไม เพ่ือท่ีจะทราบความสอดคลองของขอคําถามซ่ึงมี

เกณฑในการพิจารณาคาของขอคําถามท่ีเหมาะสม ไดแก ขอคําถามท่ีมีคาตั้งแต 0.3 ข้ึนไป (Field, 

2005) หากมีคาท่ีติดลบและคาต่ํากวา 0.3 จะตองมีการพิจารณาปรับปรุงหรือตัดออกไป จึงจะ

สามารถนาแบบสอบถามนี้ไปใชกับกลุมตัวอยางได   

จากตารางท่ี 3.1: ซ่ึงในแตละขอคําถามมีคาไมต่ํากวา 0.30 (Field, 2005) แสดงวา ขอ

คําถามมีความสัมพันธกันจึงสามารถนําแบบสอบถามนี้ไปใชกับกลุมตัวอยางในการเก็บขอมูลจริง  
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ตารางท่ี 3.1: คาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40)  

 

ขอคําถาม 
คา Corrected 

Item-Total Correlation 

การประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) 

1. ชองทางการรับภาพและรับขอมูลประกอบภาพทางอินสตาแกรม

ชวยใหทานประหยัดเวลาในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของทาน                                                                                    
0.699 

2. ชองทางการรับภาพและรับขอมูลประกอบภาพทางอินสตาแกรม

ชวยใหทานประหยัดคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของ

ทาน 

3. ชองทางการรับขอมูลผานอินสตาแกรมจะชวยใหทานซ้ือ

ผลิตภัณฑเดียวกันหรือคลายกันในราคาท่ีถูกกวารานคาปลีก

แบบเดิม 

4. ชองทางการรับขอมูลผานทางอินสตาแกรมทําใหทานไดรับความ

คุมคากับเงินของทานมากกวาการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีรานคา 

5. ทานคิดวาราคาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีนําเสนอผานทาง      

อินสตาแกรมมีราคาต่ํากวารานคาปลีก 

 

0.735 

 

 

0.703 

 

 

0.761 

 

0.492 

ความสะดวก (Convenience)  

1. ทานใชเวลาและความพยายามเพียงเล็กนอยท่ีจะรับขอมูล

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางอินสตาแกรม 

2. การรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางอินสตาแกรมชวย

ประหยัดเวลา ทําใหทานมีเวลาไปทํากิจกรรมอ่ืนๆได 

3. มันสะดวกมากกวาท่ีจะรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

อินสตาแกรมเม่ือเทียบกับทางรานคาปลีกแบบเดิม 

 

0.837 

 

0.863 

 

0.834 

(ตารางมีตอ) 

 

 

 

 

 

0.492 



42 

 

ตารางท่ี 3.1 (ตอ): คาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 
 

ความเสี่ยง (Risk) 

1. ทานม่ันใจวาขอมูลท่ีใหกับรานคาในอินสตาแกรมไมไดถูกใชเพ่ือ

วัตถุประสงคอ่ืน 

2. การซ้ือสินคาออนไลนมีความเสี่ยงต่ํา 

3. ทานม่ันใจวา มีการปองกันขอมูลสวนตัวของทานโดยรานคาใน        

อินสตาแกรม 

0.677 

 

0.609 

0.753 

 

4. รานคาในอินสตาแกรมมีความปลอดภัยเทียบเทากับรานคาปลีก

แบบเดิม 

 

0.712 

ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) 

1. การรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางอินสตาแกรมมีการ

นําเสนอผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย 

0.490 

 

2. ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีตองการจากขอมูลท่ีไดรับผาน

ทางอินสตาแกรมเสมอ 

0.617 

3. ทานสามารถรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีไมมีขายในรานคา

ปลีกผานทางอินสตาแกรมได 

 

0.562 

 

ทรัพยากรและทักษะของลูกคา (Consumer Resources and Skills)  

1. ทานเขาถึงอินสตาแกรมเปนประจํา                                                    0.761 

2. ทานเขาถึงโทรศัพทมือถือเปนประจํา                                                  0.471 

3. ทานมีทักษะมากในการใชอินสตาแกรม                                               0.777 

4. ทานมีความรูเก่ียวกับวิธีการรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา                       0.549         

ผานทางอินสตาแกรม 

5. ทานมีประสบการณในการรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา                         0.556 

ผานทางอินสตาแกรม 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): คาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 
 

  ดานการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) 

1. หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลูกคาออนไลน ทานคิดวา

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีรีวิวนี้มีความคุมคาในการซ้ือ 

0.825 

2. หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลูกคาออนไลน ทานคิดวา

ทานเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ 

0.799 

3. หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลูกคาออนไลน ทานคิดวา

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้จะมีประโยชนกับทาน 

0.786 

 

4. หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลูกคาออนไลน ทานคิดวา

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้นาสนใจ 

5. หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลูกคาออนไลน ทานมีความ

ประทับใจในตัวผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 

0.655 

 

0.724 

ดานการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’  

Instagram References) 

1. ทานคิดวาการโฆษณาผานอินสตาแกรมของดาราหรือคนดัง                      0.469 

ทําใหทานรูจักผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

2. ทานเชื่อวา การนําเสนอผลิตภัณฑโดยใชอินสตาแกรมของดารา                 0.704 

หรือคนดัง เปนสิ่งดึงดูดใจใหทานทดลองใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

เต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ 

3. ทานเชื่อวา ดาราหรือคนดังใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้จริง                        0.659 

4. ทานเชื่อวาการใชดาราหรือคนดังโฆษณาเปนการรับประกันถึง                    0.612 

คุณภาพของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ 

5. ทานมีความคิดท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา หลังจากเห็นดารา                 0.504 

หรือคนดังโฆษณาผานอินสตาแกรม 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.1 (ตอ): คาความสัมพันธของขอคําถาม (n = 40) 

 

ขอคําถาม 

คา Corrected 

Item-Total 

Correlation 

 ดานความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

1. ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ จากรานคาท่ีใช 

อินสตาแกรม 

0.809 

2. ทานมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากรานคาท่ีใช

อินสตาแกรม 

0.786 

3. มีความเปนไปไดท่ีทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากรานคาท่ี

ใชอินสตาแกรม 

4.ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากรานคาท่ีใชอินสตาแกรม  

ในครั้งตอไป เม่ือทานตองการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

5. ถาทานจําเปน ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 จากรานคาท่ีใชอินสตาแกรม 

0.579 

 

0.769 

 

0.751 

 

 นอกจากนั้น ผูวิจัยมีการวิเคราะหการหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Validity) 

ดวย Factor Analysis โดยมีตัวแปรท้ังหมด ดังนี้ 

1. การประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) 

2. ความสะดวก (Convenience) 

3. ความเสี่ยง (Risk) 

4. ความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) 

5. ทรพัยากรและทักษะของลกูคา (Consumer Resources and Skills) 

6. การตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) 

7. การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram  

References) 

8. ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)  
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   ผูวิจัยไดออกแบบสอบถามจากโครงสรางขางตนไดจํานวน 35 ขอ ดังนี้  

- การประหยัดตนทุนและเวลา มี 5 ขอ 

- ความสะดวก มี 3 ขอ  

- ความเสี่ยง มี 4 ขอ  

- ความหลากหลายของผลิตภัณฑ มี 3 ขอ  

- ทรพัยากรและทักษะของลกูคา มี 5 ขอ  

- การตรวจสอบของลูกคา  มี 5 ขอ  

- การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม มี 5 ขอ  

- ความตั้งใจซ้ือ มี 5 ขอ  

         ดวยวิธีการ Principal Component Analysis ในการหาจํานวนขององคประกอบ (Factor) 

ท่ีเกิดจากขอคําถามตางๆ และกําหนดคาในโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือคํานวณหาคาน้ําหนักของขอ

คําถามแตละองคประกอบ โดยให Eigenvalue เทากับ 1 เปนคาต่ําท่ีสุดในการควบคุมจํานวน

องคประกอบแลวกําหนดคาหมุนแกน Orthogonal แบบ Varimax เพ่ือทําการใหขอคําถามบางตัวท่ี

เดิมเปนสมาชิกหลายองคประกอบกลายเปนสมาชิกขององคประกอบใดองคประกอบหนึ่งอยางเดนชัด 

เปนการแยกวาขอคําถามใดควรจะอยูในองคประกอบใด ผลลัพธ คือ หลังจากหมุนแกน 8 ครั้ง ผูวิจัย

ไดพิจารณาคาน้ําหนักองคประกอบ (Factor Loading) ของขอคําถามตางๆวามีคามากท่ีสุดอยูท่ี

องคประกอบใด ก็จะจัดใหอยูในองคประกอบนั้น แตมีขอแมวาคา Factor Loading ของแตละขอ

คําถามควรจะมีคาตั้งแต 0.3 ข้ึนไป เพ่ือแสดงวาตัวแปรนั้นมีความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (ฉัตรศิริ  

ปยะพิมลสิทธิ์, 2548 และ รสริน ศรีสิกานนท, 2555) ผลลัพธการวัดความเท่ียงตรงของตัวแปรตางๆ 

ดังนี้ 
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ตารางท่ี 3.2: การวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ  

 

 การ

ประหยัด

ตนทุน

และเวลา 

ความ

สะดวก

สบาย 

ความ

เสี่ยง 

ความ

หลากหลาย

ของ

ผลิตภัณฑ 

ทรัพยากร

และทักษะ

ของลกูคา 

การ

ตรวจสอบ

ของลกูคา 

การอางอิง

จากดารา

หรือคนดัง

ผานอินสตา

แกรม 

ความ

ตั้งใจ

ซ้ือ 

CTS1 0.686        

CTS2 0.662        

CTS3 0.720        

CTS4 0.754        

CTS5 0.684        

C1  0.634       

C2  0.581       

C3  0.594       

R1   0.704      

R2   0.730      

R3   0.726      

R4   0.718      

                                                                                            (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ 

 

 การ

ประหยัด

ตนทุน

และเวลา 

ความ

สะดวก 

สบาย 

ความ

เสี่ยง 

ความ

หลากหลาย

ของ

ผลิตภัณฑ 

ทรัพยากร

และทักษะ

ของลกูคา 

การ

ตรวจสอบ

ของลกูคา 

การอางอิง

จากดารา

หรือคนดัง

ผานอินสตา

แกรม 

ความ

ตั้งใจ

ซ้ือ 

PV1    0.517     

PV2    0.368     

PV3    0.389     

CRS1     0.828    

CRS2     0.715    

CRS3     0.855    

CRS4     0.538    

CRS5     0.491    

CR1      0.595   

CR2      0.636   

CR3      0.594   

CR4      0.597   

CR5      0.596   

                   (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 3.2 (ตอ): การวิเคราะหหาโครงสรางท่ีแทจริงของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ 

 

 การ

ประหยัด

ตนทุน

และเวลา 

ความ

สะดวก 

สบาย 

ความ

เสี่ยง 

ความ

หลากหลาย

ของ

ผลิตภัณฑ 

ทรัพยากร

และทักษะ

ของลกูคา 

การ

ตรวจสอบ

ของลกูคา 

การอางอิง

จากดารา

หรือคนดัง

ผานอินสตา

แกรม 

ความ

ตั้งใจ

ซ้ือ 

CIR1       0.698  

CIR2       0.672  

CIR3       0.379  

CIR4       0.347  

CIR5        0.281 

PI1        0.820 

PI2        0.810 

PI3        0.764 

PI4        0.778 

PI5        0.722 

 

จากตารางท่ี 3.2: สามารถอธิบายปจจัยดานตางๆไดดังนี้ 

การประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบการประหยัดตนทุนและเวลา สามารถจัดโครงสรางกลุมของ

ตัวแปรอิสระตางๆและใชเทคนคิ Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 5 คําถาม  

ไดแก ชองทางการรับภาพและรับขอมูลประกอบภาพทางอินสตาแกรมชวยใหทาน

ประหยัดเวลาในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของทาน (CTS1) ชองทางการรับภาพและรับขอมูล

ประกอบภาพทางอินสตาแกรมชวยใหทานประหยัดคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของ

ทาน (CTS2) ชองทางการรับขอมูลผานอินสตาแกรมจะชวยใหทานซ้ือผลิตภัณฑเดียวกันหรือคลายกัน

ในราคาท่ีถูกกวารานคาปลีกแบบเดิม (CTS3) ชองทางการรับขอมูลผานทางอินสตาแกรมทําใหทาน

ไดรับความคุมคากับเงินของทานมากกวาการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีรานคา (CTS4) ทานคิดวา

ราคาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีนําเสนอผานทางอินสตาแกรมมีราคาต่ํากวารานคาปลีก (CTS5)  
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ความสะดวก (Convenience) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบความสะดวก สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตางๆ

และใชเทคนคิ Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม จํานวน 3 คําถาม 

 ไดแก ทานใชเวลาและความพยายามเพียงเล็กนอยท่ีจะรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผาน

ทางอินสตาแกรม (C1) การรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางอินสตาแกรมชวยประหยัดเวลา 

ทําใหทานมีเวลาไปทํากิจกรรมอ่ืนๆได (C2) มันสะดวกมากกวาท่ีจะรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ผานทางอินสตาแกรมเม่ือเทียบกับทางรานคาปลีกแบบเดิม (C3)  

ความเสี่ยง (Risk) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความสี่ยง สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระ

ตางๆและใชเทคนคิ Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม จํานวน 4 

คําถาม 

 ไดแก ทานม่ันใจวาขอมูลท่ีใหกับรานคาในอินสตาแกรมไมไดถูกใชเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืน  (R1) 

การซ้ือสินคาออนไลนมีความเสี่ยงต่ํา (R2) ทานม่ันใจวา มีการปองกันขอมูลสวนตัวของทานโดย

รานคาในอินสตาแกรม (R3) รานคาในอินสตาแกรมมีความปลอดภัยเทียบเทากับรานคาปลีกแบบเดิม 

(R4) 

ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ สามารถจัดโครงสราง

กลุมของตัวแปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวย

คําถาม จํานวน 3 คําถาม          

ไดแก การรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางอินสตาแกรมมีการนําเสนอผลิตภัณฑท่ี

หลากหลาย (PV1) ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีตองการจากขอมูลท่ีไดรับผานทางอินสตาแกรม

เสมอ (PV2) ทานสามารถรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีไมมีขายในรานคาปลีกผานทางอินสตาแก

รมได (PV3)   

ทรัพยากรและทักษะของลูกคา (Consumer Resources and Skills) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบทรพัยากรและทักษะของลกูคา สามารถจัดโครงสรางกลุมของ

ตัวแปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 5 คําถาม  

ไดแก ทานเขาถึงอินสตาแกรมเปนประจํา (CRS1) ทานเขาถึงโทรศัพทมือถือเปนประจํา 

(CRS2) ทานมีทักษะมากในการใชอินสตาแกรม (CRS3) ทานมีความรูเก่ียวกับวิธีการรับขอมูล

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางอินสตาแกรม (CRS4) ทานมีประสบการณในการรับขอมูลผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาผานทางอินสตาแกรม (CRS5)  
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ดานการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานการตรวจสอบของลูกคา  สามารถจัดโครงสรางกลุมของ

ตัวแปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม 

จํานวน 5 คําถาม 

 ไดแก หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลูกคาออนไลน ทานคิดวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ี

รีวิวนี้มีความคุมคาในการซ้ือ (CR1) หลังจากไดอานโฆษณาหรอืรีวิวของลูกคาออนไลน ทานคิดวาทาน

เต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ (CR2) หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลูกคาออนไลน ทาน

คิดวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้จะมีประโยชนกับทาน (CR3) หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลกูคา

ออนไลน ทานคิดวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้นาสนใจ (CR4) หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลกูคา

ออนไลน ทานมีความประทับใจในตัวผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (CR5)  

ดานการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’ Instagram References) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม สามารถ

จัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึง

ประกอบดวยคําถาม จํานวน 5 คําถาม      

ไดแก ทานคิดวาการโฆษณาผานอินสตาแกรมของดาราหรือคนดัง ทําใหทานรูจักผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา (CIR1) ทานเชื่อวา การนําเสนอผลิตภัณฑโดยใชอินสตาแกรมของดาราหรือคนดัง เปน

สิ่งดึงดูดใจใหทานทดลองใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ (CIR2) ทาน

เชื่อวา ดาราหรือคนดังใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้จริง (CIR3) ทานเชื่อวาการใชดาราหรือคนดัง

โฆษณาเปนการรับประกันถึงคุณภาพของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้  (CIR4) ทานมีความคิดท่ีจะซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา หลังจากเห็นดาราโฆษณาผานอินสตาแกรม (CIR5) อยางไรก็ตามคําถามขอท่ี 

5 ผูวิจัยพบวา ทานมีความคิดท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา หลังจากเห็นดาราโฆษณาผานอินสตาแก

รม (CIR5) อาจจะเปนขอคําถามท่ีไมนาจะจัดอยูในกลุมนี้ เนื่องจากคาน้ําหนักขององคประกอบนั้นๆ  

มีคานอยกวา 0.3 อยางไรก็ตาม ขอจํากัดในองคประกอบนี้จะนับเปนขอจํากัดในงานวิจัยนี้ตอไป  

ดานความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 

 จากการวิเคราะหองคประกอบดานความตั้งใจซ้ือ สามารถจัดโครงสรางกลุมของตัวแปรอิสระ

ตางๆและใชเทคนิค Factor Analysis ได 1 องคประกอบ ดังนี้ ซ่ึงประกอบดวยคําถาม จํานวน 5 

คําถาม  

 ไดแก ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ จากรานคาท่ีใชอินสตาแกรม (PI1) ทานมีความ

ตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากรานคาท่ีใชอินสตาแกรม (PI2) มีความเปนไปไดท่ีทานจะซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากรานคาท่ีใชอินสตาแกรม (PI3) ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจาก
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รานคาท่ีใชอินสตาแกรม ในครั้งตอไป เม่ือทานตองการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (PI4) ถาทานจําเปน 

ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จากรานคาท่ีใชอินสตาแกรม (PI5)  

 

3.5 วิธีการเก็บขอมูล 

 ผูวิจัยไดทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากแหลงขอมูล 2 ประเภท คือ ขอมูลปฐมภูมิ (Primary 

Data) เปนขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากแบบสอบถาม ซ่ึงมีข้ันตอนการเก็บรวบรวมดังตอไปนี้ 

 1. ผูวิจัยศึกษา แนวคิด ทฤษฏี และเอกสารตางๆ ท่ีเก่ียวของ และสรางเปนกรอบแนวคิดใน

การศึกษาตามกระบวนการวิจัย จํานวนแบบสอบถามอยางนอย 300 ชุด โดยเก็บรวบรวมขอมูลตั้งแต

วันท่ี 1 เมษายน 2557 ถึงวันท่ี 1 พฤษภาคม 2557 

 2. ตรวจสอบขอมูลความถูกตอง และความครบถวนของขอมูลในแบบสอบถามท่ีไดรับ

กลับมาจากผูตอบแบบสอบถามกอนนําเขาระบบประมวลผล โดยไดรับคําปรึกษาจากอาจารยท่ี

ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคลและผูเชี่ยวชาญขางตนดังกลาว  

 3. นําแบบสอบถามท่ีผานการตรวจสอบความถูกตองและครบถวนของขอมูลทําการคัดเลือก

เฉพาะฉบับท่ีสมบูรณ มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรับประมวลผลขอมูลดานคอมพิวเตอรตาม

เกณฑของเครื่องมือแตละสวนแลวจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะหขอมูลในข้ันตอนตอไป  

 ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนขอมูลท่ีเก็บรวบรวมจากหนังสือ ผลงานวิจัย 

บทความ และแหลงขอมูลทางอินเทอรเน็ต ท่ีมีความเก่ียวของกับดานการประหยัดตนทุนและเวลา 

ดานความสะดวก ดานความเสี่ยง ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ ดานทรพัยากรและทักษะของ

ลกูคา ดานการตรวจสอบของลูกคา ดานการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม และดาน

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา เพ่ือใชในการกําหนดกรอบแนวความคิดในการวิจัยและสามารถ

ใชอางอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได 

 

3.6 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยนําแบบสอบถามท่ีไดจากกลุมตัวอยางมารวบรวมและดําเนินการประมวลผลขอมูลโดย

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และทําการวิเคราะหขอมูลตามข้ันตอน ดังนี้ 

 1.การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของขอมูล

ในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีและแยกแบบสอบถามท่ีไมสมบรูณออก  

 2.การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามท่ีถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามท่ีไดกําหนดไว 

 3.นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแลวไปบันทึกในเครื่องคอมพิวเตอรลงโปรแกรมประมวลผลโดย

ใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติเพ่ือประมวลผลขอมูล โดยในการวิจัยครั้งนี้ระดับนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 (Level of Significance) 
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 4.การวิเคราะหขอมูลหาคาทางสถิติ 

     4.1การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic Analysis) 

  4.1.1 ขอมูลสวนท่ี 1 ขอมูลท่ีเปนตัวแปรเก่ียวกับ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

สถานภาพ อาชีพ และรายไดตอเดือน คาสถิติท่ีใช คือการแจกแจงความถ่ี (Frequency) คารอยละ 

(Percentage) 

  4.1.2 ขอมูลสวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม

คาสถิติท่ีใช คือ การหาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

  4.1.3 ขอมูลสวนท่ี 3 ขอมูลเก่ียวกับระดับความคิดเห็นในดานของความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ การประหยัดตนทุนและเวลา ความสะดวก ความเสี่ยง ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

ทรพัยากรและทักษะของลกูคา การตรวจสอบของลูกคา การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตา

แกรม ความตั้งใจซ้ือ ทําการวิเคราะหโดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

  4.1.4 ขอมูลสวนท่ี 4 ขอมูลสวนท่ีแสดงความคิดเห็นและคําแนะนําเพ่ิมเติม  

    4.2 การวิเคราะหสถิติอางอิงเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใชสําหรับ

การทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 

 4.2.1 การประหยัดตนทุนและเวลา มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-Moment 

Correlation Coefficient) 

 4.2.2 ความสะดวก มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรงุเทพมหานคร โดยใชคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 

 4.2.3 ความเสี่ยง มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชคา

สัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-Moment Correlation Coefficient) 

 4.2.4 ความหลากหลายของผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-Moment 

Correlation Coefficient) 

 4.2.5 ทรพัยากรและทักษะของลกูคา มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต
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กรงุเทพมหานคร โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-Moment 

Correlation Coefficient) 

 4.2.6 ดานการตรวจสอบของลกูคา มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-Moment 

Correlation Coefficient) 

 4.2.7 ดานการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม มีความสัมพันธกันในเชิง

บวกตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปน

ผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-

Moment Correlation Coefficient) 

 4.2.8 ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา ความสะดวก ความเสี่ยง ความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ ทรพัยากรและทักษะของลูกคา การตรวจสอบของลูกคา การอางอิงจาก

ดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม มีอํานาจในการพยากรณการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผาน

ทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติการ

วิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

3.7 วิธีการทางสถิต ิ

 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย  

1. คาความเชื่อม่ันของชุดคําถาม (Reliability of The Test) โดยใชสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟา (Alpha-

Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach, 1970, p. 161)  

 

    α =  𝑛𝑛
𝑛𝑛−1 

�1 − ∑𝑆𝑆𝑖𝑖
2

𝑆𝑆𝑡𝑡2
� 

                    

  เม่ือ  α แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท้ังฉบับ 

   n แทน จํานวนขอในแบบสอบถาม 

   ∑𝑆𝑆1
2  แทน ผลรวมของคาคะแนนการแปรปรวนของรายขอ 

   𝑆𝑆t
2       แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
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2. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  

2.1 รอยละ (Percentage) เปนคาสถิติท่ีใชในการเปรียบเทียบความถ่ี หรือจํานวนท่ีตองการ

กับความถ่ีหรือจํานวนท้ังหมดท่ีเทียบเปน 100 จะหาคารอยละจากสูตรตอไปนี้ (อภินันท จันตะเสนี, 

2549 อางใน ภทัรพร เฉลมิบงกช, 2552, หนา 34) 

 

    𝑃𝑃=
𝑓𝑓
𝑛𝑛

x100 

 

 เม่ือ P แทน คารอยละ 

  f แทน ความถ่ีท่ีตองการแปลงใหเปนคารอยละ 

  N แทน จํานวนความถ่ีท้ังหมด 

คารอยละจะแสดงความหมายของคา และสามารถนาคาท่ีไดไปเปรียบเทียบได  

2.2 คาเฉลี่ย (Mean) หรือเรียกวา คากลางเลขคณิต คาเฉลี่ย คามัชฌิมา เรขาคณิต เปนตน 

(อภินันท จันตะเสนี, 2549 อางใน ภทัรพร เฉลมิบงกช, 2552, หนา 34) 

    𝑥̅𝑥 = 
∑𝑥𝑥
𝑛𝑛

 

 

 เม่ือ 𝑥̅𝑥 แทน คาเฉลี่ย 

  ∑x     แทน ผลรวมของคะแนนท้ังหมดของกลุม 

  n แทน จํานวนของคะแนนในกลุม 

2.3 สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เปนการวัดการกระจาย เขียนแทน ดวย 

S.D. หรือ S (กัลยา วานิชยบัญชา, 2545 อางใน ภทัรพร เฉลมิบงกช, 2552, หนา 35) 

 

  S.D.  = 
�∑(𝑥𝑥−𝑥𝑥̅2)

𝑛𝑛−1
 

 

  หรือ 

 

  S.D. = �𝑛𝑛 ∑ 2−(∑ 2)𝑋𝑋𝑋𝑋
𝑛𝑛(𝑛𝑛−1)

 

 

                   เมื่อ       S.D.      แทน คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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    X แทน คาคะแนน 

   n แทน จํานวนคะแนนในแตละกลุม 

   ∑   แทน ผลรวม 

 

3. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

3.1 วิเคราะหความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis - MRA) เปนการ

วิเคราะหขอมูลเพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรตาม (Dependent Variable) จํานวนหนึ่งตัวแปร

กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ตั้งแต 2 ตัวแปรข้ึนไป เปนสถิติท่ีใชในการทดสอบ

สมมติฐานโดยเม่ือทราบคาตัวแปรหนึ่งก็จะสามารถทําอีกตัวแปรหนึ่งได  โดยสามารถเขียนใหอยูใน

สมการเชิงเสนตรงรูปแบบคะแนนดิบ ไดดังนี้ (กัลยา วานิชยบญัชา, 2551) 

 

        Ý  =  𝑏𝑏0  + 𝑏𝑏1𝑋𝑋1+𝑏𝑏2𝑋𝑋2+…+𝑏𝑏𝑘𝑘𝑋𝑋𝑘𝑘  

 

เม่ือ Ý   คือ คะแนนพยากรณของตัวแปรตาม Y 

  𝑏𝑏0       คือ คาคงท่ีของสมการพยากรณในรูปแบบคะแนนดิบ 

   𝑏𝑏1 ,…,𝑏𝑏k   คือ น้ําหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัว                                           

                                         แปรอิสระตัวท่ี1 ถึง ตัวท่ี 𝑘𝑘 ตามลําดับ          
   𝑥𝑥0 ,…,𝑥𝑥1   คือ คะแนนตัวแปรอิสระ ตัวท่ี 1 ถึง ตัวท่ี k 

                k  คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 

3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัวพรอมกัน โดย

ใชการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) สมมติฐานของการทดสอบ คือ 

𝐻𝐻0 : 𝛽𝛽1 = 𝛽𝛽2 = … = 𝛽𝛽𝑘𝑘  = 0 เทียบกับ 𝐻𝐻1 : มี 𝛽𝛽i  อยางนอย 1 ตัวท่ี ≠ 0 (i=1,…k) (กัลยา  

วานิชยบัญชา, 2551) 
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ตารางท่ี 3.3: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 

 

แหลงความ

แปรปรวน

(Source of 

Variance) 

องศาอิสระ (df) ผลบวกกําลังสอง 

(Sum Square : 

SS) 

ผลบวกกําลังสองเฉลี่ย 

(Mean Square : 

MS) 

F-Statistic 

การถดถอย 

(Regression) 

k SSR MSR=
𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆
𝑘𝑘

  

 

F= MSR
MSE

 ความคลาดเคลื่อน 

(Error / 

Residual) 

n-k-1 SSE MSE=
𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆𝑆

𝑁𝑁−𝐾𝐾−1
 

ผลรวม (Total) n-1 SST  

 

ท่ีมา: กัลยา วานิชยบัญชา.  (2551ข).  การวิเคราะหขอมูลหลายตัวแปร (พิมพครั้งท่ี 3).  กรงุเทพฯ: 

จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย. 

 

   เม่ือ k คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 

    n คือ จํานวนตัวอยาง 

   SST (Sum Square of Total) คือ คาความแปรปรวนท้ังหมดของ  

Y= ∑ (𝑌𝑌𝑖𝑖𝑛𝑛
𝑛𝑛=1 −)2 

  

  SSR (Sum Square Of Error / Sum Square of Residual) คือ คาความ

แปรปรวนของ Y เนื่องจากอิทธิพลอ่ืนๆ = ∑ (Yi −)𝑛𝑛
n=1  

  MSR (Mean Square Of regression) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 

เนื่องจากอิทธิพลของ 𝑋𝑋0 , … , 𝑋𝑋𝑘𝑘  

  MSE (Mean Square of Error) คือ คาเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y เนื่องจาก

อิทธิพลอ่ืน 

  F คือ คาสถิติทดสอบท่ีพิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F-distribution)  

จากปฏิเสธ H0 เม่ือคา F ท่ีคํานวณไดคามากกวา 𝐹𝐹1− 𝛼𝛼,𝑘𝑘,𝑛𝑛−𝑘𝑘−1 
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3.3 คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน (Pearson Product-moment Correlation 

Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อางใน ภทัรพร เฉลิม

บงกช, 2552, หนา 38) 

 

( )[ ] ( )[ ]2222 . ∑∑∑ ∑
∑ ∑ ∑

−−

−
=

YYnXXN

YXXYn
r  

  

เม่ือ 𝑅𝑅𝑥𝑥𝑥𝑥       เปน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

   ∑𝑋𝑋      เปน ผลรวมของขอมูลท่ีมัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 1 (X) 

   ∑𝑌𝑌       เปน ผลรวมของขอมูลท่ีมัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 2 (Y)  

   ∑𝑋𝑋𝑋𝑋   เปน ผลรวมของผลคูณระหวางขอมูลตัวแปรท่ี 1 และ 2 

   ∑ 2𝑋𝑋      เปน ผลรวมกําลังสองของขอมูลท่ีมัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 1 

   ∑ 2Y      เปน ผลรวมกําลังสองของขอมูลท่ีมัดไดจากตัวแปรตัวท่ี 2 

   N    เปน ขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 โดยคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธมีคาระหวาง -1≤ r ≤ 1 ความหมายของคา r คือ เครื่องหมาย

บวกและลบ เปนตัวบงชี้ถึงทิศทางของความสมัพันธ 

ถา r มีคาเปนบวก แสดงวา ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในทางเดียวกัน  

ถา r มีคาเปนลบ แสดงวา ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธในทางตรงกันขามกัน  

สําหรับขนาดของความสัมพันธสามารถดูไดจากคา r ท่ีเปนตัวเลข  

 ถา r มีคาสูง (มีคาเขาใกล 1)  แสดงวา มีคาความสัมพันธในทิศทางเดียวกันและมี 

ความสัมพันธกันมาก 

ถา r มีคาต่ํา (มีคาเขาใกล-1) แสดงวา มีคาความสัมพันธในทิศทางตรงกันขามและมี 

ความสัมพันธกันนอย 

 ถา r มีคาเปนศูนย แสดงวา ไมมีความสัมพันธกันเลย  

 ถา r เขาใกลศูนย แสดงวา มีความสัมพันธกันนอย 



บทที่ 4 

  ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

 ในการศึกษาเรื่องความสัมพันธและอิทธิพลของปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost 

and Time Savings) ปจจัยความสะดวก (Convenience) ปจจัยความเสี่ยง (Risk) ปจจัยความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา (Consumer 

Resources and Skills) ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review)ปจจัยการอางอิงจาก

ดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram References) ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร” ผูวิจัยไดทําการเก็บขอมูล ตั้งแตวันท่ี 1 เมษายน 2557 ถึงวันท่ี 1 พฤษภาคม 

2557 โดยใชแบบสอบถามสงผานผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงท่ีมีความความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมในการเก็บรวบรวมขอมูล กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้คือ 

ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงท่ีมีความตั้งใจ หรือกําลังมีความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม จํานวน 300 คน ไดรับแบบสอบถามกลับคืน จํานวน 300 ชุด คิดเปน

อัตราการตอบกลับ 100%  

 ผูวิจัยนํามาวิเคราะหและเสนอผล โดยไดคาสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ดังนี้ คําถามการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) เทากับ 

.909 คําถามความสะดวก (Convenience) เทากับ .899 คําถามความเสี่ยง (Risk) เทากับ .869 

คําถามดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) เทากับ .751 คําถามทรัพยากรและ

ทักษะของลกูคา (Consumer Resources and Skills) เทากับ .862 คําถามดานการตรวจสอบของ

ลูกคา (Customer Review) เทากับ .934 คําถามดานการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแก

รม (Celebrities’ Instagram References) เทากับ .877 คําถามดานความตั้งใจซ้ือ (Purchase 

Intention) เทากับ .955 แสดงวาชุดคําถามท้ัง 300 ชุดนี้ มีความเชื่อม่ันสูง เนื่องจากมีคาใกลเคียง 1 

และไมต่ํากวา 0.65 Nunnally J. C. (1978) จึงสามารถนําผลลัพธไปวิเคราะหในข้ันตอไป ผูวิจัยได

ดําเนินการวิเคราะหขอมูลและนําเสนอผลการวิเคราะห ดังนี้ 
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4.1 ผลการศึกษาปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม 

 การวิเคราะหขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามใชสถิติเชิงพรรณนา ไดแก การแจกแจง

ความถ่ี คารอยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะท่ัวไปของตัวแปรขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถามซ่ึ ง

ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพและรายได 

 

ตารางท่ี 4.1: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 

  

เพศ จํานวน(คน) รอยละ 

ชาย 0 0 

หญิง 300 100 

รวม 300 100.0 

  

 จากการศึกษาดานเพศของผูตอบแบบสอบถาม  ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

ท้ังหมดเปนเพศหญิงจํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ 100   

 

ตารางท่ี 4.2: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวา 25 ป 134 44.7 

26-35ป 150 50.0 

36-45ป 13 4.3 

46-55ป 3 1.0 

มากกวา 55 ป 0 0 

รวม 300 100.0 

 

จากการศึกษาดานอายุของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถามมาก

ท่ีสุด อายุ 26-35 ป จํานวน 150 คน คิดเปนรอยละ 50 รองลงมา อายุต่ํากวา 25 ป จํานวน 134 คน 

คิดเปนรอยละ 44.7 อายุ 36-45 ป จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 4.3 อายุ 46-55 ป จํานวน 3 คน 

คิดเปนรอยละ 1 อาย ุและอายุมากกวา 55 ป ไมมีผูเลือกตอบ  
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ตารางท่ี 4.3: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดบัการศึกษา จํานวน(คน) รอยละ 

ชั้นประถมศึกษา หรือนอยกวา 2 0.7 

ชั้นมัธยมศึกษา 11 3.7 

ปวช./ปวส. 21 7.0 

ปริญญาตรี 183 61.0 

ปริญญาโท 59 19.7 

ปริญญาเอก 24 8.0 

อ่ืนๆ 0 0 

รวม 300 100.0 

 

 จากการศึกษาดานระดับการศึกษาของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมากท่ีสุดมีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 183 คน คิดเปนรอยละ 61.0 รองลงมา

ปริญญาโท จํานวน 59 คน คิดเปนรอยละ 19.7 ปริญญาเอก จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 8.0 

ปวช./ปวส. จํานวน 21 คน คิดเปนรอยละ 7.0 มัธยมศึกษา จํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 3.7 และ

ประถมศึกษา หรือนอยกวา จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.4: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามสถานภาพ 

 

สถานภาพ จํานวน(คน) รอยละ 

โสด 267 89.0 

แตงงาน 29 9.7 

หยาราง 2 0.7 

แยกกันอยู 2 0.7 

รวม 300 100.0 

 

 จากการศึกษาดานสถานภาพของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบ

แบบสอบถามมากท่ีสุดมีสถานภาพโสด จํานวน 267 คน คิดเปนรอยละ 89.0 รองลงมาแตงงาน 
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จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 9.7 หยาราง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.7 และแยกกันอยู จํานวน 

2 คน คิดเปนรอยละ 0.7 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.5: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน(คน) รอยละ 

นักเรียน/นกัศึกษา 130 43.3 

ลูกจางเอกชน/พนักงานบริษัท 96 32.0 

คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 49 16.3 

ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 15 5.0 

รับจางท่ัวไป 7 2.3 

อ่ืนๆ 3 1.0 

รวม 300 100.0 

 

 จากการศึกษาดานอาชีพของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มากท่ีสุด มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 43.3 รองลงมาเปนลูกจาง

เอกชน/พนักงานบริษัทจํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 32.0 คาขาย/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 49 คน คิด

เปนรอยละ 16.3 ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 5.0 รับจางท่ัวไป จํานวน 7 

คน คิดเปนรอยละ 2.3 และอ่ืนๆ จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 1.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.6: จํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

รายไดตอเดือน จํานวน(คน) รอยละ 

ต่ํากวา 10,000 บาท 57 19.0 

10,001-20,000 บาท 104 34.7 

20,001-30,000 บาท 65 21.7 

30,001-40,000 บาท 33 11.0 

41,000-50,000 บาท 19 6.3 

มากกวา 50,000 บาท 22 7.3 

รวม 300 100.0 
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 จากการศึกษาดานรายไดของผูตอบแบบสอบถาม ผลการศึกษาพบวา ผูตอบแบบสอบถาม

มากท่ีสุด มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 34.7 

รองลงมา 20,001-30,000 บาท จํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 21.7 ต่ํากวา 10,000 บาท จํานวน 

57 คน คิดเปนรอยละ 19.0 30,001-40,000 บาท จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 11.0 มากกวา 

50,000 บาท จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 7.3 และ 40,001-50,000 บาท จํานวน 19 คน คิดเปน

รอยละ 6.3 ตามลําดับ 

 

4.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมการใชแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 

ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมโดยแสดงจํานวน รอยละ ของกลุม

ผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางท่ี 4.7: จํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม จําแนกตามความถ่ี         

      ท่ีใช 

  

ความถ่ีในการใชแอพพลิเคชั่น

อินสตราแกรม 

จํานวน(คน) รอยละ 

1-5 ครั้งตอเดือน 84 28.0 

6-10 ครั้งตอเดือน 48 16.0 

11-15 ครั้งตอเดือน 26 8.7 

มากกวา 15 ครั้งตอเดือน 142 47.3 

รวม 300 100.0 

 

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมมากกวา 15 ครั้งตอเดือน จํานวน 

142 คน คิดเปนรอยละ 47.3 รองลงมาคือ 1-5 ครั้งตอเดือน จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 28.0 6-

10 ครั้งตอเดือน จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 16.0 และ 11-15 ครั้งตอเดือน จํานวน 26 คน คิด

เปนรอยละ 8.7 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.8: จํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม จําแนกตาม   

        ระยะเวลาท่ีใช 

 

ระยะเวลาการในใช

แอพพลเิคชั่นอินสตราแกรม 

จํานวน(คน) รอยละ 

1-5 ชั่วโมงตอสัปดาห 165 55.0 

6-10 ชั่วโมงตอสัปดาห 48 16.0 

11-15 ชั่วโมงตอสัปดาห 22 7.3 

มากกวา 15 ชั่วโมงตอสัปดาห 65 21.7 

รวม 300 100.0 

 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญใชแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม 1-5 ชั่วโมงตอสัปดาห จํานวน 

165 คน คิดเปนรอยละ 55.0 รองลงมาคือ มากกวา 15 ชั่วโมงตอสัปดาห จํานวน 65 คน คิดเปนรอย

ละ 21.7 6-10 ชั่วโมงตอสัปดาห จํานวน 48 คน คิดเปนรอยละ 16.0  และ11-15 ชั่วโมงตอสัปดาห 

จํานวน 22 คน คิดเปนรอยละ 7.3 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.9: จํานวนและรอยละพฤติกรรมการใชแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม จําแนกตาม              

       จํานวนครั้งท่ีเคยซ้ือสินคา 

 

จํานวนครั้งในการซ้ือสินคาตางๆ 

ผานแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม 

 

จํานวน(คน) 

 

รอยละ 

ไมเคยซ้ือ 181 60.3 

1-5 ครั้งตอเดือน 108 36.0 

6-10 ครั้งตอเดือน 5 1.7 

มากกวา 10 ครั้งตอเดือน 6 2.0 

รวม 300 100.0 

 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเคยซ้ือสินคาผานแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม จํานวน 181 คน 

คิดเปนรอยละ 60.3 รองลงมาคือ 1-5 ครั้งตอเดือน จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 36.0 มากกวา 
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10 ครั้งตอเดือน จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 2.0 และ 6-10 ครั้งตอเดือน จํานวน 5 คน คิดเปนรอย

ละ 1.7 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.10: จํานวนและรอยละพฤติกรรมการซ้ือสินคาจากรานคาในอินสตราแกรม จําแนก          

       ตามการเคยซ้ือสินคา 

 

เคยซ้ือสินคาจากรานคาใน    

อินสตราแกรม 

จํานวน(คน) รอยละ 

เคย 119 39.7 

ไมเคย 181 60.3 

รวม 300 100.0 

 

 ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญไมเคยซ้ือสินคาจากรานคาในอินสตราแกรม จํานวน 181 คน 

คิดเปนรอยละ 60.3 และท่ีเหลือเคยซ้ือ จํานวน 119 คน คิดเปนรอยละ 39.7 

 

4.3 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวมและเปนรายดาน 

 ผลการศึกษาปจจัยที่มผีลตอความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่น

อินสตาแกรมของผูบริโภคที่เปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ปจจัยท่ีมผีลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของ

ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก การประหยัดตนทุนและเวลา ความสะดวก ความ

เสี่ยง ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ ทรพัยากรและทักษะของลกูคา ดานการตรวจสอบของ

ลกูคา ดานการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม และดานความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา  

 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูบริโภคเก่ียวกับปจจัยทีมี่ผลตอ

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิง ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 
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ตารางท่ี 4.11: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง 

        ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต 

        กรงุเทพมหานคร ดานการประหยัดตนทุนและเวลา 

 

ปจจัยที่มผีลตอระดับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 

 

MEAN 

 

S.D. 

 

ระดับ

ความสําคัญ 

1. ชองทางการรับภาพและรับขอมูลประกอบภาพทาง

อินสตาแกรมชวยใหทานประหยัดเวลาในการซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของทาน 

 

3.3233 

 

1.03393 

 

ปานกลาง 

2. ชองทางการรับภาพและรับขอมูลประกอบภาพทาง

อินสตาแกรมชวยใหทานประหยัดคาใชจายในการซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของทาน 

 

3.1167 

 

0.99986 

 

ปานกลาง 

3. ชองทางการรับขอมูลผานอินสตาแกรมจะชวยใหทานซ้ือ

ผลิตภัณฑเดียวกันหรือคลายกันในราคาท่ีถูกกวารานคา

ปลีกแบบเดิม 

 

3.2767 

 

1.03134 

 

ปานกลาง 

4. ชองทางการรับขอมูลผานทางอินสตาแกรมทําใหทาน

ไดรับความคุมคากับเงินของทานมากกวาการซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีรานคา 

 

3.1567 

 

1.04038 

 

ปานกลาง 

5. ทานคิดวาราคาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีนําเสนอผาน

ทางอินสตาแกรมมีราคาต่ํากวารานคาปลีก 

3.1933 1.01623 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.2133 1.02434 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.11: พบวาปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) 

โดยรวมมีความสําคัญปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.21 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา 

ผูบริโภคใหความสําคัญมากในอันดับแรก ไดแก ชองทางการรับภาพและรับขอมูลประกอบภาพทาง

อินสตาแกรมนั้นชวยใหประหยัดเวลาในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มีคาเฉลี่ย 3.32 รองลงมาไดแก 

ชองทางการรับขอมูลผานอินสตาแกรมจะชวยใหซ้ือผลิตภัณฑเดียวกันหรือคลายกันในราคาท่ีถูกกวา

รานคาปลีกแบบเดิม มีคาเฉลี่ย 3.28 ราคาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีนําเสนอผานชองทางการรับขอมูล

ทางอินสตาแกรมนั้นมีราคาต่ํากวารานคาปลีก มีคาเฉลี่ย 3.19 ชองทางการรับขอมูลผานทางอินสตา
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แกรมนั้นทําใหไดรับความคุมคากับเงินมากกวาการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีรานคา  มีคาเฉลี่ย 3.16 

และชองทางการรับภาพและรับขอมูลประกอบภาพทางอินสตาแกรมนั้นชวยใหประหยัดคาใชจายใน

การซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มีคาเฉลี่ย 3.12 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.12: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง 

       ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต 

       กรงุเทพมหานคร ดานความสะดวก 

 

ปจจัยที่มผีลตอระดบัความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 

MEAN S.D. ระดับ

ความสําคัญ 

1. ทานใชเวลาและความพยายามเพียงเล็กนอยท่ีจะ  

รับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง อินสตาแกรม 

3.2467 1.11803 ปานกลาง 

 2. การรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง   

อินสตาแกรมชวยประหยัดเวลา ทําใหทานมีเวลา ไปทํา

กิจกรรมอ่ืนๆ ได 

3.3733 1.09451 ปานกลาง 

3. มันสะดวกมากกวาท่ีจะรับขอมูลผลิตภัณฑ 

บํารุงผิวหนาผานทางอินสตาแกรมเม่ือเทียบกับทาง

รานคาปลีกแบบเดิม 

3.2933 1.10364 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.3044 1.10539 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.12: พบวาปจจัยความสะดวก (Convenience) โดยรวมมีความสําคัญปาน

กลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.30 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญมากใน

อันดับแรก ไดแก การรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางอินสตาแกรมชวยประหยัดเวลา ทําให

สามารถมีเวลาไปทํากิจกรรมอ่ืนๆได มีคาเฉลี่ย 3.37 รองลงมาไดแก การรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางอินสตาแกรมมีความสะดวกมากกวาเม่ือเทียบกับการรับขอมูลทางรานคาปลีก

แบบเดิม มีคาเฉลี่ย 3.29 และใชเวลาและความพยายามเพียงเล็กนอยท่ีจะรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางอินสตาแกรม มีคาเฉลี่ย 3.25 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.13: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง 

       ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต 

      กรงุเทพมหานคร ดานความเสี่ยง 

 

ปจจัยที่มผีลตอระดับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 

MEAN S.D. ระดับ

ความสําคัญ 

1. ทานม่ันใจวาขอมูลท่ีใหกับรานคาในอินสตาแกรม

ไมไดถูกใชเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืน 

2.9767 1.04871 ปานกลาง 

2. การซ้ือสินคาออนไลนมีความเสี่ยงต่ํา 2.8767 1.11307 ปานกลาง 

3. ทานม่ันใจวา มีการปองกันขอมูลสวนตัวของทานโดย

รานคาในอินสตาแกรม 

3.0700 1.06562 ปานกลาง 

4. รานคาในอินสตาแกรมมีความปลอดภัยเทียบเทากับ

รานคาปลีกแบบเดิม 

2.9200 1.04430 ปานกลาง 

เฉลี่ย 2.9608 1.06792 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.13: พบวาปจจัยความเสี่ยง (Risk) โดยรวมมีความสําคัญปานกลาง โดยมี

คาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.96 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญมากในอันดับแรก 

ไดแก มีความม่ันใจวา มีการปองกันขอมูลสวนตัวโดยรานคาในอินสตาแกรม มีคาเฉลี่ย 3.07 

รองลงมาไดแก มีความม่ันใจวาขอมูลท่ีใหกับรานคาในอินสตาแกรมนั้นไมไดถูกใชเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืน 

มีคาเฉลี่ย 2.98 รานคาในอินสตาแกรมมีความปลอดภัยเทียบเทากับรานคาปลีกแบบเดิม มีคาเฉลี่ย 

2.92 และการซ้ือสินคาออนไลนมีความเสี่ยงต่ํา มีคาเฉลี่ย 2.88 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.14: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง 

        ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต 

        กรงุเทพมหานคร ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

 

ปจจัยที่มผีลตอระดับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 

MEAN S.D. ระดับ

ความสําคัญ 

1. การรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางอินสตาแกรม

มีการนําเสนอผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย 

3.4800 1.03917 มาก 

2. ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีตองการจากขอมูลท่ี

ไดรับผานทางอินสตาแกรมเสมอ 

2.9633 1.20005 ปานกลาง 

3. ทานสามารถรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีไมมีขายใน

รานคาปลีกผานทางอินสตาแกรมได 

3.3433 1.07516 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.2622 1.10479 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.14: พบวาปจจัยดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) 

โดยรวมมีความสําคัญปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.26 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา 

ผูบริโภคใหความสําคัญมากในอันดับแรก ไดแก การรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางอินสตา

แกรมมีการนําเสนอผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย มีคาเฉลี่ย 3.48 รองลงมาไดแก สามารถรับขอมูล

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีไมมีขายในรานคาปลีกผานทางอินสตาแกรมได มีคาเฉลี่ย 3.34 และการซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีตองการจากขอมูลท่ีไดรับผานทางอินสตาแกรมเสมอ มีคาเฉลี่ย 2.96 

ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.15: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง 

        ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต 

        กรงุเทพมหานคร ดานทรัพยากรและทักษะของลูกคา 

  

ปจจัยที่มผีลตอระดับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 

MEAN S.D. ระดับ 

ความสําคัญ 

1. ทานเขาถึงอินสตาแกรมเปนประจํา 3.4967 1.31240 มาก 

2. ทานเขาถึงโทรศัพทมือถือเปนประจํา 4.0067 1.12435 มาก 

3. ทานมีทักษะมากในการใชอินสตาแกรม 3.5800 1.22826 มาก 

4. ทานมีความรูเก่ียวกับวิธีการรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางอินสตาแกรม 

3.1200 1.07834 ปานกลาง 

5. ทานมีประสบการณในการรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางอินสตาแกรม 

3.0867 1.16778 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.4580 1.18222 มาก 

 

จากตารางท่ี 4.15: พบวาปจจัยทรพัยากรและทักษะของลกูคาของผลติภณัฑ (Consumer 

Resources and Skills) โดยรวมมีความสําคัญมาก โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.46 เม่ือวิเคราะหเปน

รายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญมากในอันดับแรก ไดแก การเขาถึงโทรศัพทมือถือเปนประจํา มี

คาเฉลี่ย 4.01 รองลงมาไดแก การมีทักษะมากในการใชอินสตาแกรม มีคาเฉลี่ย 3.58 การเขาถึง

อินสตาแกรมเปนประจํา มีคาเฉลี่ย 3.50 การมีความรูเก่ียวกับวิธีการรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ผานทางอินสตาแกรม มีคาเฉลี่ย 3.12 และการมีประสบการณในการรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ผานทางอินสตาแกรม มีคาเฉลี่ย 3.09 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 4.16: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง 

       ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต 

       กรงุเทพมหานคร ดานการตรวจสอบของลกูคา 

 

ปจจัยที่มผีลตอระดับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 

MEAN S.D. ระดับ

ความสําคัญ 

1. หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลกูคาออนไลน 

ทานคิดวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีรีวิวนี้มีความคุมคาใน

การซ้ือ 

3.1167 0.99315 ปานกลาง 

2. หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลกูคาออนไลน 

ทานคิดวาทานเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ 

3.1000 1.04578 ปานกลาง 

3. หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลกูคาออนไลน 

ทานคิดวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้จะมีประโยชนกับ

ทาน 

3.1367 1.02052 ปานกลาง 

4. หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลกูคาออนไลน 

ทานคิดวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้นาสนใจ 

3.2433 0.97328 ปานกลาง 

5. หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลกูคาออนไลน 

ทานมีความประทับใจในตัวผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

3.1833 0.97959 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.1560 1.00246 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.16: พบวาปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) โดยรวมมี

ความสําคัญปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 3.16 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา ผูบริโภคให

ความสําคัญมากในอันดับแรก ไดแก หลังจากท่ีไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลูกคาออนไลน มีความคิด

วาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้นาสนใจ มีคาเฉลี่ย 3.24 รองลงมาไดแก หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิว

ของลูกคาออนไลนแลว มีความประทับใจในตัวผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มีคาเฉลี่ย 3.18  หลังจากได

อานโฆษณาหรือรีวิวของลูกคาออนไลน มีความคิดวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้จะมีประโยชน มี

คาเฉลี่ย 3.14 หลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลกูคาออนไลน มีความคิดวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ท่ีรีวิวนี้มีความคุมคาในการซ้ือ มีคาเฉลี่ย 3.12 และหลังจากไดอานโฆษณาหรือรีวิวของลกูคาออนไลน 

มีความคิดวาเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ มีคาเฉลี่ย 3.10 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 4.17: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง 

       ผิวหนาผานชองทางอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน 

       การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม 

 

ปจจัยที่มผีลตอระดับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 

MEAN S.D. ระดับ

ความสําคัญ 

1. ทานคิดวาการโฆษณาผานอินสตาแกรมของดารา

หรือคนดัง ทําใหทานรูจักผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

3.5033 1.11090 มาก 

2. ทานเชื่อวา การนําเสนอผลิตภัณฑโดยใช 

อินสตาแกรมของดาราหรือคนดัง เปนสิ่งดึงดูดใจใหทาน

ทดลองใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาและเต็มใจท่ีจะซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ 

 

3.3333 

 

1.11641 

 

ปานกลาง 

3. ทานเชื่อวา ดาราหรือคนดังใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

นี้จริง 

2.7633 1.22433 ปานกลาง 

4. ทานเชื่อวาการใชดาราหรือคนดังโฆษณาเปนการ

รับประกันถึงคุณภาพของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ 

2.8833 1.22258 ปานกลาง 

5. ทานมีความคิดท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

หลังจากเห็นดาราหรือคนดังโฆษณาผานอินสตาแกรม 

2.8433 1.22083 ปานกลาง 

เฉลี่ย 3.0653 1.17901 ปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.17: พบวาปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม 

(Celebrities’ Instagram References) โดยรวมอยูในระดับความสําคัญปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวม

เทากับ 3.07 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา ผูบริโภคใหความสําคัญมากในอันดับแรก ไดแก มี

ความคิดวาการโฆษณาผานอินสตาแกรมของดาราหรือคนดัง ทําใหรูจักผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา มี

คาเฉลี่ย 3.50 รองลงมาไดแก การนําเสนอผลิตภัณฑโดยใชอินสตาแกรมของดาราหรือคนดัง เปนสิ่งท่ี

ดึงดูดใจใหทดลองใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาและทําใหเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ การใช

ดาราหรือคนดังโฆษณาเปนการรับประกันถึงคุณภาพของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ มีคาเฉลี่ย 2.89 มี

ความคิดท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา หลังจากเห็นดาราหรือคนดังโฆษณาผานอินสตาแกรม มี
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คาเฉลี่ย 2.84 และมีความเชื่อวา ดาราหรือคนดังนั้นใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้จริง มีคาเฉลี่ย 2.84 

ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 4.18: คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง 

        ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต 

        กรงุเทพมหานคร ดานความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 

ปจจัยที่มีผลตอระดับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 

MEAN S.D. ระดับ

ความสําคัญ 

1. ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ จากรานคาท่ีใช

อินสตาแกรม 

2.9167 1.14926 ปานกลาง 

2. ทานมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจาก

รานคาท่ีใชอินสตาแกรม 

2.8433 1.13272 ปานกลาง 

3. มีความเปนไปไดท่ีทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

จากรานคาท่ีใชอินสตาแกรม 

2.9633 1.12228 ปานกลาง 

4. ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากรานคาท่ีใช

อินสตาแกรม ในครั้งตอไป เม่ือทานตองการซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

2.9333 1.16336 ปานกลาง 

5. ถาทานจําเปน ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

จากรานคาท่ีใชอินสตาแกรม 

2.8633 1.14704 ปานกลาง 

เฉลี่ย 2.9040 1.14293 ปานกลาง 

  

จากตารางท่ี 4.18: พบวาปจจัยความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) 

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยรวมเทากับ 2.90 เม่ือวิเคราะหเปนรายขอพบวา ผูบริโภค

ใหความสําคัญมากในอันดับแรก ไดแก ความเปนไปไดท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากรานคาท่ีใช

อินสตาแกรม มีคาเฉลี่ย 2.96 รองลงมาไดแก เม่ือตองการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จะซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาจากรานคาท่ีใชอินสตาแกรม ในครั้งตอไป มีคาเฉลี่ย 2.93 จะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ 

จากรานคาท่ีใชอินสตาแกรม มีคาเฉลี่ย 2.92 ถาจําเปนก็จะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จากรานคาท่ีใช

อินสตาแกรม มีคาเฉลี่ย 2.86 และมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากรานคาท่ีใชอินสตา

แกรม มีคาเฉลี่ย 2.84 ตามลําดับ 
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4.4 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

 ขอมูลการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) ความสะดวก 

(Convenience) ความเสี่ยง (Risk) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) ทรัพยากร

และทักษะของลกูคา (Consumer Resources and Skills) การตรวจสอบของลูกคา (Customer 

Review) การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram References) 

และความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) ซ่ึงมีความสัมพันธตอปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



74 

 

ตารางท่ี 4.19: การวิเคราะหสหสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา ปจจัยความ 

         สะดวก ปจจัยความเสี่ยง ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา ปจจัยการตรวจสอบของ              

         ลูกคา ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม และปจจัยความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 

 Correlation 

 

Varibles 

 

Mean 

 

S.D. 

Cron 

bach’s 

Alpha 

การ

ประหยัด

ตนทุนและ

เวลา 

ความ

สะดวก 

ความ

เสี่ยง 

ความหลาก 

หลายของ

ผลิต ภัณฑ 

ทรัพยากร

และทักษะ

ของลูกคา 

การตรวจสอบ

ของลูกคา 

การอางอิงจาก

ดาราหรือคนดัง

ผานอินสตาแก

รม 

ความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา 

การประหยัด

ตนทุนและเวลา 

(Cost and Time 

Savings) 

3.2133 0.87711 0.909 1        

ความสะดวก 

(Convenience) 

3.3044 1.00828 0.899 .702** 1       

 

 
(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.19(ตอ): การวิเคราะหสหสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา 

                       ปจจัยความสะดวก ปจจัยความเสี่ยง ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา ปจจัยการตรวจสอบ 

                       ของลูกคา ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม และปจจัยความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา  

 

Correlation 

 

Varibles 

 

Mean 

 

S.D. 

Cron 

bach’s 

Alpha 

การ

ประหยัด

ตนทุนและ

เวลา 

ความ

สะดวก 

ความ

เสี่ยง 

ความ

หลากหลาย

ของผลิต 

ภัณฑ 

ทรัพยากร

และทักษะ

ของลูกคา 

การตรวจสอบ

ของลูกคา 

การอางอิงจาก

ดาราหรือคนดัง

ผานอินสตาแก

รม 

ความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา 

ความเสี่ยง (Risk) 2.9608 0.90516 0.869 .645** .555** 1      

ความหลากหลาย 

ของผลติภณัฑ          

(Product 

Variety) 

3.2622 0.90425 0.751 .589** .611** .563** 1     

 

 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.19(ตอ): การวิเคราะหสหสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา 

                        ปจจัยความสะดวก ปจจัยความเสี่ยง ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา ปจจัยการตรวจสอบ 

                        ของลูกคา ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม และปจจัยความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา  

 

    Correlation 

 

Varibles 

 

Mean 

 

S.D. 

Cron 

bach’s 

Alpha 

การ

ประหยัด

ตนทุนและ

เวลา 

ความ

สะดวก 

ความ

เสี่ยง 

ความ

หลากหลาย

ของผลิต 

ภณัฑ 

ทรัพยากร

และทักษะ

ของลกูคา 

การตรวจสอบ

ของลกูคา 

การอางอิงจาก

ดาราหรือคนดัง

ผานอินสตาแก

รม 

ความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา 

ทรัพยากรและ

ทักษะของลกูคา 

(Consumer 

Resources and 

Skills) 

3.4580 0.95082 0.862 .493** .529** .468** .596** 1    

การตรวจสอบ

ของลกูคา      

(Customer 

Review) 

3.1560 0.89139 0.934 .717** .667** .634** .635** .600** 1   

(ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.19(ตอ): การวิเคราะหสหสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา 

                       ปจจัยความสะดวก ปจจัยความเสี่ยง ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา ปจจัยการตรวจสอบ 

                       ของลูกคา ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม และปจจัยความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

 

    Correlation 

 

Varibles 

 

Mean 

 

S.D. 

Cron 

bach’s 

Alpha 

การ

ประหยัด

ตนทุนและ

เวลา 

ความ

สะดวก 

ความ

เสี่ยง 

ความ

หลากหลาย

ของผลิต 

ภณัฑ 

ทรัพยากร

และทักษะ

ของลกูคา 

การตรวจสอบ

ของลกูคา 

การอางอิงจาก

ดาราหรือคนดัง

ผานอินสตาแก

รม 

ความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา 

การอางอิงจาก

ดาราหรือคนดัง

ผาน 

อินสตาแกรม 

(Celebrities’ 

Instagram 

References) 

3.0653 0.96618 0.877 .660** .571** .616** .527** .505** .724** 1  

 (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.19(ตอ): การวิเคราะหสหสัมประสิทธิ์แบบเพียรสัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ของปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา 

                       ปจจัยความสะดวก ปจจัยความเสี่ยง ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา ปจจัยการตรวจสอบ 

                       ของลกูคา ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม และปจจัยความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา  

 

   Correlation 

 

Varibles 

 

Mean 

 

S.D. 

Cron 

bach’s 

Alpha 

การ

ประหยัด

ตนทุนและ

เวลา 

ความ

สะดวก 

ความ

เสี่ยง 

ความ

หลากหลาย

ของผลิต 

ภณัฑ 

ทรัพยากร

และทักษะ

ของลกูคา 

การตรวจสอบ

ของลกูคา 

การอางอิงจาก

ดาราหรือคนดัง

ผานอินสตาแก

รม 

ความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา 

ความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา

(Purchase 

Intention) 

2.9040 1.05303 0.955 .675** .559** .611** .582** .548** .752** .765** 1 

**มีนัยสําคัญท่ีทางสถิติท่ีระดับ .01
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 จากตารางท่ี 4.19: สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวได 

สมมติฐานขอที่ 1 ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) มี

ความสัมพันธในเชิงบวกหรอืไม จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost 

and Time Savings) มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

(Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร (Pearson’s Correlation = 0.675) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอที่ 2 ปจจัยความสะดวก (Convenience) มีความสัมพันธในเชิงบวกหรอืไม 

จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยความสะดวก (Convenience) มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอ

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของ

ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (Pearson’s Correlation = 0.559) อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอที่ 3 ปจจัยความเสี่ยง (Risk) มีความสัมพันธในเชิงบวกหรอืไม จากผลการ

วิเคราะหพบวา ปจจัยความเสี่ยง (Risk) มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร (Pearson’s Correlation = 0.611) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) มีความสัมพันธ

ในเชงิบวกหรอืไม จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product 

Variety) มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase 

Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

(Pearson’s Correlation = 0.582) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอที่ 5 ปจจัยทรพัยากรและทักษะของลกูคา (Consumer Resources and 

Skills) มีความสัมพันธในเชิงบวกหรอืไม จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยทรพัยากรและทักษะของ

ลกูคา (Consumer Resources and Skills) มีความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร (Pearson’s Correlation = 0.548) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอที่ 6 ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) มีความสัมพันธใน

เชิงบวกหรอืไม จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) มี

ความสัมพันธกันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (Pearson’s 

Correlation = 0.752) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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สมมติฐานขอที่ 7 ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’ 

Instagram References) มีความสัมพันธในเชิงบวกหรอืไม จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยการ

อางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’ Instagram References) มีความสัมพันธ

กันในเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่น

อินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (Pearson’s Correlation = 0.765) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

ขอมูลจากตารางการวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุ คูณ ยืนยัน

วามีตัวแปรอิสระ (การประหยัดตนทุนและเวลา ความสะดวก ความเสี่ยง ความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ ทรพัยากรและทักษะของลกูคา การตรวจสอบของลูกคา และการอางอิงจากดาราหรอืคน

ดังผานอินสตาแกรม) ท่ีมผีลตอตัวแปรตาม (ความตั้งใจซ้ือ) อยางมีนัยทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

4.5 การวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) 

 

ตารางท่ี 4.20: การวิเคราะหความแปรปรวนของการวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ 

        ตาราง ANOVA 

 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 229.193 7 32.742 93.400 .000b 

Residual 102.362 292 .351   

Total 331.555 299    

 

จากตารางท่ี 4.20: ผลการวิเคราะหความแปรปรวนแสดงคานัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

กลาวคือมีปจจัยอิสระประกอบดวยปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา ความสะดวก ความเสี่ยง ความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ ทรพัยากรและทักษะของลกูคา การตรวจสอบของลูกคา การอางอิงจาก

ดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรมบางปจจัยท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมมีผลตอตัวแปรตามคือ ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา เพราะพบวา

คา Sig มีเทากับ 0.000 แสดงวาตัวแปรอิสระอยางนอย 1 ตัวมีความสัมพันธกับตัวแปรตาม 
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4.6 การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

ตารางท่ี 4.21: การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)           

         ของปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) ความ 

         สะดวก (Convenience) ความเสี่ยง (Risk) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ           

        (Product Variety) ทรพัยากรและทักษะของลกูคา (Consumer Resources and  

        Skills) การตรวจสอบของลกูคา (Customer Review)การอางอิงจากดาราหรือคนดัง 

        ผานอินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram References) และความตั้งใจซ้ือ 

        ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) 

 

Dependent Variable : Purchase Intention, R = 0.831, R2 = 0.691 Constant(a) = -0.548 

Independent 

variables 
r β 

Std. 

error 
t Sig. 

Tolera

nce 
VIF 

 (Constant) 

  

0.154 -3.570 0.000 

 

 

การประหยัดตนทุนและ

เวลา (Cost and Time 

Savings) 
0.675 

 

0.147** 

 

0.066 

 

2.673 

 

0.008 

 

0.348 

 

2.873 

ความสะดวก 

(Convenience) 0.559 

-0.076 0.053 -1.517 0.130 0.417 2.396 

ความเสี่ยง (Risk) 0.611 0.060 0.055 1.274 0.204 0.481 2.081 

ความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ (Product 

Variety) 0.582 

 

0.078 

 

0.056 

 

1.636 

 

0.103 

 

0.465 

 

2.151 

 

 

 

 

 

 

   (ตารางมีตอ) 
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ตารางท่ี 4.21(ตอ): การวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)            

                        ของปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) ความ   

                       สะดวก (Convenience) ความเสี่ยง (Risk) ความหลากหลายของผลิตภัณฑ  

                       (Product Variety) ทรพัยากรและทักษะของลกูคา (Consumer Resources   

                       and Skills) การตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) การอางอิงจากดารา 

                      หรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram References) และ ความ  

                      ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) 

 

Dependent Variable : Purchase Intention, R = 0.831, R2 = 0.691Constant(a)  

= -0.548 

Independent 

variables 
r β 

Std. 

error 
t Sig. 

Tolera

nce 
VIF 

ปจจัยทรัพยากรและ

ทักษะของลกูคา 

(Consumer 

Resources and Skills) 0.548 

 

0.075 

 

0.049 

 

1.712 

 

0.088 

 

0.551 

 

1.815 

การตรวจสอบของลูกคา 

(Customer Review) 0.752 

 

0.281** 

 

0.069 

 

4.785 

 

0.000 

 

0.307 

 

3.255 

การอางอิงจากดาราหรือ

คนดังผาน อินสตาแกรม 

(Celebrities’ 

Instagram 

References) 

  

 

0.393** 

 

 

0.055 

 

 

7.752 

 

 

0.000 

 

 

0.412 

 

 

2.425 

** มีระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 

 

จากตารางท่ี 4.21: สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวได ดังนี้ 

จากการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ดวยวิธี Enter 

พบวาตัวแปรตนสามารถพยากรณปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase 

Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ผล

การวิเคราะหจะเห็นไดวา ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) (Sig = 

0.765 
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0.008) ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) (Sig = 0.000) และปจจัยการอางอิง

จากดาราหรือคนดังหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’ Instagram References) (Sig = 

0.000) มีระดับนัยสําคัญท่ี .01 แสดงวาปจจัยดังกลาวสามารถพยากรณความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครไดทาง

สถิติอยางมีนัยสําคัญ ในขณะท่ีปจจัยความสะดวก (Convenience) (Sig = 0.130) ปจจัยความเสี่ยง 

(Risk) (Sig = 0.204) ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) (Sig = 0.103) 

ปจจัยทรพัยากรและทักษะของลกูคา (Consumer Resources and Skills) (Sig = 0.088) ไมมี

ระดับนัยสําคัญ แสดงวาปจจัยดานดังกลาวไมสามารถพยากรณความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิง ในเขตกรุงเทพมหานครไดทางสถิติอยาง

มีนัยสําคัญ  

กลาวไดวาตัวแปรท่ีมีอํานาจพยากรณท่ีดีท่ีสุดคือ การอางอิงจากดาราหรือคนดังหรือคนดัง

ผานอินสตาแกรม (Celebrities’ Instagram References) โดยมีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัว

พยากรณเทากับ 0.765 รองลงมาคือ ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) มีคา

สัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.752 และปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost 

and Time Savings) มีคาสัมประสิทธิ์ถดถอยของตัวพยากรณเทากับ 0.675 โดยตัวแปรท้ัง 3 ตัวนี้ 

สามารถรวมอธิบายความแปรปรวนของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไดรอยละ 69.1 หรอืมี

อํานาจพยากรณรอยละ 69.1 และมีความคลาดเคลื่อนของการพยากรณท่ี ±0.154 ซ่ึงผูวิจัยสามารถ

สรางสมการถดถอย ท่ีมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และจากการพิจารณาจากคา Beta ใน 

Standardized Coefficients ซ่ึงสามารถอธิบายไดวาปจจัยท้ัง 3 ปจจัย โดยมีการเรียงลําดับจากมาก

ไปนอย ไดแก การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’ Instagram 

References) การตรวจสอบของลกูคา (Customer Review) และการประหยัดตนทุนและเวลา 

(Cost and Time Savings) หมายความวา ถามีองคประกอบท้ัง 3 ดานนี้มากข้ึนจะทําใหมีผลตอ

ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานคร ไดดังนี้ 

 Y (ความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา) (Purchase Intention) = -0.548 + 0.393 

(ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม) (Celebrities’s Instagram References) + 

0.281 (ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา) (Customer Review) + 0.147 (ปจจัยการประหยัดตนทุน

และเวลา) (Cost and Time Savings) จากสมการจะเห็นไดวา  

 ถาเพ่ิมปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’ Instagram 

References) 1 หนวยในขณะท่ีปจจัยดานอ่ืนๆ คงท่ี ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง
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ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครจะเพ่ิมข้ึน

เปน 0.393 หนวย 

 ถาเพ่ิมปจจัยการตรวจสอบของลกูคา (Customer Review) 1 หนวยในขณะท่ีปจจัยดาน

อ่ืนๆ คงท่ี ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม

ของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมข้ึนเปน 0.281 หนวย 

 ถาเพ่ิมปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) 1 หนวยในขณะท่ี

ปจจัยดานอ่ืนๆ คงท่ี ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่น

อินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จะเพ่ิมข้ึนเปน 0.147 หนวย 

จากตารางท่ี 4.21: สามารถอธิบายสมมติฐานท่ีตั้งไวได ดังนี้ 

สมมติฐานขอที่ 8 ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) ปจจัย

ความสะดวก (Convenience) ปจจัยความเสี่ยง (Risk) ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

(Product Variety) ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา (Consumer Resources and Skills) 

ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผาน

อินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram References) มีอํานาจพยากรณความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จาก

ผลการวิเคราะหพบวา ยอมรับสมมติฐาน แตมีเพียงปจจัยดานการอางอิงจากดาราหรือคนดังผาน

อินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram References) (β = 0.393) ปจจัยดานการตรวจสอบของ

ลูกคา (Customer Review) (β = 0.281) และปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time 

Savings) (β = 0.147) มีอํานาจพยากรณความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่น

อินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สวนปจจัยความสะดวก (Convenience) ปจจัยความเสี่ยง (Risk) ปจจัยความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ (Product Variety) ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา (Consumer Resources and 

Skills) ไมมีอํานาจพยากรณความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม

ของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สรุปผลตารางท่ี 4.21: ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’s 

Instagram References) (β = 0.393) ปจจัยการตรวจสอบของลกูคา (Customer Review) (β = 

0.281) ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) (β = 0.147) มีผลตอความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention)อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
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4.7 ผลการวิเคราะหขอมูลอื่นๆ  

Collinearity หมายถึง สภาพท่ีเกิดสหสัมพันธ (Correlation) กันเองระหวางตัวแปรอิสระใน

ระดับคอนขางสูงเม่ือทาการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions สวน Multicollinearity 

คือ มีสหสัมพันธกันเองระหวางตัวแปรอิสระมากกวา 2 ตัวข้ึนไป (Nitiphong, 2012) หรือหมายถึง 

สภาพท่ีกลุมของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธซ่ึงกันและกัน 

ในกรณีท่ีขนาดของความสัมพันธมีคาสูง (High Multicollinearity) จะมีผลทําใหตัวคํานวณ

ท่ีไดมีคาเบี่ยงเบนไปจากคาท่ีแทจริงปญหาเรื่อง Multicollinearity มีสาเหตุจากขนาด (Degree) 

ของความสัมพันธ ถาขนาดความสัมพันธมีคานอยๆ ก็ยังถือวา ตัวคํานวณจะไมเบี่ยงเบนไปจากคาท่ี

แทจริงมากนัก ดังนั้น ในการวิเคราะหดวย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะตองไมมี

ความสัมพันธกันเองหรือไมเกิด Multicollinearity ("ความหมายขอบเขต และข้ันตอนการวิจัยทาง

เศรษฐมิติ", 2554) 

การตรวจสอบ Multicollinearity จะใชคา Variance Inflation Factor (VIF) หรือคา 

Tolerance หรือคา Eigen Value ตัวใดตัวหนึ่งก็ได โดยมีเกณฑการตรวจสอบดังนี้ 

Variance Inflation Factor (VIF) คา VIF ท่ีเหมาะสมไมควรเกิน 4 หากเกินกวานี้แสดงวา

ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันเอง 

 Tolerance หากคา Tolerance < 0.2 ("การใชโปรแกรม SPSS for Windows 11.5 ใน

การวิเคราะหการถดถอยเชิงเสน (Linear Regression Analysis), 2555) หรือ Tolerance < 0 

(Pedhazur, 1997) แสดงวาเกิด Multicollinearity  

Eigen Value หากคา Eigen Value ตัวท่ีมากท่ีสุดมีคา β 10 แสดงวาเกิด 

Multicollinearity  

สําหรับงานวิจัยนี้ผลการวิเคราะห Collinearity มีดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.22: การตรวจสอบคา Collinearity ของตัวแปรอิสระ 

 

ตัวแปรอิสระ Tolerance VIF 

การประหยัดตนทุนและเวลา        

(Cost and Time Savings) 

0.348 2.873 

ความสะดวก (Convenience) 0.417 2.396 

ความเสี่ยง (Risk) 0.481 2.081 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

(Product Variety) 

0.465 2.151 

ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา 

(Consumer Resources  

and Skills) 

0.551 1.815 

การตรวจสอบของลูกคา        

(Customer Review) 

0.307 3.255 

การอางอิงจากดารา หรือ                

คนดังผาน อินสตาแกรม                   

(Celebrities’ Instagram 

References) 

0.412 2.425 

 

 ผลการวิเคราะหจากตารางท่ี 4.21: จะพบวาคา Tolerance ท่ีมีคานอยท่ีสุดคือ 0.307 ซ่ึง

มากกวา 0.2 และคา VIF ท่ีมีคามากท่ีสุดคือ 3.255 ซ่ึงนอยกวา 4 แสดงวา ตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันหรือไมเกิด Multicollinearity 

 

 

 

 

 

 

 



87 

 

ภาพท่ี 4.1: แนวคิดปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง       

    แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

การประหยัดตนทุนและเวลา 

(Cost and Time Savings) 

H1:𝛽𝛽 = 0.147**, r = 0.675 

ความสะดวก  

(Convenience) 

H2: 𝛽𝛽 = -0.076, r = 0.559 

ความเสี่ยง  

(Risk) 

H3: 𝛽𝛽 = 0.060, r = 0.611 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ  

(Product Variety) 

H4: 𝛽𝛽 = 0.078, r = 0.582 

ทรพัยากรและทักษะของลกูคา 

(Consumer Resources and Skills) 

H5: 𝛽𝛽 = 0.075, r = 0.548 

การตรวจสอบของลูกคา  

(Customer Review) 

H6: 𝛽𝛽 = 0.281**, r = 0.752 

  

 

 

 

H7: β= 0.393**, r = 0.765  

**มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

 

ความตั้งใจซ้ือ 

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

(Perchase Intention) 

การอางอิงจากดาราหรือคนดังผาน

อินสตาแกรม 

(Celebrities’ Instagram 

References) 

 หมายถึง อิทธิพลในเชิงบวก 

                         หมายถึง อิทธิพลในเชิงลบ 
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จากภาพท่ี 4.1 จะเห็นไดวาปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม 

(Celebrities’ Instagram References) ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) และ

ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) มีความสัมพันธในเชิงบวกหรือมีผล

ตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร และปจจัยความสะดวก (Convenience) ปจจัยความเสี่ยง (Risk) ปจจัย

ความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) และปจจัยทรพัยากรและทักษะของลกูคา 

(Consumer Resources and Skills) ไมมีความสัมพันธในเชิงบวกหรือไมมีผลตอความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร 



บทที่ 5 

 สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และขอเสนอแนะ  

 

การศึกษาวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานชองทาง

อินสตาแกรม ของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงงานวิจัยฉบับนี้เปนการวิจัยเชิง

สํารวจ เพ่ือศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตา

แกรม ของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาปจจัยดาน

ความคิดเห็นและทัศนคติท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตา

แกรม ของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร จากนั้นไดแจกแบบสอบถามจํานวน 300 ชุด 

และไดนําขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถามมาวิเคราะหดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ ผลการวิจัยสรุปได

ดังนี้ 

 

5.1 สรุปผล 

การวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาปจจัยท่ีสําคัญไดแก ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and 

Time Savings) ปจจัยความสะดวก (Convenience) ปจจัยความเสี่ยง (Risk) ปจจัยความ

หลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา (Consumer 

Resources and Skills) ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review)ปจจัยการอางอิงจาก

ดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram References) ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม ของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 300 คน มีอายุระหวาง 26-

35 ป จํานวน 150 คน ระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 183 คน สถานภาพ โสด จํานวน 267 คน 

สวนใหญเปนนักเรียน/นักศึกษา จํานวน 130 คน มีรายไดตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท 

จํานวน 104 คน มีความถ่ีในการใชแอพลิเคชั่นอินสตาแกรมมากกวา 15 ครั้งตอเดือน จํานวน 142 

คน มีระยะเวลาในการใชแอพลิเคชั่นอินสตาแกรม 1-5 ชั่วโมงตอสัปดาห จํานวน 165 คน และสวน

ใหญไมเคยซ้ือสินคาผานทางอินสตาแกรม จํานวน 181 คน ผลการศึกษาและวิเคราะหตามสมมติฐาน

พบวาจากสมมติฐานท่ีตั้งไวท้ังหมด 7 ขอ มีเพียง 3 ขอเทานั้นท่ีมีผลยอมรับสนับสนุนสมมติฐานท่ีตั้ง

ไว มีดังนี้ 
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สมมติฐานขอ 1 ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) กับความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของ

ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกันในเชิงบวก  

ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา 

(Cost and Time Savings) กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผาน

ทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกันใน

เชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

สมมติฐานขอ 2 ปจจัยความสะดวก (Convenience) กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยความสะดวก 

(Convenience) กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไมมีความสัมพันธกันใน

เชิงบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

สมมติฐานขอ 3 ปจจัยความเสี่ยง (Risk) กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase 

Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มี

ความสัมพันธกันในเชิงบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยความเสี่ยง (Risk) กับความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของ

ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไมมีความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางไมมีนัยสําคัญทาง

สถิติท่ีระดับ .01  

สมมติฐานขอ 4 ปจจัยดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) กับความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของ

ผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานความหลากหลายของ

ผลิตภัณฑ (Product Variety) กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผาน

ทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไมมีความสัมพันธกัน

ในเชิงบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

สมมติฐานขอ 5 ปจจัยทรพัยากรและทักษะของลกูคา (Consumer Resources and Skills) 

กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม

ของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกันในเชิงบวก 
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ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยทรพัยากรและทักษะของ

ลกูคา (Consumer Resources and Skills) กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase 

Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ไมมี

ความสัมพันธกันในเชิงบวก อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

สมมติฐานขอ 6 ปจจัยดานการตรวจสอบของลกูคา (Customer Review) กับความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ี

เปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกันในเชิงบวก  

ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานการตรวจสอบของลกูคา 

(Customer Review) กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกันในเชิง

บวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01  

สมมติฐานขอ 7 ปจจัยดานการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’s 

Instagram References) กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธกันในเชิง

บวก  

ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ยอมรับสมมติฐาน หมายถึง ปจจัยดานการอางอิงจากดาราหรือ

คนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram References) กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร มีความสัมพันธกันในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

สมมติฐานขอ 8 ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) ปจจัยความ

สะดวก (Convenience) ปจจัยความเสี่ยง (Risk) ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product 

Variety) ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา (Consumer Resources and Skills) ปจจัยการ

ตรวจสอบของลกูคา (Customer Review) ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม 

(Celebrities’s Instagram References) มีอํานาจในการพยากรณการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการทดสอบสมมติฐานคือ ปฏิเสธสมมติฐาน หมายถึง มีเพียงปจจัยการอางอิงจากดารา

หรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram References) มีอํานาจพยากรณความตั้งใจ

ซ้ือ (β = 0.393) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer 

Review) มีอํานาจพยากรณการใหความตั้งใจการซ้ือ (β = 0.281) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.01 และปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) มีอํานาจพยากรณความ



92 

 

ตั้งใจซ้ือ (β = 0.147) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 สวนปจจัยความสะดวก (Convenience) 

ปจจัยความเสี่ยง (Risk) ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) ปจจัยทรัพยากร

และทักษะของลกูคา (Consumer Resources and Skills) ไมมีอํานาจพยากรณความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intention) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 

จากสมมติฐานขอ 8 ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานชองทางอินสตา

แกรม ของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร (Y) ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผาน

อินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram References) ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer 

Review) และปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) สามารถอธิบายความ

แปรปรวนของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม

ของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครไดรอยละ 69.1 และมีความคลาดเคลื่อนของการ

พยากรณท่ี ±0.154 สามารถเขียนใหอยูในรูปสมการเชิงเสนตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได ดังนี้  

Y (ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม

ของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร) = -0.548 + 0.393 (ปจจัยการอางอิงจากดารา

หรือคนดังผานอินสตาแกรม) + 0.281 (ปจจัยการตรวจสอบของลกูคา) + 0.147 (ปจจัยการประหยัด

ตนทุนและเวลา) 

 

5.2 อภิปรายผล 

ผลการวิจัยเรื่อง ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปประเด็น

สําคัญมาอภิปรายโดยแบงออกเปน 8 ปจจัย ไดดังนี้ 

สมมติฐานขอ 1 ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) กับความ

ตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยการ

ประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

(Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับ

แนวคิดของ Clemes, Gan & Zhang (2014) ไดกลาวไววาการเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคนั้นมีผลมา

จากราคาท่ีประหยัดกวา และการชวยประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือสินคาท่ีมากกวา และสอดคลองกับ

แนวคิดของ Hackl, Kummer & Winter-Ebmer (2014) ท่ีกลาวไววา จํานวนเงินท่ีใชในการ

แลกเปลี่ยนเพ่ือใหไดมาซ่ึงผลิตภัณฑ (สินคาหรือบริการ) โดยผูซ้ือและผูขายทําการตกลงกัน ราคาเปน

ปจจัยหนึ่งของสวนประสมทางการตลาดท่ีจะกอใหเกิดความพึงพอใจตอผูบริโภค หากประเมินวา
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ผลิตภัณฑนั้นมีมูลคา (Value) และกอใหเกิดอรรถประโยชน (Utility) เหมาะสมกับราคาหรือจํานวน

เงินท่ีจายไป 

สมมติฐานขอ 2 ปจจัยความสะดวก (Convenience) กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase 

Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยความสะดวกกับความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ี

เปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึง

สอดคลองกับแนวคิดของ Clemes, Gan & Zhang (2014) ท่ีกลาวไววาความสะดวกเปนปจจัย

กระตุนท่ีสําคัญในการตัดสินใจซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ตของผูบริโภค ผูบริโภคท่ีใหความสําคัญกับ

ความสะดวกสบายนั้นมีแนวโนมท่ีจะซ้ือสินคาผานทางอินเทอรเน็ตมากข้ึนและมักจะใชจายเงินมาก

ข้ึนในการซ้ือสินคาทางอินเทอรเน็ต ความสะดวกสบายนั้นมีผลกระทบตอความตั้งใจซ้ือสินคาทาง

อินเทอรเน็ตของผูบริโภคโดยตรง ในฐานะท่ีเปนผูบริโภคท่ีไดรับประโยชนจากการทําธุรกรรมออนไลน

ท่ีมีประสิทธิภาพ ความสะดวกและทันเวลานั้นมีผลตอความตั้งใจซ้ือของลูกคาออนไลน 

 สมมติฐานขอ 3 ปจจัยความเสี่ยง (Risk) กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มี

ความสัมพันธในเชิงบวก จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยความเสี่ยง (Risk) กับความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ี

เปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึง

สอดคลองกับแนวคิดของ Clemes, Gan & Zhang (2014) ท่ีไดแนะนําใหจัดการกับการรับรูความ

เสี่ยงของผูบริโภค โดยคํานึงถึงความรับรูและปฏิกิริยาตอบสนองของผูบริโภคซ่ึงจะชวยใหรานคา

ออนไลนมีขอมูลในการพัฒนากลยุทธในการชวยลดความเสี่ยงท่ีเกิดจากมุมมองและความเขาใจของ

ผูบริโภคในการซ้ือสินคาออนไลน แตนอกจากนี้ การจัดทําแผนเพ่ือความตอเนื่องของธุรกิจเพ่ือสราง

ความม่ันใจวาหลังจากเกิดวิกฤตการณความรุนแรงหรือเหตุฉุกเฉินแลว ควรสรางความเชื่อม่ันใหกับ

ผูบริโภคหรืออัพเดตขาวสารอยูเสมอวากิจการยังสามารถดําเนินการอยูได                                                                                    

 สมมติฐานขอ 4 ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ (Product Variety) กับความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยความหลากหลาย

ของผลติภณัฑ (Product Variety) กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา(Purchase Intention)  

ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ

ในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Clemes, Gan & 

Zhang (2014) ซ่ึงกลาวไววาความหลากหลายของผลิตภัณฑมีผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาออนไลน 

ความหลากหลายของผลิตภัณฑเปนหนึ่งในเหตุผลท่ีสําคัญท่ีผูบริโภคเลือกท่ีจะซ้ือสินคาออนไลน 

ผูบริโภคนั้นจะพึงพอใจกับรานคาท่ีมีความหลากหลายในดานการนําเสนอสินคาท่ีแปลกๆ หาซ้ือได

ยากเม่ือเทียบกับรานคาปกติ ความหลากหลายของการนําเสนอผลิตภัณฑและการนําเสนอผลิตภัณฑ
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ท่ีไมซํ้ากันไดรับการระบุวามีความสัมพันธในเชิงบวกท่ีเก่ียวของโดยตรงกับการซ้ือสินคาทาง

อินเทอรเน็ต       

 สมมติฐานขอ 5 ปจจัยทรพัยากรและทักษะของลกูคา (Consumer Resources and Skills) 

กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก จากผลการวิเคราะหพบวา 

ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลกูคา (Consumer Resources and Skills) กับความตั้งใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ี

เปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึง

สอดคลองกับแนวคิดของ Clemes, Gan & Zhang (2014) ท่ีไดกลาวไววา การซ้ือสินคาออนไลนตอง

เปนคนท่ีมีทักษะในการใชคอมพิวเตอรหรือเปนเจาของคอมพิวเตอรและสามารถเขาถึงอินเทอรเน็ตได 

ผูบริโภคท่ีมีความรูทางอินเทอรเน็ตมีความสัมพันธในเชิงบวกสูงตอความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคาออนไลน 

นอกจากนี้ผูบริโภคท่ีมีประสบการณในการใชงานคอมพิวเตอรก็มีแนวโนมท่ีจะชอบซ้ือสินคาออนไลน

มากข้ึนดวย และสอดคลองกับแนวคิดของ จิรนันท พุมภิญโญ (2552) ท่ีไดกลาวไววา ทักษะ 

ประสบการณการใชเทคโนโลยี เปนปจจัยท่ีสําคัญท่ีสงผลตอการซ้ือสินคาออนไลน ดังนั้น ทักษะ 

ประสบการณในการใชโทรศัพทเคลื่อนท่ีจึงเปนปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาออนไลน  

 สมมติฐานขอ 6 ปจจัยการตรวจสอบของลกูคา (Customer Review) กับความตั้งใจซ้ือ 

(Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก จากผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยการตรวจสอบ

ของลกูคา (Customer Review) กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) 

ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธ

ในเชิงบวกอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Lu, Chang & Chang 

(2014) ท่ีกลาววากอนท่ีผูบริโภคจะทําการตัดสินใจซ้ือสินคามักจะศึกษาและตรวจสอบความคิดเห็น

จากผูบริโภคท่ีเคยมีประสบการณในการใชสินคานั้นๆแลวแชรความคิดเห็นลงในสื่อออนไลนกอน 

ผูบริโภคจะทําการรวบรวมขอมูล รวมท้ังประเมินขอดีและจุดออนของผลิตภัณฑ ความคิดเห็นและ

ประสบการณเหลานี้มีประโยชนอยางมากสําหรับผูบริโภคในการประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ

สําหรับการตัดสินใจซ้ือสินคา      

 สมมติฐานขอ 7 ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’s 

Instagram References) กับความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) มีความสัมพันธในเชิงบวก จาก

ผลการวิเคราะหพบวา ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’s 

Instagram References) กับความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา (Purchase Intention) ผานทาง

แอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสัมพันธในเชิงบวก

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของ Kutthakaphan & 

Chokesamritpol (2013) ท่ีกลาวไววา การใชดาราหรือคนดังโฆษณาสินคาใหในอินสตาแกรมนั้นเปน
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สวนสําคัญในการใหเครดิตผลิตภัณฑ และมีคุณคากับการโฆษณาผลิตภัณฑ ดาราหรือคนดังนั้น

สามารถทําใหใหสินคาท่ีไมมีใครรูจักถูกจดจําไดในทางบวก จากการวิจัยชี้วาบุคลิกภาพของดาราหรือ

คนดังนั้นมีผลตอการขายและโฆษณาผลิตภัณฑ รวมไปถึงทัศนะคติท่ีดีตอตัวผลิตภัณฑ และพฤติกรรม

ท่ีมีผลตอการซ้ือสินคาของผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดความตั้งใจซ้ือสินคาในท่ีสุดและสอดคลองกับ

แนวคิดของ Wei & Lu (2013) ท่ีกลาววาการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรมนั้นไดรับ

การยอมรับวาเปนกลยุทธท่ีใชในการโฆษณาท่ีนิยมมากท่ีสุด การโฆษณามักจะจางดาราหรือคนดังเพ่ือ

รับรองตัวผลิตภัณฑใหผูบริโภคเกิดความม่ันใจ ทําใหผูบริโภคเกิดความสนใจ การโฆษณาผลิตภัณฑ

โดยใชวิธีนี้สามารถเพ่ิมความนาดึงดูดใจในตัวผลิตภัณฑและเพ่ิมความตองการใชผลิตภัณฑตามดารา

หรือคนดังของผูบริโภค และทําใหโฆษณาเปนท่ีนาจดจําและมีความนาเชื่อถือมากข้ึน  

 สมมติฐานขอที่ 8 ปจจัยการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) ปจจัย

ความสะดวก (Convenience) ปจจัยความเสี่ยง (Risk) ปจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ 

(Product Variety) ปจจัยทรัพยากรและทักษะของลูกคา (Consumer Resources and Skills) 

ปจจัยการตรวจสอบของลูกคา (Customer Review) ปจจัยการอางอิงจากดาราหรือคนดังผาน

อินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram References) มีอํานาจในการพยากรณการตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร โดยใชสถิติการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก

ผลการวิเคราะหพบวาการอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’s Instagram 

References) มีอํานาจพยากรณความตั้งใจซ้ือ (β = 0.393) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 

การตรวจสอบของลกูคา (Customer Review) มีอํานาจพยากรณความตั้งใจการซ้ือ (β = 0.281) 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 และการประหยัดตนทุนและเวลา (Cost and Time Savings) 

มีอํานาจพยากรณความตั้งใจซ้ือ (β = 0.147) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 โดยความตั้งใจ

ซ้ือ (Purchase Intention) เปนตัวแปรตาม ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Das (2013) ท่ีกลาววา 

ความตั้งใจซ้ือเปนความพยายามในการซ้ือสินคาหรือบริการ และสอดคลองกับงานวิจัยของ Clemes, 

Gan & Zhang (2014) ท่ีพบวาทัศนคติของผูบริโภคจะมีผลโดยตรงตอพฤติกรรมความตั้งใจซ้ือ และ

แสดงใหเห็นถึงอิทธิพลของทัศนคติของผูบริโภคท่ีมีตอสินคา (ในบล็อกรีวิวสินคา) ท่ีมีผลทําใหความ

ตั้งใจซ้ือของผูบริโภคนั้นมีคาเปนบวกอยางมีนัยสําคัญ ความตั้งใจซ้ือนั้นเปรียบเสมือนความตองการ

ของผูบริโภคท่ีอาจเกิดข้ึนไดในอนาคต จากสินคาใดสินคาหนึ่ง โดยกอนท่ีผูบริโภคจะทําการซ้ือสินคา

นั้น จะมีการวางแผน และมีการเลือกซ้ือสินคาท่ีตรงกับความตองการท่ีสุด หากธุรกิจใดมีสินคาท่ีมี

คุณภาพและมีความนาเชื่อถือ ผูบริโภคก็จะมีความตั้งใจซ้ือสินคาโดยเปนไปในทิศทางท่ีดี  
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5.3 ขอเสนอแนะ 

 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานชองทาง

อินสตาแกรม ของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานครนั้น นักการตลาด และ/หรอื 

ผูประกอบการ ควรพิจารณาพัฒนากลยุทธทางการตลาดดังนี้ 

 1. ผูประกอบการหรือผูท่ีสนใจ ควรท่ีจะมีการโฆษณาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานอินสตาแก

รมของดาราหรือคนดัง เพราะจะทําใหผูบริโภคนั้นรูจักและจดจําตัวผลิตภัณฑไดงายข้ึน ควรนําเสนอ

ผลิตภัณฑผานดาราหรือคนดัง เพราะการอางอิงจากดาราหรือคนดังนั้นชวยดึงดูดใจใหผูบริโภค

ทดลองใชผลิตภัณฑ และทําใหผูบริโภคนั้นเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑอีกดวย การอางอิงจากดาราหรือ

คนดังผานอินสตาแกรมนั้นเปนการรับประกันถึงคุณภาพของผลิตภัณฑทําใหผูบริโภครูสึกมีความ

ม่ันใจ โดยผูบริโภคสวนใหญมีความคิดท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาหลังจากเห็นดาราหรือคนดัง

โฆษณาผานอินสตาแกรม และผูบริโภคบางสวนก็มีความเชื่อวา ดาราหรือคนดังนั้นใชผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนานี้จริง 

 2. ผูประกอบการหรือผูท่ีสนใจ ควรท่ีจะใหความสําคัญกับการตรวจสอบของลูกคา เพราะ

โดยสวนใหญแลวลกูคามักจะทําการตรวจสอบขอมูลสินคาผานการสื่อสารแบบปากตอปากทาง

อินเทอรเน็ต (eWOM) หรือการอานรีวิวสินคาของลูกคาออนไลนท่ีเคยใชสินคาแลวหรือบลอ็กเกอร

รีวิวสินคาตาง ๆ โดยเนนทําการตลาดแบบปากตอปากทางอินเทอรเน็ต (eWOM) โดยอาจเปน

สปอนเซอรสงสินคาตัวอยางใหกับ Blogger ใชเพ่ือทําการรีวิวสินคาใหเรา เพราะปจจุบันผูบริโภคให

ความเชื่อถือโดยมีการตรวจสอบความคิดเห็นของลูกคาออนไลนจากบล็อกและแหลงตางๆ กอนท่ีจะ

ซ้ือสินคา สวนใหญหลังจากท่ีลูกคาไดอานโฆษณาหรือรีวิวแลวลูกคาสวนใหญจะมีความรูสึกวา

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้นาสนใจ รูสึกมีความประทับใจในตัวผลิตภัณฑ มีความคิดวาผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนานี้จะมีประโยชนตามท่ีลูกคาทานอ่ืนรีวิวไว มีความคิดวาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีรีวิวนี้มีความ

คุมคาในการซ้ือ และสุดทายจะรูสึกเต็มใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑมาใช 

 3. ผูประกอบการหรือผูท่ีสนใจ ควรท่ีจะใหความสําคัญกับชองทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม

เพราะผูบริโภคสวนใหญมีความรูสึกวาชองทางนี้ชวยใหประหยัดเวลาในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

และรูสึกวาการซ้ือสินคาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมนั้นมีราคาท่ีต่ํา ถูกกวารานคาปลีก

แบบเดิม ทําใหผูบริโภคนั้นรูสึกคุมคาท่ีจะซ้ือสินคาผานชองทางนี้เพราะชวยประหยัดคาใชจายในการ

ซ้ือผลิตภัณฑกวาการซ้ือท่ีรานคาปลีกแบบเดิม ผูประกอบการควรพัฒนาใหสินคาของตนประหยัด

ตนทุนมากท่ีสุด เพ่ือใหสามารถตั้งราคาท่ีเหมาะสมท่ีสุดในระดับคุณภาพท่ีผูบริโภคตองการและควร

พัฒนาชองทางการรับขอมูลในอินสตาแกรมโดยใหขอมูลท่ีครบถวน สะดวกแกการใชงานเพ่ือให

ผูบริโภคประหยัดเวลาในการเลือกซ้ือสินคาใหไดมากท่ีสุดตามความตองการของผูบริโภค 
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5.4 ขอเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งตอไป 

ผูวิจัยไดใหขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป ดังนี้ 

 1. ควรมีการศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่น

อินสตาแกรมของผูบริโภคในจังหวัดใหญอ่ืนๆ เนื่องจากตลาดผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเปนตลาดท่ีมี

มูลคาตลาดมากท่ีสุดของผลิตภัณฑบํารุงผิวในประเทศไทย เพ่ือใหมีความครอบคลุมถึงมิติคุณคาตรา

สินคาท่ีมีความแตกตางกันในแตละตลาด  

 2. ควรมีการพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา

ผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบรโิภค โดยการวิเคราะหอิทธิพลอ่ืน เพ่ือคนหา และยืนยัน

ขอมูลเชิงประจักษ วามิติปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่น

อินสตาแกรมของผูบริโภคอาจจะมีความสัมพันธระหวางกัน เพ่ือคนหาตัวแปรค่ันกลางท่ีอาจจะ

เกิดข้ึนเพ่ือพัฒนางานวิจัยในอนาคต  

 3. ในการศึกษาครั้งตอไปควรทําการศึกษาเพ่ิมเติมเรื่องคุณภาพผลิตภัณฑ การรับประกัน

สินคา การสงสินคา ท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 

 4. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบระหวางผลการศึกษาวิจัยในครั้งนี้ กับผลการวิจัยในอนาคต 

เพ่ือท่ีจะไดทราบถึงการเปลี่ยนแปลงตางๆท่ีอาจเกิดข้ึนได  

 5. ขอจํากัดในงานวิจัยเลมนี้ คือ เม่ือวิเคราะหการหาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง 

(Construct Validity) ดวย Factor Analysis แลว พบวา การจัดกลุมคําถาม 5 ขอ ของการอางอิง

จากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม (Celebrities’ Instagram References) ในขอคําถามท่ี 5 คือ 

ทานมีความคิดท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา หลังจากเห็นดาราโฆษณาผานอินสตาแกรม (CIR5) มี

คา Factor Loading นอยกวา 0.3 ดังนั้น อาจจะมีการปรับปรุงหรือตัดคําถามนี้ออกจากกลุม

องคประกอบในงานวิจัยครั้งตอไป หรือมีการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory 

Factor Analysis) ในงานวิจัยครั้งตอไป 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง “ปจจัยท่ีมีผลตอความตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพลิเคชั่น 

อินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร”   

_____________________________________________________________________ 

 

แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนเพ่ือเปนสวนหนึ่งของการศึกษาอิสระ หัวขอ “ปจจัยท่ีมีผลตอความ

ตั้งใจซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรมของผูบริโภคท่ีเปนผูหญิงในเขต

กรงุเทพมหานคร” ของนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย

กรุงเทพ คือ น.ส. ยุธิดา สิรไอยรา ท้ังนี้ ผูศึกษาจะนําขอมูลท่ีไดจากการตอบแบบสํารวจนี้ไปใชในเชิง

วิชาการโดยไมมีการเปดเผยขอมูลสวนตัวของทานแตอยางใด 

     

 ขอขอบคุณทุกทานท่ีใหความรวมมือตอบแบบสอบถาม ณ โอกาสนี้  
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สวนที่ 1  ขอมูลดานประชากรศาสตร 

คําชี้แจง

1. เพศ  

 กรุณาใสเครื่องหมาย  (  ) ลงในชองท่ีตรงกับตัวทานมากท่ีสุด 

  1. (   )  ชาย  2. (   )  หญิง  

2. อายุ  

1. (  ) ต่ํากวา 25 ป    2. (  ) 26-35 ป                          

3. (  ) 36-45 ป     4. (  ) 46-55 ป                           

5. (  ) มากกวา 55 ป                                 

3. ระดบัการศึกษา  

 1. (   )   ชัน้ประถมศึกษา หรือนอยกวา 2. (   )   ชั้นมัธยมศึกษา   

 3. (   )   ปวช/ปวส 4. (   )   ปริญญาตรี  

 5. (   )   ปริญญาโท 6. (   )   ปริญญาเอก  

 7. (   )   อ่ืนๆ โปรดระบุ.................... 

4. สถานภาพ 

 1. (   )   โสด 2. (   )   แตงงาน  

 3. (   )   หยาราง 4. (   )   แยกกันอยู  

5. อาชีพ       

 1. (   )   นักเรียน/นกัศึกษา 2. (   )   ลูกจางเอกชน/พนักงาน 

     บริษัท 

3. (   )   คาขาย/ธุรกิจสวนตัว 4. (   )   ขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

 5. (   )   รับจางท่ัวไป 6. (   )   อ่ืนๆ…………………  

6. รายไดตอเดือน 

 1. (   )   ต่ํากวา 10,000 บาท 2. (   )   10,001-20,000 บาท  

 3. (   )   20,001-30,000 บาท 4. (   )   30,001-40,000 บาท 

 5. (   )   40,001-50,000 บาท 6. (   )   มากกวา 50,001 บาท 
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สวนที่ 2 พฤติกรรมการใชแอพพลิเคชั่นอินสตาแกรม 

1. ความถ่ีในการใชแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม 

 1. (   )   1-5 ครั้งตอเดือน 2. (   )   6-10 ครั้งตอเดือน  

 3. (   )   11-15 ครั้งตอเดือน 4. (   )   มากกวา 15 ครั้งตอเดือน 

 

2. ระยะเวลาการในใชแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม   

 1. (   )   1-5 ชั่วโมงตอสัปดาห 2. (   )   6-10 ชั่วโมงตอสัปดาห  

 3. (   )   11-15 ชั่วโมงตอสัปดาห 4. (   )   มากกวา 15 ชั่วโมงตอ 

     สัปดาห 

 

3. จํานวนครั้งในการซ้ือสินคาตางๆ ผานแอพพลิเคชั่นอินสตราแกรม 

 1. (   )   ไมเคยซ้ือ 2. (   )   1-5 ครั้งตอเดือน  

 3. (   )   6-10 ครั้งตอเดือน 4. (   )   มากกวา 10 ครั้งตอเดือน 

 

4. ประเภทสินคาท่ีเคยซ้ือจากรานคาอินสตราแกรม   

 1. (   ) เคย เชน ……………………… 2. (   ) ไมเคย 
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คําชี้แจง : โปรดทําเครื่องหมาย √ ลงใน ชองวางดานขวามือท่ีตรงกับความตองการของทาน 

 

ปจจัย 

ระดับความเห็นดวย  

มาก 

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย 

ท่ีสุด 

1 

Cost and Time Savings (การประหยัดตนทุนและเวลา) 

1. ชองทางการรับภาพและรับขอมูลประกอบภาพทางอินสตาแกรมชวย

ใหทานประหยัดเวลาในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของทาน 

     

2. ชองทางการรับภาพและรับขอมูลประกอบภาพทางอินสตาแกรมชวย

ใหทานประหยัดคาใชจายในการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาของทาน 

     

3. ชองทางการรับขอมูลผานอินสตาแกรมจะชวยใหทานซ้ือผลิตภัณฑ

เดียวกันหรือคลายกันในราคาท่ีถูกกวารานคาปลีกแบบเดิม 

     

4. ชองทางการรับขอมูลผานทางอินสตาแกรมทําใหทานไดรับความ

คุมคากับเงินของทานมากกวาการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีรานคา 

     

5. ทานคิดวาราคาผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีนําเสนอผานทางอินสตาแก

รมมีราคาต่ํากวารานคาปลีก 

     

Convenience (ดานความสะดวกสบาย)  

1. ทานใชเวลาและความพยายามเพียงเล็กนอยท่ีจะรับขอมูลผลิตภัณฑ

บํารุงผิวหนาผานทางอินสตาแกรม 

     

2. การรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางอินสตาแกรมชวย

ประหยัดเวลา ทําใหทานมีเวลาไปทํากิจกรรมอ่ืนๆได 

     

3. มันสะดวกมากกวาท่ีจะรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

อินสตาแกรมเม่ือเทียบกับทางรานคาปลีกแบบเดิม 

     

Risk (ดานความเสี่ยง)  

1. ทานม่ันใจวาขอมูลท่ีใหกับรานคาในอินสตาแกรมไมไดถูกใชเพ่ือ

วัตถุประสงคอ่ืน 

     

2. การซ้ือสินคาออนไลนมีความเสี่ยงต่ํา 
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ปจจัย 

ระดับความคิดเห็น 

มาก 

ท่ีสุด 

5 

มาก 

 

4 

ปาน

กลาง 

3 

นอย 

 

2 

นอย 

ท่ีสุด 

1 

3. ทานม่ันใจวา มีการปองกันขอมูลสวนตัวของทานโดยรานคาใน

อินสตาแกรม 

     

4. รานคาในอินสตาแกรมมีความปลอดภัยเทียบเทากับรานคาปลีก

แบบเดิม 

     

Product Variety (ดานความหลากหลายของผลิตภัณฑ)  

1. การรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทางอินสตาแกรมมีการ

นําเสนอผลิตภัณฑท่ีหลากหลาย 

     

2. ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีตองการจากขอมูลท่ีไดรับผาน

ทางอินสตาแกรมเสมอ 

     

3. ทานสามารถรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีไมมีขายในรานคา

ปลีกผานทางอินสตาแกรมได 

     

Consumer Resources and Skills (ทรัพยากรและทักษะของลูกคา) 

1. ทานเขาถึงอินสตาแกรมเปนประจํา      

2. ทานเขาถึงโทรศัพทมือถือเปนประจํา      

3. ทานมีทักษะมากในการใชอินสตาแกรม      

4. ทานมีความรูเก่ียวกับวิธีการรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

อินสตาแกรม 

     

5. ทานมีประสบการณในการรับขอมูลผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาผานทาง

อินสตาแกรม 

     

Customer Review (ดานการตรวจสอบของลูกคา)  

1. หลังจากไดอานโฆษณา / รีวิวของลูกคาออนไลน ทานคิดวา

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาท่ีรีวิวนี้มีความคุมคาในการซ้ือ 

     

2. หลังจากไดอานโฆษณา / รีวิวของลูกคาออนไลน ทานคิดวาทานเต็ม

ใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ 

     

3. หลังจากไดอานโฆษณา / รีวิวของลูกคาออนไลน ทานคิดวา

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้จะมีประโยชนกับทาน 
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ปจจัย 
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5 

มาก 

 

4 
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3 

นอย 

 

2 

นอย 
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1 

4. หลังจากไดอานโฆษณา / รีวิวของลูกคาออนไลน ทานคิดวา

ผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้นาสนใจ 

     

5. หลังจากไดอานโฆษณา / รีวิวของลูกคาออนไลน ทานมีความ

ประทับใจในตัวผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

     

Celebrities’ Instagram References (การอางอิงจากดาราหรือคนดังผานอินสตาแกรม) 

1. ทานคิดวาการโฆษณาผานอินสตาแกรมของดารา/คนดัง ทําใหทาน

รูจักผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

     

2. ทานเชื่อวา การนําเสนอผลิตภัณฑโดยใชอินสตาแกรมของดารา /คน

ดัง เปนสิ่งดึงดูดใจใหทานทดลองใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาเต็มใจท่ีจะ

ซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ 

     

3. ทานเชื่อวา ดารา/คนดังใชผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้จริง      

4. ทานเชื่อวาการใชดารา/คนดังโฆษณาเปนการรับประกันถึงคุณภาพ

ของผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ 

     

5. ทานมีความคิดท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา หลังจากเห็นดารา

โฆษณาผานอินสตาแกรม 

     

Purchase Intention (ดานความตั้งใจซื้อ)  

1. ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนานี้ จากรานคาท่ีใชอินสตาแกรม      

2. ทานมีควา มตั้งใจท่ีจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากรานคาท่ีใช

อินสตาแกรม 

     

3. มีความเปนไปไดท่ีทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากรานคาท่ีใช

อินสตาแกรม 

     

4. ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนาจากรานคาท่ีใชอินสตาแกรม ใน

ครั้งตอไป เม่ือทานตองการซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา 

     

5. ถาทานจําเปน ทานจะซ้ือผลิตภัณฑบํารุงผิวหนา จากรานคาท่ีใช

อินสตาแกรม 
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สวนที่ 4 คําแนะนําเพ่ิมเติม หรือ ทานคิดว ามีปจจัยอ่ืนใดท่ีนาจะผ ลตอความตั้งใจ ซ้ือผลิตภัณฑบํารุง

ผิวหนาผานทางแอพพลิเคชั่นทางอินสตาแกรม   

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

_________________________________________________________________________

____________________________________ 

 

 

*** ขอขอบคุณทานท่ีสละเวลาอันมีคาในการกรอกแบบสอบถามชุดนี้*** 

นางสาวยุธิดา สิรไอยรา  E-mail : yuthida.sira@bumail.net 
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