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บทคัดย่อ 
 
การวิจัยเชิงปริมาณน้ี เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยความ
ไว้วางใจ การสื่อสารแบบปากต่อปาก ประสบการณ์ที่ผ่านมา และการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียงที่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือผู้บริโภคท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิง
พรรณนาได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราห์สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน และการวิเคราะห์ความถดถอยเชิง
พหุผลการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุตํ่ากว่า 20 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษา
ปริญญาตรี รายได้ 15,001 – 30,000 บาทต่อเดือน และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจการสื่อสารแบบปากต่อปาก ประสบการณ์ที่ผ่านมาการ
อ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
คําสําคัญ : ความไว้วางใจการสื่อสารแบบปากต่อปาก ประสบการณ์ที่ผา่นมาการอ้างอิงจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียงความต้ังใจซื้อพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
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ABSTRACT 
 
 This quantitative research is the study of factors affecting the customer 
purchase intention on cosmetic via e-commerce in Bangkok area. The purpose of this 
research was to study trust, electronic word of mouth, past experience and 
celebritiesreferences affecting the customer purchase intention on cosmetic via e-
commerce in Bangkok area.Data were collected from 400 customers in Bangkok area 
through a closed-ended questionnaire survey.  In addition, data were statistically 
analyzed using percentage, mean and standard deviation. Inferential statistics 
methods of Pearson’s Correlation Coefficient and multiple regressions were used to 
test hypotheses in the study.This research found that most of respondents are 
female, aged younger than20 years old, graduated with bachelor’s degree, and most 
of them working in a private company with a monthly income between 15,001-
30,000 baht.The results of hypothesis testing show that trust, electronic word of 
mouth, past experience and celebrities referencesaffect the customer purchase 
intention on cosmetic via e-commerce in Bangkok areaat significant level of 0.05. 
 
Keyword : Trust, Electronic Word of Mouth, Past Experience, Celebrities References, 
Purchase Intention 
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การศึกษาคร้ังนี้ พร้อมทั้งให้ข้อแนะนําต่างๆ ในการแก้ไขปรับปรุงงานวิจัย ตลอดจนความกรุณาของ
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ความช่วยเหลือเป็นอย่างดีตลอดการศึกษาภายในหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ  
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ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นส่วนสําคัญในการศึกษาคร้ังนี้เป็นอย่างย่ิง 
 ขอขอบพระคุณ คุณพ่อ คุณแม่ และครอบครัว ที่คอยอบรมเลี้ยงดู สนับสนุนส่งเสริม
การศึกษาด้วยความรักและปรารถนาดีเสมอมา รวมท้ังเพ่ือน พ่ีน้องทุกท่านที่คอยห่วงใย ให้กําลังใจ 
แนะคําแนะนําที่ดีเสมอมา 
 คุณค่าและประโยชน์ของการศึกษาเฉพาะบุคคลครั้งน้ี ผูวิ้จัยขอมอบให้แก่ทุกท่านทีม่สี่วน
ร่วมในการศึกษาครั้งน้ี 
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บทที ่1                                                                          
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 
 โลกในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเป็นเคร่ืองมือที่ทําให้การสื่อสารเป็นรูปแบบไร้พรมแดน ทําให้
มนุษย์สามารถสื่อสารกันข้ามประเทศด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัยภายในระยะเวลาอันรวดเร็ว และมี
ต้นทุนที่ตํ่าลงอย่างต่อเน่ือง จึงทําให้อินเทอร์เน็ตได้เข้ามามีบทบาทต่อการดําเนินชีวิตของมนุษย์มาก
ขึ้นในแต่ละวัน ประเทศไทยเป็นประเทศหน่ึงที่จํานวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเน่ือง จาก
สถิติของสํานักงานสถิติแห่งชาติ ที่ได้ทําการสํารวจการใช้งานอินเทอร์เน็ต และคอมพิวเตอร์ของคน
ไทยทั่วประเทศ พบว่าการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือนไทย พ.ศ. 2557 มีผู้ใช้
คอมพิวเตอร์ประมาณ 23 ล้านคน หรือ คิดเป็นร้อยละ 38 ส่วนผู้ใช้อินเทอร์เน็ตประมาณ 21 ล้านคน 
ผู้ใช้โทรศัพทม์อืถือประมาณ 48 ล้านคน นอกจากน้ี ยังพบว่าประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร มี
สัดส่วนการใช้คอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และโทรศัพท์มือถือ มากที่สุด รองลงมาคือ ภาคกลาง 
ภาคใต้ ภาคเหนือ และภาคตะวันออกเฉียงเหนือ สําหรับสถานท่ีใช้อินเทอร์เน็ต ส่วนใหญ่เป็นการใช้
งานที่บ้าน ที่พักอาศัย รองลงมามักจะใช้ตามสถานที่ต่างๆ ผ่านโทรศัพทม์ือถือ เช่น สถานศึกษา และ
ที่ทํางาน โดยใช้เพ่ือความบันเทิง ดูหนัง ฟังเพลง วิทยุ และใช้ในกลุ่ม Social Network รวมถึง
ติดตามข่าวสาร อ่านหนังสือ (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) 
 จากการท่ีระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ (Information System) ได้เข้ามามีบทบาทในการ
อํานวยความสะดวกทางการติดต่อสื่อสาร จึงทําให้เกิดการค้าขายสินค้าผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(E-Commerce) ขึ้นมา ซึ่งในปัจจุบันมีแนวโน้มเพ่ิมสูงขึ้นมาก เน่ืองจากสามารถเข้าถงึ
กลุ่มลูกค้าได้กว้างขวางและรวดเร็ว รวมถึงเวลาในการดําเนินธุรกิจที่ไม่มวัีนหยุด ซึ่งเป็นการดําเนิน
ธุรกิจรวมทุกรูปแบบ ครอบคลุมถึงการซื้อ-ขายสินค้าหรือบริการ การชําระเงิน การโฆษณา โดยผ่าน
สื่อบนระบบเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ทําให้ระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เป็นที่นิยมมาก ไม่ว่าจะเป็น
ธุรกิจขนาดใหญ่ หรือขนาดเล็กอย่างวิสาหกิจชุมชน SME ก็ได้มีการนําระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
มาใช้เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการดําเนินธุรกิจ โดยมูลค่าตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องไทยปี 2557 
มีอัตราการเจริญเติบโตที่เพ่ิมสูงขึ้นโดยรวมร้อยละ 42.58 มียอดรายได้ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ทั้งสิ้นประมาณ 744,419 ล้านบาท ในจํานวนน้ีเป็นยอดขายของผู้ประกอบการ B2B (Business to 
Business) ประมาณร้อยละ 18.2  ผู้ประกอบการ B2C (Business to Consumer) ประมาณร้อยละ 
80.4และผู้ประกอบการ B2G (Business to Government) ไม่นับรวมการรับงานจัดซื้อ จัดจ้างจาก
ภาครัฐโดยการ e-Auction มีประมาณร้อยละ 1.4 (สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2557) 
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ภาพที่ 1.1 : ร้อยละของธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จําแนกตามผู้ประกอบการ 
 

 
 
ที่มา : สํานักงานสถิติแห่งชาติ. (2557). รายงานสรุปผลการสํารวจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของไทย     

2557. สืบค้นจาก http://www.m-society.go.th/article_attach/13436/17477.pdf. 
 
 โดยในภาพรวมของธุรกิจส่วนใหญ่อยูใ่นกลุม่อุตสาหกรรมแฟช่ัน เครื่องแต่งกาย อัญมณแีละ
เครื่องประดับ ร้อยละ 26.4 รองลงมาเป็นกลุ่มท่องเที่ยว โรงแรม รสีอร์ท ร้อยละ 23.3 หลุ่มคอมพิว
เตอร์ อุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส ์และอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 18.7 กลุ่มสินค้าประเภทอ่ืนๆ ร้อยละ 16.5 
กลุ่มธุรกิจบริการ ร้อยละ 6.2 กลุ่มสิ่งพิมพ์ เครื่องใช้สํานักงาน  ร้อยละ 5.4 และกลุ่มยานยนต์และ
ผลิตภัณฑ์ ร้อยละ 3.5 ตามลําดับ ซึ่งจากข้อมูลดังกล่าวจึงอาจจะกล่าวได้ว่า ในระบบเศรษฐกิจฐาน
ดิจิตอล การเข้าถึงโครงสร้างพ้ืนฐานด้านอินเทอร์เน็ตในวงกว้าง โดยเฉพาะอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงหรื
อบรอดแบนด์อินเทอร์เน็ต นับได้ว่าเป็นปัจจัยพ้ืนฐานสําคญัที่มสี่วนช่วยให้ภาคส่วนต่างๆ ในระบบ
เศรษฐกิจทั้งผูป้ระกอบการและผู้บริโภคสามารถเช่ือมโยงถึงกัน มีปฏิสัมพันธ์ซึ่งกันและกัน รวมไปถึง
การต่อยอดธุรกิจเดิมและก่อให้เกิดนวัตกรรมเชิงธุรกิจในรูปแบบใหม่ การพัฒนาและขยายโครงข่ายบ
รอดแบนด์อินเทอร์เน็ตให้ทั่วถึงและเพียงพอต่อความต้องการนั้น จึงมีความสําคัญอย่างยิ่งในการ
รองรับกิจกรรมทางเศรษฐกจิและสังคมในยุคดิจิตอล (“วิสัยทัศน์และนโยบาย ICT”, 2557) 
 สําหรับตลาดธุรกิจเครื่องสําอางปัจจุบันมีการแข่งกันกันหลายๆ ด้านเพ่ือเอาใจกลุ่มผู้บรโิภค
โดยเฉพาะในส่วนของผู้บริโภคเพศหญิง ทั้งในเรื่องของคุณภาพ มีสรรพคุณที่ดีต่างๆ การสร้างกลิ่น
หรือสีสันที่หลากหลาย รวมทั้งมีการใช้ส่วนผสมทีม่ีส่วนช่วยบํารุงผิวพรรณ และบรรจุภัณฑ์ที่มีความ
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โดดเด่นสะดุดตาผู้บริโภค เพ่ือให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินคา้ของตน ซึ่งธุรกิจเคร่ืองสําอางปี 2558 มี
ยอดขายเติบโตกว่า 10% มมีูลค่ารวมกว่า 2.1 แสนล้านบาท และคาดว่าปี 2559 ยอดขายจะเติบโต
เพ่ิมเป็น 15-20% (Propertytoday, 2015) ทั้งน้ีรายใหญ่ที่มสี่วนแบ่งตลาดมานานของ
ภายในประเทศและต่างประเทศ หรือรายย่อยที่เพ่ิงเปิดตัวโดยมาเป็นตราสินค้านําเข้าจากต่างประเทศ 
ซึ่งมักจะมีผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะคล้ายๆ กันออกมาในสายตาผู้บริโภค โดยมีจุดมุ่งหมายสุดท้ายคือทํา
ให้ผิวพรรณของผู้ใช้มีสุขภาพที่ดีขึ้น และปกปิดริ้วรอยต่างๆ ของผู้บริโภค จึงทําให้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางต่างๆ เป็นสินค้าที่มีความคล้ายคลึงกันและทดแทนกันได้  
 จากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาพบว่ามีการศึกษาเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อสินค้าผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค ไว้หลากหลายทั้งในและต่างประเทศ โดย ขนิษฐา สุขสบาย 
และพัทธนันท์ เด็ดแก้ว (2556) ทําการศึกษาเร่ือง รูปแบบการสื่อสารการตลาดของบิวต้ี บล็อกเกอร์
บนสังคมออนไลน์ ผลการศึกษาพบว่า บิวต้ี บล็อกเกอร์ ใช้วิธีการสื่อสารในรูปแบบภาษาที่เข้าใจง่าย
เป็นกันเองแบ่งปันเรื่องราวที่เป็นประสบการณ์ตรงของตนเองและนอกจากน้ันยังพบว่า บิวต้ี บล็อก
เกอร์ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการตลาดแบบปากต่อปากในการส่ือสารบน
สังคมออนไลน์ ซึ่งไม่ได้ระบุเจาะจงหรอใช้วิธีใดวิธีหน่ึงแต่เป็นการผสมผสานเพ่ือให้การสื่อสาร
การตลาดของ บิวต้ี บล็อกเกอร์บนสังคมออนไลน์เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากย่ิงข้ึน 
ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) ที่ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้า
หรือบริการออนไลน์ในมิติของการรับรู้ถึงความเสี่ยงและความเช่ือมั่นไว้วางใจของผู้บริโภค ผล
การศึกษาพบว่า ปัจจัยความเช่ือมั่นไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการทาง
อินเทอร์เน็ต กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อผู้ขาย จะทําให้ผู้บริโภคมีความต้ังใจในการ
ซื้อสินค้าออนไลน์สูงไปด้วย See-To & Ho (2014) ได้ศึกษาการใช้ทฤษฎีความไว้วางใจและการ
วิเคราะห์วิธีการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์(eWOM) พบว่าจากการวิเคราะห์ทาง
ทฤษฎีทําให้ทราบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) มีผลกระทบโดยตรงต่อ
ความต้ังใจซื้อและมีผลกระทบทางอ้อมต่อความต้ังใจซื้อที่มีการตรวจสอบความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
และ (Mohmed, Azizan & Jali, 2013) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความไว้วางใจและประสบการณ์ที่
ผ่านมาต่อความต้ังใจซื้อสินคา้ออนไลน์ พบว่า ประสบการณ์ที่ผ่านมา มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจที่
จะซื้อสินค้าออนไลน์อย่ามีนัยสําคัญ 
 ดังน้ันจากการศึกษางานวิจัยที่ผ่านมาดังกล่าวผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาถึงปัจจัยที่
ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยปัจจัยที่เลือกในการศึกษาคร้ังนี้คือ ความวางใจ การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ประสบการณ์ที่ผ่านมา และการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสยีง ซึ่งเห็นได้ว่า ความไว้วางใจจึงเป็นสิ่ง
สําคัญอย่างหน่ึงที่ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญ เพราะเมื่อผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าไปแล้วและ
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เกิดความไว้วางใจในสินค้าเกีย่วกับสินค้าและบริการมีคุณภาพที่ดี ก็จะเกิดการบอกต่อของผู้บริโภค 
ซึ่งการบอกต่อน้ีหรือที่เรียกว่า กลยุทธ์ปากต่อปาก (Word of Mouth) เป็นกุญแจสําคญัที่นําไปสู่
ความสําเร็จ เน่ืองจากนําไปสู่ความพึงพอใจของผู้บริโภค การได้มาซึ่งผู้บริโภคใหม่ และเป็นการปลุก
เร้าความสนใจของกลุ่มเป้าหมายได้ดี นอกเหนือจากน้ีการนําเสนอผลิตภัณฑ์ที่ค่อนข้างนิยมมากใน
ปัจจุบันคือ การใช้ศิลปินดารา หรือบุคคลทีม่ีช่ือเสียงมาโปรโมทสินค้าของตนผ่านทางสังคมออนไลน์ 
(Social Network) สืบเน่ืองมาจากบุคคลเหล่าน้ันจะมีผูท้ี่ติดตามอยู่ในสังคมออนไลน์ต่างๆ เป็น
จํานวนมาก ซึง่ถือได้ว่าเป็นเครื่องมือที่เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคต่างๆ ได้อย่างรวดเร็วอีกทางหนึ่งด้วย 
เพ่ือให้ผู้ประกอบการธุรกิจและผู้ที่สนใจในการดําเนินธุรกิจขายเครื่องสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์สามารถนําผลการศึกษาที่ได้จากการวิจัยในครั้งน้ีไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผนหรือ
ปรับปรุงระบบร้านค้าทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ให้สอดคลอ้งต่อความต้องการของผู้ที่สนใจซื้อ
เคร่ืองสําอาง และให้มีความมีเสถียรภาพ ประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านความไว้วางใจที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปากที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านประสบการณ์ที่ผ่านมาที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียงที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การกําหนดขอบเขตของการวิจัยน้ีจะอธิบายในประเด็นหัวข้อดังน้ี 
 1.3.1 เน้ือหาของการวิจัยเป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 1.3.2 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้จะเป็นผู้บริโภคท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคย
สินค้าหรือมีความต้ังใจที่จะซือ้เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เน่ืองจากไม่สามารถหา
จํานวนที่แน่นอนของผู้ซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์จงึเลือกใช้กลุ่มประชากรซึ่ง
จากข้อมูลของกระทรวงมหาดไทย พบว่าประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีจํานวน5,715,486คน 
(กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย, 2558) 
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3,445,818 
1 + 3,445,818 (0.05)2 

 1.3.3 กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีความต้ังใจทีจ่ะซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยทําการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive 
sampling) โดยผู้วิจัยได้ทําการสอบถามในเบื้องต้นว่าเคยซื้อหรือมีความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์หรือไม่ จํานวน 400 คน ซึ่งได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ ของ Yamane ที่
ระดับความเช่ือมั่น 95% และค่าความคลาดเคล่ือนที่ 5% ได้ โดยสูตรที่ใช้ในการคํานวณหาขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างมีดังน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน,์ 2549) 
 
    n = 
   
เมื่อ   n = ขนาดตัวอย่าง 
   N = ขนาดประชากร 
   e = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% 
แทนค่า  
    n = 
   
    n = 399.95  
    n = 400 
 
 1.3.3 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย                                                                                               
  - ตัวแปรอิสระประกอบด้วย ความวางใจ การสื่อสารแบบปากต่อปาก ประสบการณ์ที่
ผ่านมา และการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง                                                                           
  - ตัวแปรตามประกอบด้วย ความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับสําหรับงานวิจัยน้ีอธิบายได้ดังน้ี 
 1.4.1 ผลของการศึกษาคร้ังนี้ ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับร้านค้าเคร่ืองสําอางทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์สามารถนําผลการศึกษาที่ได้ไปพัฒนาช่องทางการติดต่อสื่อสารกับผู้บรโิภคให้มีความ
น่าสนใจและผูบ้ริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าและบริการได้ง่ายยิ่งข้ึน 

N 
1 + N(e)2 
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 1.4.2 ผลการศกึษาคร้ังนี้ ผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับร้านค้าเคร่ืองสําอางทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์สามารถนําผลการศึกษาไปกําหนดกลยุทธ์ของร้านขายเคร่ืองสําอางทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์เพ่ือเพ่ิมส่วนแบ่งการตลาด และศักยภาพในการแข่งขันในธุรกิจขายเครื่องสําอางทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
  
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 

 1.5.1 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกสห์มายถึง การทําธุรกรรมทุกรูปแบบโดยครอบคลุมถึงการซื้อขาย
สินค้า/บริการ การชําระเงิน การโฆษณาโดยผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ประเภทต่างๆ โดยมีการนําสื่อ
สังคมออนไลน์มาช่วยในการสื่อสาร สร้างปฏิสัมพันธ์ และช่วยในการขายเคร่ืองสําอางของร้านค้า
ให้แก่ผู้ที่มีความต้องการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ 
 1.5.2 ความไว้วางใจหมายถึง ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดที่เกิดจากการติดต่อสื่อสารกัน
ระหว่างผู้บริโภคกับผู้ขายเคร่ืองสําอางทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ผู้บรโิภคซึ่งเกิดความไว้วางใจจะมี
ความรู้สึกเช่ือมั่นต่อการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 1.5.3 การสื่อสารแบบปากต่อปากหมายถึง การสื่อสารทางตรงแบบไม่เป็นทางการ โดยผ่าน
ช่องทางอินเทอร์เน็ต เป็นการแลกเปลี่ยนขอ้มูล หรือเป็นแหล่งข้อมูลข่าวสาร ซึ่งได้แก่ การแสวงหา
ข้อมูลจากผู้นําทางความคิด ข้อมูลที่เก่ียวกบัเคร่ืองสําอาง และการประเมินข้อมูลที่ได้รบัของผู้ที่มี
ความต้องการซ้ือเคร่ืองสําอาง 
 1.5.4 ประสบการณ์ที่ผ่านมาหมายถึง ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภคท่ีได้จากการซื้อ
สินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งอาจจะเป็นประสบการณ์ที่ดีหรือไม่ดี ที่อาจจะส่งผลต่อการ
ซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อีกในอนาคต  
 1.5.5 การอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียงหมายถึง การดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่มี
ความสนใจต้องการซื้อเคร่ืองสําอาง โดยมีการอ้างอิงจากดาราหรือคนดังซึ่งอาจมองเห็นได้จากการจัด
กิจกรรมต่างๆ ของผู้มีช่ือเสียง ดาราหรือผู้ที่สังคมส่วนใหญรู่้จัก  
 1.5.6ความต้ังใจซื้อหมายถึง ความต้ังใจของผู้บริโภคในการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสใ์นระยะเวลาหรือสถานการณ์ที่ต้องการโดยเป็นกระบวนการที่เก่ียวข้องกับจิตใจ และ
เป็นการวางแผนของผู้บริโภคท่ีจะซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จากบริษัทหรือ
ผู้ประกอบการขายเครื่องสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในช่วงเวลาใดเวลาหน่ึง 
และความต้ังใจซื้อน้ันเกิดขึ้นมาจากทัศนคติและความมั่นใจในผู้ประกอบการ การโดยอาจจะซื้อเร็วๆ 
น้ี หรือในอนาคต 
 
 



บทที ่2 
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาเรือ่ง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอธิบายได้ตามรายการดังน้ี 
  2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความไว้วางใจ 
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
  2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับประสบการณ์ที่ผ่านมา 
  2.4  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการอ้างอิงจากบุคคลที่มช่ืีอเสียง 
  2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความต้ังใจซื้อ 
  2.6 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
  2.7 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 

รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระสําคัญดังน้ี 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความไว้วางใจ 
 ความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีผู้ให้นิยามอยู่หลากหลายท่านดังต่อไปน้ี 
 1. รัฐ ใจรักษ์ และประสงค์ ปราณีตพลกรัง (2555) ได้กลา่วว่า การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ถือ
เป็นการบริการอิเล็กทรอนิกส์อย่างหน่ึงที่มีการเปลี่ยนสถานะของผู้ใช้บริการไปสู่ผู้ซื้อสินค้าและ
บริการผู้ซื้อในตลาดการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์น้ันตกอยู่ในภาวะเส่ียงที่ต้องชําระค่าสินค้าและบริการ
ก่อนจึงจะได้รับสินค้าและบรกิารจริงเหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในลักษณะน้ีส่งผลให้ความไว้วางใจเข้ามามี
บทบาทสําคัญต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และเป็นปัจจยัหลักที่ผูซ้ื้อใช้พิจารณาประกอบการ
ตัดสินใจซื้อในคร้ังแรกและการซื้อซ้ําในคร้ังต่อๆไป 
 2. มีนา อ่องบางน้อย และพนิตา กุลศิริ (2553) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจหมายถึง 
ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดซึ่งเกิดจากการติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ ลูกคา้ซึ่งมีความ
ไว้วางใจจะเกิดความรู้สึกเช่ือมั่น หรือมั่นใจต่อองค์ประกอบของสินค้าหรือบริการและผูใ้ห้บริการ 
ความไว้วางใจได้กลายเป็นตัววัดสัมพันธภาพซึ่งจับต้องได้ยากระหว่างองค์กรกับลูกค้า 
 3. Salam, Lyer & Palvia (2005) ได้พัฒนากรอบแนวคิดของกระบวนการในการสร้างความ
ไว้วางใจในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขึ้นดังแสดงในรูปที ่2.1 กรอบแนวคิดดังกล่าวได้ใช้หลักแนวคิด
ของทฤษฎีตัวแบบด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model: TAM) ร่วมกับ
แนวคิดทางด้านความไว้วางใจเพ่ืออธิบายว่าความต้ังใจในการซื้อสินค้าน้ันเริ่มต้นจากการรับรู้ผ่าน
ประสบการณ์ส่วนบุคคลที่มต่ีอการใช้งานเว็บไซต์โดยผู้ซื้อได้พัฒนาประสบการณ์ที่ได้รับไปเป็นความ
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เช่ือที่ตนมีต่อเว็บไซต์ในด้านต่างๆข้ึนมาซึ่งความเช่ือในเชิงบวกย่อมนําไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อการใช้บริการ
ทําให้เกิดความต้ังใจที่จะใช้บริการจนถึงความต้ังใจที่จะซื้อในทีสุ่ดเมื่อผู้ซื้อเห็นว่า เว็บไซต์นี้สามารถ
ไว้วางใจได้แล้วก็จะเกิดโอกาสในการพัฒนาความสัมพันธ์ไปสู่ความมั่นใจและความเต็มใจที่จะซื้อ
สินค้าจากเว็บไซต์นี้ในครั้งต่อๆไป 
 
ภาพที่ 2.1 : กระบวนการในการสร้างความไว้วางใจในการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
ที่มา : Salam, A., Iyer, L., & Palvia P. (2005). Trust in e-commerce. Communication of 

ACM, 48(2),72-77. 
 
 4. Lee & Turban (2001 อ้างใน Efraim, 2002, pp. 132-133) ได้กล่าวถึงรูปแบบความ
วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ว่าเป็นสถานะทางด้านจิตวิทยาของฝ่ายที่เก่ียวข้องที่กําลังติดตาม
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกัน เพ่ือที่จะทําให้แผนการที่วางไว้ประสบความสําเร็จ หน่วยงานต่างๆ ที่ทําการคา้
จะมีความอ่อนแอและถูกโจมตีได้ง่าย หรืออีกคําพูดหน่ึงก็คือ ทั้งสองฝ่ายที่ทําการค้าและมีคําสั่งซื้อ
ขายผ่านระบบอินเทอร์เน็ตระหว่างกันมีความเสี่ยง เน่ืองจากผู้ขายและผู้ซื้อไม่ได้พบหน้ากันโดยตรง ผู้
ซื้อได้เห็นเพียงแค่รูปภาพของสินค้าแต่ไม่ใช่ตัวสินค้าจริงๆ การรับรองคุณภาพและคําสัญญาในการ
จัดส่งถูกกล่าวขึ้นอย่างง่ายดาย แต่พวกเขาจะรักษาสัญญาหรือไม่นั่นยังเป็นคําถาม 
 รูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ตามแบบของ Lee & Turban (2001) ได้แบ่ง
ปัจจัยหลักของความไว้วางใจ ออกเป็น 3 ปัจจัย ได้แก่ 
 1. ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสนิค้าทางอินเทอร์เน็ต เมื่อผู้ขายสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดี
กับผู้ซื้ออย่างสมํ่าเสมอและมจีิตใจดี ซื่อสัตย์สุจริต จะมผีลทําใหผู้้ซื้อรับรู้ถึงช่ือเสียงและเกิดความ
น่าเช่ือถือในตัวของผู้ขายเอง ซึ่งมีผลให้เกิดความไว้วางใจในตัวผู้ขายด้วย 
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 2. ความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ตว่าเป็นช่องทางหนึ่งของการซื้อขาย ระบบงาน
คอมพิวเตอร์เป็นตัวกลางที่มีความสําคัญต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เน่ืองจากเป็นการสร้าง
ความสัมพันธ์หลักกับระบบคอมพิวเตอร์ในการซื้อขายสนิค้า โดยที่ผู้ซือ้จะติดต่อซื้อขายผ่านทาง
อินเทอร์เน็ตเสมือนกับการติดต่อกับพนักงานขายสินค้าในร้านแบบด้ังเดิม ดังน้ันการสร้างความ
ไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ต จึงประกอบด้วย ความมีเสถียรภาพ ความน่าเช่ือถือของระบบ
อินเทอร์เน็ต สามารถเข้าใจในระบบอินเทอร์เน็ต และความปลอดภัยในการชําระเงิน 
 3. ความไว้วางในระบบธุรกิจ และกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม ในปัจจบัุนการทําธุรกรรม
ผ่านทางอินเทอร์เน็ตเป็นภัยคุกคามต่อความเป็นส่วนตัว ผู้ซื้อต้องเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลซึ่งจะถูก
เก็บตามร้านค้าปลีก ดังน้ันการป้องกันความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวของผู้ซื้อเป็นปัจจัยสําคัญ
ต่อการสร้างความไว้วางใจระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ซึ่งสามารถป้องกันได้โดยองค์ประกอบต่างๆ เช่น 
วัฒนธรรมของธุรกิจ การปกป้องผู้บริโภค และกฎหมายที่มีประสิทธิภาพ 
 จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไว้วางใจ สรุปได้ว่าความไว้วางใจ เป็น
ความสัมพันธ์อย่างใกล้ชิดซึ่งเกิดจากการติดต่อสื่อสารระหว่างลูกค้ากับผู้ให้บริการ ลูกคา้ซึ่งมีความ
ไว้วางใจจะเกิดความรู้สึกเช่ือมั่น หรือมั่นใจต่อองค์ประกอบของสินค้าหรือบริการและผูใ้ห้บริการ 
ความไว้วางใจได้กลายเป็นตัววัดสัมพันธภาพซึ่งจับต้องได้ยากระหว่างองค์กรกับลูกค้าโดยรูปแบบของ
ความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ประกอบไปด้วย ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทาง
อินเทอร์เน็ตความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ตความไว้วางในระบบธุรกิจ ผู้วิจัยจึงมคีวามเห็นว่า
ความไว้วางใจเป็นเรื่องที่สําคัญโดยเฉพาะในการค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เน่ืองจากการปฏิบัติ
ตามกฎหมายหรือการบังคับด้วยกฎหมายยังทําได้ยาก ในกรณีที่มีการหลอกลวงและมโีอกาสท่ีจะเกิด
ความขัดแย้งเน่ืองจากความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรมและสิ่งแวดล้อมทางธุรกิจ 
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส ์
 ความหมายการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 1. Solomon (2009) กล่าวว่า การบอกต่อ คือ ข้อมูลของสินค้าที่ถูกถ่ายทอดจากคนหน่ึง
ไปสู่อีกคนหน่ึง เน่ืองจากเราจะรับข้อมูลจากคนที่เรารู้จักตลอดเวลา ซึ่งการบอกต่อน้ีจะมีความ
น่าเช่ือถือ และวางใจได้มากกว่าข้อความท่ีมาจากช่องทางการตลาด และการโฆษณา 
 2. ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นการสื่อสารจาก
ผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการในทางบวกหรือทางลบก็ได้ และต้องเกิดขึ้นตามธรรมชาติ โดย
ที่ไม่มีผูค้วบคุม หรือนักการตลาดบังคับทิศทางที่ต้องการ เป็นการสื่อสารที่มีพลังเน่ืองจากคนรอบข้าง
จะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคโดยให้ความหมายของการสื่อสารแบบปากต่อปากดังน้ี 
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1. เป็นการสื่อสารแบบไม่เป็นทางการ  
2. เป็นการสื่อสารที่มีอิทธิพลด้านข้อมูลในการตัดสินใจซื้อเป็นอย่างมาก 
3. สามารถสื่อสารได้ไกล รวดเร็ว เกิดปฏิกิริยาตอบรับสูง 
4. สามารถสื่อสารได้ทั้งทางบวกและลบของผลิตภัณฑ์ 

 กระบวนการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 กระบวนการไหลไปของข้อมูลข่าวสารจากผู้ส่งสารไปยังผูร้ับสาร มีอยู่ 3 ทฤษฎี ดังต่อไปนี้ 
(Engel, Blackwell & Miniard, 1993, pp. 154-155) 
  1. ทฤษฎีการกระจายข่าวสารลงสู่ข้างล่าง (Trickle-Down Theory) 
  เป็นทฤษฎีเก่าแก่มากที่สุดที่เช่ือว่าชนช้ันตํ่ากว่ามักจะเลียบแบบคล้อยตาม
พฤติกรรมของชนช้ันที่สูงกว่า กล่าวอีกนัยหน่ึงก็คือ ข่าวสารจะถูกส่งผ่านระดับชนช้ันของสังคมตาม
แนวด่ิง จากชนช้ันสูงกว่าลงสู่ชนช้ันระดับตํ่ากว่า โดยเฉพาะเก่ียวกับแฟช่ัน และแบบสไตล์ใหม่ๆ  การ
กระจายข่าวสารตามทฤษฎีน้ีไม่ค่อยจะปรากฏให้เห็นมากในปัจจุบัน โดยเฉพาะในประเทศที่พัฒนา
แล้วในทางเศรษฐกิจ เน่ืองจากแฟช่ันสมัยใหม่ ในปัจจุบันสามารถแพร่กระจายได้อย่างรวดเร็วในช่วง
ระยะเวลาเพียงข้ามคืน โดยการแพร่กระจายน้ันผ่านทางสื่อมวลชนต่างๆ แต่รูปแบบของการกระจาย
ข่าวสารที่ปรากฏให้เห็นมากที่สุดในปัจจุบันคือ รูปแบบการกระจายข้อมูลข่าวสารในกลุ่มเพ่ือนกลุ่ม
เดียวกัน ซึ่งมีระดับช้ันสังคม อายุ การศึกษา และลักษณะทางด้านประชากรศาสตร์ที่คล้ายคลึงกัน 
ด้วยเหตุผลที่คนกลุ่มน้ีมีพ้ืนฐานทางสังคมเหมือนๆ กันมคีวามคิดความสนใจในสิ่งต่างๆ คล้ายคลึงกัน 
จึงมีการพูดคุยเป็นสมาชิก มกีารติดต่อสื่อสารซึ่งกันและกันภายในกลุ่ม อันเกิดจากอิทธิพลที่เรียกว่า 
อิทธิพลของความเป็นสมาชิกกลุ่มเดียวกัน (Homophilous Influence) 
  2. ทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารสองขั้นตอน (Two-Step Flow Theory) 
  การบวนการส่ือสารแบบปากต่อปาก เป็นการไหลของข้อมูลข่าวสาร 2 ขั้นตอน คือ 
ข้อมูลข่าวสารจะไหลจากสื่อมวลชน (Mass Media) ไปยังผู้นําทางความคิด (Opinion Leader) และ
จากผู้นําทางความคิดไปยังผู้ตาม (Follower) ซึ่งผู้นําทางความคิดจะเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก
สื่อมวลชน มากกว่าผู้ตาม ผูนํ้าทางความคิดจะทําหน้าที่เป็นคนกลาง (Intermediaries) ระหว่าง
สื่อมวลชนกับผู้บริโภคอ่ืนๆ ผู้บริโภคส่วนใหญ่หรือกลุม่ผูต้ามจึงถูกมองว่าเป็นกลุ่มที่คอยรับข้อมูล
เท่าน้ัน 

3. ทฤษฎีการไหลไปของข่าวสารหลายขั้นตอน (Multi-Step Flow Theory) 
  แม้ว่าทฤษฎีที่ 2 มสี่วนสําคัญที่ช่วยให้เข้าใจถึงกระบวนการอิทธิพลทางด้านบุคคล 
แต่ก็ยังมีข้อผิดพลาดหลายประการในส่วนของการไหลไปของข่าวสาร และทิศทางของอิทธิพลอันเกิด
จากผู้รับและผูส้่งสาร ซึ่งมีเหตุผล 3 ประการคือ 
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   3.1 กลุ่มผู้ตามไม่ได้คอยรับข้อมูลอยู่เฉยๆ แต่กลุ่มผู้ตามอาจเป็นผู้เร่ิมต้น
สอบถามหาข้อมูล รวมทั้งรับฟังความคิดเห็นจากผู้อ่ืนโดยที่ไม่ได้เรียกร้อง 
   3.2 ผู้ให้ข้อมูลข่าวสารอาจทําหน้าที่เป็นทั้งผู้ให้ข้อมลูและผู้รับข่าวสารใน
เวลาเดียวกัน หรืออาจมีความหมายในลกัษณะเดียวกันคือผู้นําทางความคิดได้รับอิทธิพลมาจากผู้ตาม 
หรือในทางกลบักันผู้แสวงหาข้อมูลจากผู้อ่ืนก็จะให้ข้อมูลต่อผู้อ่ืนเช่นกัน อิทธิพลของการไหลไปของ
การสื่อสารแบบปากต่อปากจึงเป็นไปในลักษณะ 2 ทิศทางระหว่างผู้ส่งข่าวสารกับผู้รับข่าวสาร หรือ
เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลซึ่งกันและกัน 
   3.3 ผู้นําทางความคิดไม่ใช่เป็นเพียงผู้เด่ียวที่ได้รับข้อมูลขา่วสารมาจาก
สื่อมวลชน ผู้ตามก็สามารถรับอิทธิพลมากจากโฆษณาต่างๆ ได้ด้วยเช่นกัน การไหลของข้อมูลข่าวสาร
น้ันผู้นําทางความคิดไม่อาจจะควบคุมการไหลไปของข่าวสารจากสื่อมวลชนที่จะส่งผ่านไปยังกลุ่มผู้
ตามได้ทั้งหมดเพราะยังมีผู้รวบรวมข้อมูลทําหน้าที่พิจารณาตัดสินใจว่าข้อมูลที่ได้รับจากสื่อมวลชน
ควรส่งผ่านไปยังกลุ่มผู้รับหรือไม่อีกต่อหน่ึง ผู้รวบรวมข้อมูลจะแตกต่างจากผู้นําทางความคิดคือจะทํา
หน้าที่แนะนําความคิดและข้อมูลให้กับกลุ่มผู้รับรู้ แต่อาจจะไม่มีอิทธิพลต่อกลุ่มผู้รับรู ้
 จากการศึกษาดังกล่าว สรุปได้ว่า การตลาดแบบปากต่อปาก เป็นการสื่อสารแบบปากต่อปาก
เป็นการสื่อสารจากผู้บริโภคท่ีเกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการในทางบวกหรือทางลบก็ได้ และต้องเกิดขึ้น
ตามธรรมชาติ โดยที่ไม่มีผู้ควบคุม หรือนักการตลาดบังคับทิศทางที่ต้องการโดยรูปแบบของการ
สื่อสารที่มผีู้ส่งข่าวสารคือ ผู้จดัจําหน่ายสินค้า ฝ่ายโฆษณาของบริษัท พนักงาน ผู้ผลิตสนิค้าหรือการ
บริการ เป็นต้น โดยการผ่านช่องทางการสื่อสารประเภทต่างๆ  หรือส่งตรงไปยังผู้รับข่าวสาร เน้น
กลุ่มเป้าหมายของผู้ส่งข่าวสาร จุดประสงค์ของนักการตลาด เพ่ือสร้างความสําเร็จการตลาดแบบปาก
ต่อปาก เพ่ือสร้างความโดดเด่นแสดงตัวตนกับแนวโน้มทางเครือข่ายสังคม และสร้างการแพร่กระจาย
ของสาระให้ปรากฏกับคนส่วนหน่ึงของผู้คนและมีความเป็นไปได้สูงที่ที่จะแทนที่คูแ่ข่ง ผู้วิจัยจึงมี
ความเห็นว่าการตลาดแบบปากต่อปาก เป็นเรื่องที่สําคัญโดยเฉพาะในการค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์และมคีวามเหมาะสมในการใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาคร้ังน้ี 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับประสบการณ์ทีผ่่านมา 
 ประสบการณ์ที่ผ่านมา ได้มผีู้ให้นิยามอยู่หลากหลายท่านดังต่อไปน้ี 
 1. วารุณี ตันติวงศ์วาณิช (2545) ได้อธิบายถึงความหมายของประสบการณ์ของ 
ผู้ใช้ไว้ว่า ประสบการณ์มีความสําคัญในการใช้ของกลุ่มผู้บริโภคเพราะประสบการณ์ในการใช้สินค้า
ใดๆ น้ันมีความจําเป็นต่อทัศคติในการใช้สนิค้าของผู้บริโภคว่า สินค้าน้ันจะมีความตอบสนองให้แก่
ผู้ใช้น้ันได้มากน้อยเพียงใด และสามารถรับรู้ได้ว่าสินค้าชนิดน้ันจะครองอยู่ในใจของผูบ้ริโภคได้หรือ
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เปล่า และผู้บริโภคน้ันเองที่จะสามารถอธิบายประสบการณ์ในการใช้สินค้าชนิดน้ันให้กับบุคคลอ่ืนๆ 
ต่อไป 
 2. อารี สุทธิพันธ์ (2533) ได้ให้ความหมายของประสบการณ์ไว้ว่า ประสบการณ์หมายถึงสิ่งที่
เราได้สัมผัสหรอืปะทะกับโลกภายนอก หลักจากมีประสบการณ์แล้วก็สามารถที่จะจําแนกแยกแยะสิ่ง
ที่รับรู้น้ันได้ ซึง่ประสบการณ์สามารถเก็บสะสมเอาไว้เป็นความรู้ที่จะช่วยให้เกิดการรู้ตัว หรือมีสติ จึง
เช่ือกันว่าประสบการณ์มากก็จะสามารถแก้ปัญหาต่างๆ ได้มาก 
 3. เมินรัตน์ นวะบุศย์ (2536) ได้กล่าวไว้ว่า การมีประสบการณ์มาก คือการรับรู้โลกภายนอก
โดยอาศัยการช้ีนํา กําหนดการจากสุนทรียเจตคติ 
 4. กีรติ บุญจือ (2522) ได้กลา่วไว้ว่า ประสบการณ์ของมนุษย์เกิดจากการสัมผัสระหว่างโลก
ภายนอกกับประสาทสัมผัส ได้แก่ อวัยวะรับสัมผัสทั้ง 5 ของเราได้ปะทะกับโลกภายนอก เช่น ตา
สัมผสัหรือปะทะเข้ากับรูป เราก็เรียนว่าจักษุสัมผสัเป็นประสบการณ์ทางตา จึงอาจจะสรุปได้ว่า 
ประสบการณ์หมายถึงสิ่งที่รูโ้ดยอายตนะ ไม่ว่าจะเป็นภายในหรือภายนอก แต่เมื่อพูดลอยๆ มัก
หมายถึงสิ่งที่รูโ้ดยอายตนะภายนอกหรือผัสสะเท่าน้ัน 
 จากข้อมูลดังกล่าว สรุปได้ว่า ประสบการณท์ี่ผ่านมา คือประสบการณ์ทีผ่่านมาของผู้บริโภค
ที่ได้จากการซือ้สินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งอาจจะเป็นประสบการณ์ที่ดีหรือไม่ดี ที่
อาจจะส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์อีกในอนาคตโดยประสบการณ์น้ันเกิดจาก
ทัศคติในการใช้สินค้าของผู้บริโภคว่า สินค้าน้ันจะมีความตอบสนองให้แก่ผู้ใช้น้ันได้มากน้อยเพียงใด 
และสามารถรบัรู้ได้ว่าสินค้าชนิดน้ันจะครองอยู่ในใจของผู้บริโภคได้หรือเปล่า และผูบ้ริโภคน้ันเองที่
จะสามารถอธิบายประสบการณ์ในการใช้สนิค้าชนิดน้ันให้กับบุคคลอ่ืนๆ ต่อไปผู้วิจัยจึงมีความเห็นว่า 
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผูบ้ริโภคเป็นเร่ืองที่สําคัญโดยเฉพาะในการค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
และมีความเหมาะสมในการใช้เป็นตัวแปรในการศึกษาคร้ังน้ี 
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับการอ้างอิงจากบุคคลที่มีชื่อเสยีง 
 การอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสยีง ได้มีผู้ให้นิยามอยู่หลากหลายท่านดังต่อไปนี้ 
 1. Wei & Lu (2013) กล่าวว่า การอ้างอิงจากดาราหรือคนดังผ่านอินสตาแกรมได้รับการ 
ยอมรับว่าเป็นส่วนหน่ึงของกลยุทธ์ที่ใช้ในการโฆษณาที่เป็นท่ีนิยมมากทีสุ่ดและเป็นที่ยอมรับว่าเป็น 
"คุณลักษณะของการตลาดสมัยใหม”่ การโฆษณามักจะจา้งดาราหรือคนดังเพ่ือรับรองตัวผลิตภัณฑ์ให้ 
ผู้บริโภคเกิดความม่ันใจ ทําให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจ การโฆษณาผลิตภัณฑ์โดยใช้วิธีน้ีสามารถเพ่ิม 
ความน่าดึงดูดใจในตัวผลิตภัณฑ์และเพ่ิมความต้องการใช้ผลิตภัณฑ์ตามดาราหรือคนดังของผู้บริโภค 
และทําให้โฆษณาเป็นที่น่าจดจําและมีความน่าเช่ือถือมากขึ้น อย่างไรก็ตามการจ้างดาราหรือคนดังน้ัน 
มีราคาสูงเพราะสถานะ ความมีช่ือเสียงของพวกเขา 
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 2. ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย และธิดา ตันพงศธร (2555) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักให้ความ
เช่ือถือข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มดาราหรือคนดังเป็นอย่างมาก เพราะมีความเช่ือมั่นว่า ข้อมูลที่ได้รับเป็น
ข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันเอง (Peer to Peer) หรือจากผู้เช่ียวชาญ (Expert to Peer) ในเรื่องใด
เร่ืองหน่ึงมากกว่าตน และคิดว่าข้อมูลที่ได้รับไม่ใช่การโฆษณาโดยเจ้าของสินค้า และบริการ จึงยินดีที่
จะเปิดรับโดยปราศจากอคติ ผู้บริโภคอาจมีความเช่ือถือดาราหรือคนดังคนใดคนหน่ึงอยู่ก่อนแล้ว 
และเมื่อได้รับรู้ว่า ดาราหรือคนดังที่ตนช่ืนชอบน้ันใช้สินค้าหรือบริการใด ส่วนใหญ่กจ็ะต้องการที่จะใช้
สินค้าหรือบริการน้ันพร้อมทั้งยินดีที่จะบอกต่อไปยังคนใกล้ชิดอีกด้วย จากที่กล่าว การส่งเสริมการ
ขายผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้านอกเหนือจากการประชาสัมพันธ์ตามเว็บไซต์ หรือโฆษณาตามพ้ืนที่
เว็บไซต์ต่างๆ แล้ว การกระตุ้นการความสนใจของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี คือ การโฆษณาผ่าน ดารา
หรือคนดัง ที่ใช้อ้างอิงในการทําธุรกิจ โดยเฉพาะด้านความสวยความงาม เพราะสังคมปัจจุบัน 
นอกจากน้ี การใช้คุณสมบัติของตัวดารามาสร้างความมั่นใจ (Confidently) ความเช่ือถือ (Believe) 
และความไว้วางใจ (Trust) ย่ิงเป็นแม่เหล็กดึงดูดใจผู้บริโภคอยู่แล้ว หากย่ิงเลือกพรีเซ็นเตอร์ที่ตอบ
โจทย์ตรงตามผลิตภัณฑ์ด้วยแล้ว ก็ย่ิงสามารถดึงดูดผู้บริโภค ทําให้รูส้ึกผลิตภัณฑ์มีความน่าสนใจได้
ยิ่งๆ ขึ้นไปอีก  
 3. Kutthakaphan & Chokesamritpol (2013) ได้กล่าวไว้ว่า การใช้ดาราหรือคนดัง
โฆษณาสินค้าให้ในอินสตาแกรม ถูกมองว่าเป็นส่วนสําคัญในการให้เครดิตผลิตภัณฑ์ และมีคุณค่ากับ
การโฆษณามากกว่าบุคคลทั่วไป บริษัทหรือองค์กรต่าง ๆ ที่เพ่ิงเร่ิมหรือมีขนาดเล็กได้ให้ความสําคัญ
ในเรื่องการรับรู้ในตัวสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งพวกดาราหรือคนดังน้ันสามารถทําใหใ้ห้สินค้าที่ไม่มีใคร
รู้จักถูกจดจําได้ในทางบวก จากการวิจัยช้ีว่าบุคลิกภาพของดาราหรือคนดังมีผลต่อการขายและ
โฆษณาผลิตภัณฑ์ ดังน้ันการที่บริษัทจะเลือกใครมาทําหน้าที่น้ีจะต้องคํานึง 3 ด้าน คือ  
  1. ช่ือเสียง หมายถึง บุคคลทีโ่ด่งดัง มีช่ือเสียง เป็นที่รู้จักในสังคม โดยเฉพาะผู้ที่
ทํางานนักแสดงวงการภาพยนตร์นักร้องนักเขียน และผู้จดัรายการโทรทัศน์ รายการทอล์คโชว์ 
รายการวาไรต้ีโชว์ต่างๆ ผู้มีช่ือเสียงมีหลายระดับหลากหลายกันไปขึ้นอยู่กับแต่ละพ้ืนทีห่รืออาจ
รวมถึงผู้มีช่ือเสียงดีและที่มีช่ือเสียงไม่ดีด้วย 
  2. ความน่าดึงดูด หมายถึง สิง่ดึงดูดใจที่ได้ผลตรงตามความต้องการหรือความ
ปรารถนาของผู้บริโภค ซึ่งเป็นผู้ชม ผู้อ่าน หรือผู้ซื้อสินค้าน้ันสนใจ จึงทาํให้เข้าเกิดความสนใจใน
สินค้าน่ัน ควานน่าดึงดูดใจจึงเป็นสิ่งชักนําหรือจูงใจความรู้สึกของผู้บรโิภคท่ีมีความต้องการ หรือมี
ความปรารถนาอยากได้ ให้มาเช่ือมโยงกับผลิตภัณฑ์ที่โฆษณา กล่าวอีกนัยหน่ึงก็คือ หน้าที่ของสิ่ง
ดึงดูดใจ จะทําหน้าที่เป็นผู้บอกให้ผู้บริโภคทราบว่า “น่ีคือผลิตภัณฑ์ที่คณุต้องการ หรือสิ่งที่จะสนอง
ความปรารถนาของคุณให้ได้รับความพอใจ” 
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  3. พลังในการต่อรอง หมายถึง กระบวนการที่บุคคลต้ังแต่สองฝ่ายขึ้ไปดําเนินการ
แลกเปลี่ยนข้อเสนอ-สนองในเร่ืองที่ต่างฝ่ายต่างมีประโยชน์ได้เสีย แล้วต่างฝ่ายต่างพยายามลดหย่อน
ผ่อนปรนเง่ือนไขข้อเรียกร้องระหว่างกัน เพ่ือแสวงหาข้อยุติที่ทุกฝ่ายตกลงยอมรับกันได้ โดยใช้การ
โน้มน้าว ความอะลุ้มอล่วย การประนีประนอม ในลกัษณะต่างตอบแทนกันเป็นวิถีทางไปสู่ความตกลง 
 ดาราหรือคนดังจะเป็นกลุ่มคนหรือคนเดียวก็ได้จะสามารถแสดงให้เห็นถึงคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ รวมไปถึงทัศนะคติที่ดีต่อตัวผลิตภัณฑ์ และพฤติกรรมที่มผีลต่อการซื้อสินคา้ของผู้บริโภค 
ประโยชน์ที่ได้มาหลังจากน้ันคือ การสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้บริโภคจะช่วยเพ่ิมความจงรักภักดี
ในตัวสินค้า เพ่ิมความเช่ือมั่นในตัวสินค้า และทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้อสินค้าในที่สุด 
 จากข้อมูลดังกล่าวอาจกล่าวได้ว่า การอ้างอิงจากดาราหรือบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ันมีอิทธิพล 
และเป็นตัวรับรองมาตรฐานอย่างดีในการเลือกซื้อ จึงทําให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซ้ือสูงมากขึ้น
เพราะสามารถดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายที่มีความสนใจต้องการซื้อเผลิตภัณฑ์น้ันๆ ซึ่งมีการ
อ้างอิงจากดาราหรือคนดัง ที่อาจมองเห็นได้จากการจัดกิจกรรมต่างๆ ของผู้มีช่ือเสียง ดาราหรือผู้ที่
สังคมส่วนใหญรู่้จัก 
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวกับความตัง้ใจซื้อ 
 ความต้ังใจซื้อมีนักวิชาการได้ให้นิยามไว้หลากหลายท่านดังต่อไปน้ี  

1. Gounaris, Dimitriadis & Stathakopoulos (2010) ได้กล่าวถึงการต้ังใจซื้อ คือ การท่ี 
ผู้บริโภคพิจารณาตัดสินใจซื้อในสินค้าหรือบริการใดๆ มาเป็นระยะเวลาหน่ึงแล้ว โดยทําการซื้อหรือใช้
บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมอย่างต่อเน่ือง  

2. Anderson (2006) ได้อธิบายถึงความสําเร็จในการขาย กล่าวคือ การขายที่จะประสบ
ความสําเร็จได้น้ันอาจพิจารณาได้จากการท่ีลูกค้ามีการซือ้ซ้ํา ซึ่งการซื้อซ้ําจะเกิดขึ้นได้จากการท่ีลูกค้า
มีความเช่ือมั่นในตัวสินค้าหรอืบริการเป็นพ้ืนฐาน ความเช่ือถือไว้วางใจได้เป็นปัจจัยที่สําคัญมากใน
การที่ลูกค้าจะเลือกติดต่อกับพนักงานขายคนใด โดยทั่วไปผลิตภัณฑ์ที่ขายและส่งมอบให้แก่ลูกค้าไม่
จําเป็นต้องมีคุณภาพสูงสุดหรือมีมาตรฐานสูงสุดตราบเท่าที่ผลิตภัณฑ์เป็นไปตามสิ่งที่พนักงานขาย
กล่าวไว้เสมอไป ในทํานองเดียวกันการบริการขนส่งสินค้าไม่จําเป็นต้องเร็วที่สุดตราบเท่าที่ลูกค้าได้รบั
ของที่จัดส่งตามเวลาที่กําหนด ดังน้ันจงอย่าสัญญาอะไรท่ีไม่สามารถทําได้ 

3. Kim & Pysarchik (2000) กล่าวว่า ความต้ังใจซื้อ หมายถึง ช่วงที่ผู้บริโภคพร้อมที่จะ
เลือกทางเลือกใดก็ตามท่ีดีที่สดุให้สอดคล้องกับความต้องการ โดยการซื้อสินค้าของผู้บริโภคอาจไม่ได้
ขึ้นอยู่กับตัวสินค้าเพียงอย่างเดียว หากแต่เป็นการซื้อผลประโยชน์ที่จะได้รับจากสินค้าให้ตรงกับความ
ต้องการที่เกิดข้ึน ความต้ังใจซื้อเป็นเพียงโอกาสท่ีจะนําไปสู่การซื้อจริง 
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4. Fitzsimon & Morwitz (1996) ศึกษาความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคและพบว่า ความต้ังใจ
ซื้อของผู้บริโภคน้ันขึ้นอยู่กับประสบการณ์การใช้สินค้าของผู้บริโภคและทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า เช่น
ผู้บริโภคที่ใช้รถยนต์ตราสินค้าหน่ึงอยู่แล้วมักจะตอบว่าจะซ้ือรถยนต์ตราสินค้าเดิม ซึ่งผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี
จะมีทัศนคติทีดี่ต่อสินค้าน้ันหลังจากใช้สินค้าด้วย ในขณะที่ผู้บริโภคไม่เคยซื้อรถยนต์จะมีความต้ังใจ
ซื้อ ตราสินค้าที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงที่สุดแทน แม้ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคจะเป็นปัจจัยที่ดีที่
นักการตลาดจะนําไปใช้เพ่ือคาดการณ์พฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคตก็ตาม แต่พฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่แท้จริงแล้วยังมีองค์ประกอบอีกมากมายที่เข้ามามีอิทธิพลต่อการเกิดพฤติกรรมอย่างที่ 

5. อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) ได้กล่าวถึงความต้ังใจซื้อว่าเป็นขั้นตอนที่อยู่ระหว่างขั้นตอน
การประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อในกระบวนการตัดสินใจซื้อ จดุเริ่มต้นที่การตระหนักถึง
ความต้องการซื้อหรือปัญหาความต้องการของตนเองที่เพ่ิมขึ้นถึงระดับสูงเพียงพอที่จะกลายเป็น
แรงผลักดัน นอกจากน้ียังเกิดการกระตุ้นจากสิ่งกระตุ้นภายนอกด้วยหลังจากนั้นผู้บริโภคจะมีการ
เสาะแสวงหาข่าวสาร ข้อมูลต่าง ๆ ซึ่งสามารถสืบหาข้อมูลจากหลายๆ แหล่ง เช่น แหลง่ข่าวส่วน
บุคคล แหล่งขา่วพาณิชย์ และแหล่งที่เกิดจากความชํานาญ ขั้นตอนต่อมาคือการประเมินทางเลือก 
เป็นวิธีที่ผู้บริโภคใช้ข่าวสารเลือกตรายี่ห้อและจะใช้วิธีการประเมินหลากหลายวิธีในการตัดสินใจ โดย
ผู้บริโภคมักจะจัดลําดับความชอบในตรายี่ห้อต่างๆ และสรา้งความต้ังใจซื้อข้ึน และโดยทั่วไปน้ัน
ผู้บริโภคมักตัดสินใจซื้อจากตรายี่ห้อที่ตนเองชอบมากที่สุด แต่มีปัจจัยสองประการระหว่างความต้ังใจ
ซื้อกับการตัดสินใจซื้อดังภาพที่ 2.1  

 
ภาพที่ 2.2 : ขัน้ตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ 
 

  
ที่มา : อดุลย์ จาตุรงคกุล. (2546). การบริหารการตลาดฉบับปรับปรุง (พิมพ์ครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ:    

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ.  
 



16 

 
 

ปัจจัยแรก อยู่ที่ระหว่างความต้ังใจซื้อและการตัดสินใจซือ้ คือ ทัศนคติของผู้อ่ืน โดย อดุลย์ 
จาตุรงคกุล (2546) ได้ยกตัวอย่างว่า ถ้าภรรยาของนายสมชายเห็นว่า นายสมชายควรซื้อกล้องราคา
ถูกที่สุด โอกาสท่ีนายสมชายจะซื้อกล้องราคาแพงจะลดน้อยลง 

 ปัจจัยที่สอง ปัจจัยทางสถานการณ์ที่ผู้บริโภคคาดไม่ถึง ผู้บริโภคอาจสร้างความต้ัวใจซื้อ
ขึ้นมาโดยอิงปัจจัยต่างๆ เช่น รายได้ที่คาดว่าจะได้รับ ราคาที่คาดการณ์ และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์
ภายหลังการซื้อผู้บริโภคจะเกิดความพอใจหรือไม่พอใจ มีตัวกําหนดคือ ความคาดหมายของผู้บริโภค
กับการรับรู้ผลการปฏิบัติงานของสินค้าน้ันๆ  

จากแนวคิดของนักวิชาการหลากหลายท่านอาจกล่าวได้ว่า ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภค 
หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ เร่ิมต้ังแต่การรับรู้ความต้องการ และค้นหาขอ้มูลที่ต้องการ
สินค้าที่ต้องการเปรียบเทียบคุณภาพและราคา สุดท้ายจะเลือกว่าเลือกสินค้าไหนที่ได้ตรงตามความ
ต้องการจึงตัดสินใจซื้อ 
 
2.6 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

ขนิษฐา สุขสบาย และพัทธนันท์ เด็ดแก้ว (2556) ทําการศึกษาเร่ือง รูปแบบการสื่อสาร
การตลาดของบิวต้ี บล็อกเกอร์บนสังคมออนไลน์ กล่าวว่า เมื่อการดําเนินชีวิตของมนุษย์ในปัจจุบันน้ี 
มีการเช่ือมโยง ติดต่อกับเครือข่ายสังคมออนไลน์แทรกซึมอยู่ในทุกข้ันตอน ทําให้คนส่วนใหญ่หันมา
เลือกการเปิดรับข่าวสารจากสื่อใหม่บนสังคมออนไลน์และกลายเป็นสื่อทีม่ีบทบาทกับชีวิตประจําวัน
มากย่ิงขึ้น ปัจจัยเหล่าน้ีจึงส่งผลให้กระบวนการตัดสินใจซือ้สินค้าของกลุ่มผู้บริโภคในยุคน้ี มักจะมี
การหาข้อมูลจากอินเตอร์เน็ต ก่อนตัดสินใจซื้อในปัจจุบันกลับมีช่องทางมากมาย เช่น เว็บไซต์ เพจ
เฟสบุ๊ก ทวิตเตอร์และโซเชียลมีเดียอ่ืนๆซึ่งสิง่เหล่าน้ี กลายเป็นช่องทางสื่อสารการตลาดที่มีบทบาท
สําคัญอย่างย่ิงและการใช้เคร่ืองมือสื่อสารดังกล่าวไม่ใช่เพียงแต่ในองค์กรเท่าน้ันแต่เป็นเคร่ืองมือ
สื่อสารที่ใกล้ตัวที่บุคคลธรรมดาสามารถสร้างบทบาทและพ้ืนที่ทางธุรกิจของตนเองบนโลกออนไลน์ได้
อีกด้วย การศึกษา “รูปแบบการสื่อสารการตลาดของบล็อกเกอร์บนสังคมออนไลน์” ครั้งน้ี ผู้วิจัยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบการสื่อสารการตลาดของบิวต้ีบล็อกเกอร์บนสังคมออนไลน์ว่ามีการ
สื่อสารการตลาดในรูปแบบใด การวิจัยคร้ังนี้ เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์เชิงลึกจาก
แบบสัมภาษณอ์อนไลน์จากบิวต้ี บล็อกเกอร์จํานวน 3 รายและการสัมภาษณ์กลุ่มจากกลุ่มประชากร
ในเขตจังหวัดพิษณุโลกที่ติดตามผลงานของบิวต้ี บล็อกเกอร์ จํานวน 3 กลุ่ม (แบ่งตามเพศ)และการ
รวบรวมข้อมูลจากการสังเกตุแบบมีส่วนร่วม ซึ่งผลการวิจัยพบว่า บิวต้ี บล็อกเกอร์ ใช้วิธีการสื่อสาร
ในรูปแบบภาษาที่เข้าใจง่ายเป็นกันเองแบ่งปันเรื่องราวที่เป็นประสบการณ์ตรงของตนเองและ
นอกจากน้ันยังพบว่า บิวต้ี บล็อกเกอร์ใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและการตลาด
แบบปากต่อปากในการสื่อสารบนสังคมออนไลน์ ซึ่งไม่ได้ระบุเจาะจงหรอใช้วิธีใดวิธีหน่ึงแต่เป็นการ
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ผสมผสานเพ่ือให้การสื่อสารการตลาดของ บิวต้ี บล็อกเกอร์บนสังคมออนไลน์เกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลมากย่ิงข้ึน 

ยุธิดา สิรไอยรา (2557) ได้ทําการศึกษาความสัมพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยที่มีผลต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยทําการศึกษาปัจจัยการประหยัดต้นทุนและเวลา ปัจจัยความสะดวก ปัจจัย
ความเสี่ยง ปัจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทรัพยากรและทกัษะของลูกค้า ปัจจัยการ
ตรวจสอบของลูกค้า ปัจจัยการอ้างอิงจากดาราหรือคนดังผ่านอินสตาแกรม ทีม่ีผลต่อความต้ังใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยการวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถาม จํานวน 300 ชุด จากผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความต้ังใจ หรือ
กําลังมีความต้ังใจ ซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรม ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ ปัจจยัทรัพยากรและทักษะของลูกค้า ปัจจัยการตรวจสอบของ
ลูกค้า ปัจจัยการอ้างอิงจากดาราหรือคนดังผ่านอินสตาแกรมที่มผีลต่อความต้ังใจซื้อผลติภัณฑ์บํารุง
ผิวหน้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ปัจจยั
การอ้างอิงจากดาราหรือคนดังผ่านอินสตาแกรม ปัจจัยการตรวจสอบของลูกค้า ปัจจัยการประหยัด
ต้นทุนและเวลา โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนปัจจัยความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ปัจจัย
ทรัพยากรและทักษะของลูกค้า ปัจจัยความเสี่ยง และปัจจยัความสะดวกไม่มีอํานาจพยากรณ์ต่อความ
ต้ังใจซื้อผลิตภัณฑ์บํารุงผิวหน้าผ่านทางแอพพลิเคช่ันอินสตาแกรมของผู้บริโภคท่ีเป็นผู้หญิงในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสําคัญทางสถิต 
 ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) E-word of mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย โดยเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ 
จากกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ทั้งชายและหญิง อายุระหว่าง 18-40 ปี จํานวน 400 
คน ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ต้องทําการหาข้อมูลเพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจซื้อสินคา้
บนอินเทอร์เน็ต และทําการหาข้อมูลทุกครัง้ที่ทําการซื้อสนิค้าบนอินเทอร์เน็ตในส่วนปัจจัยที่เก่ียวข้อง
กับ E-word of mouth ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต จากผลการสํารวจพบว่า 5 
ปัจจัยดังน้ีมีผลต่อการตัดสนิใจซื้อ 1) การแสวงหาข้อมูลหรือคําแนะนําจากผู้เช่ียวชาญในตัวผลิตภัณฑ์
น้ันๆ 2) การแสวงหาข้อมูล หรือคําแนะนําจากผู้มีประสบการณ์ในตัวผลติภัณฑ์น้ันๆ 3) การได้รับ
ข้อมูลที่บ่งบอกถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 4) ความพึงพอใจหรือความชอบในตัวสินค้า 5) การรับรู้ของ
ผู้บริโภคเก่ียวกับข้อมูลเชิงบวกของผลิตภัณฑ์ ในส่วนของการตัดสินใจซื้อบนอินเทอร์เน็ต ผลสํารวจใน
เร่ืองของการตัดสินใจซื้อบนอินเทอร์เน็ต พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความเห็นน้อยกับการซื้อสินค้าบน
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อินเทอร์เน็ต ซึง่สามารถกล่าวได้ว่าผู้บริโภคทําการค้นหาข้อมูล และคําแนะนําต่างๆ บนอินเทอร์เน็ต 
แต่ไม่มีผลต่อการซื้อสินค้าบนอินเทอร์เน็ต 
 ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยสําคัญทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าหรือบริการออนไลน์ในมิติของการรับรู้ถึงความเสี่ยงและความเช่ือมั่นไว้วางใจของผู้บริโภค มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการในมิติการรับรู้ถึง
ความเสี่ยง และความเช่ือมั่นไว้วางใจ ของผู้บริโภคท่ีมีต่อผู้ขายสินค้าหรือบริการทางอืนเทอร์เน็ต โดย
เก็บข้อมูลจากแบบสอบถามออนไลน์จํานวน 400 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความ
เสี่ยงส่งผลทางลบต่อความต้ังใจซื้อสินหค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต กล่าวคือ หากผูบ้ริโภคเกิด
ความเสี่ยงต่อพฤติกรรมของผู้ขายแล้ว ผู้บริโภคจะมีความต้ังใจในการซือ้สินค้าลดน้อยลง ในทาง
กลับกัน หากผูบ้ริโภคไม่รู้สึกเสี่ยงกับพฤติกรรมของผู้ขาย ผูบ้ริโภคจะมีความต้ังใจในการซื้อสินค้าหรือ
บริการเพ่ิมขึ้น ในขณะเดียวกันปัจจัยความเช่ือมั่นไว้วางใจส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าหรือ
บริการทางอินเทอร์เน็ต กล่าวคือ หากผู้บริโภคเช่ือมั่นและไว้วางใจต่อผู้ขาย จะทําให้ผูบ้ริโภคมีความ
ต้ังใจในการซื้อสินค้าออนไลน์สูงไปด้วย 
 See-To & Ho (2014) ได้ศึกษาการใช้ทฤษฎีความไว้วางใจและการวิเคราะห์วิธีการสื่อสาร
แบบปาก ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) โดยทําการเก็บข้อมูลผู้ใช้งาน blogs เช่น (Kozinets, 
de Valck, Wojnicki, and Wilner ) และ e-Forums เช่น (Dellarocas )เป็นแพลตฟอร์มในการ
วิเคราะห์ข้อมูล พบว่าส่งผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อในเว็บไซต์เครือข่ายสังคม (SNSS) โดยเฉพาะ
อย่างย่ิงได้มีการพัฒนารูปแบบทางทฤษฎีโดยการผสมการวิจัยทันสมัยคอืความไว้วางใจของผู้บริโภค
และการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) เพ่ือศึกษาว่าปัจจัยเหล่าน้ีมีการ
ปฏิสัมพันธ์กันอย่างไร จากการวิเคราะห์ทางทฤษฎีทําให้ทราบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(eWOM) มีผลกระทบโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อและมีผลกระทบทางอ้อมต่อความต้ังใจ
ซื้อที่มีการตรวจสอบความเช่ือมั่นของผู้บริโภค นอกจากน้ียังมีผลกระทบต่อความไว้วางใจในตัว
ผลิตภัณฑ์ในเว็บไซต์เครือข่ายสังคมออนไล์ (SNSS) ของผู้บริโภคอีกด้วยจากการศึกษานี้พบว่า
ผู้ประกอบการสามารถพัฒนาความรู้ความเข้าใจในการพัฒนาตามกลยุทธ์ (eWOM) เพ่ือจัดการ
ความสัมพันธ์กับลูกค้าให้ไปในทิศทางที่ดีขึน้ 
 Mohmed, Azizan & Jali (2013) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความไว้วางใจและ
ประสบการณ์ที่ผ่านมาต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ (The Impact of Trust and Past 
Experience on Intention to Purchase in E-Commerce) โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก  
พนักงานที่ทํางานในบริษัททีม่ีเทคโนโลยีสูงจํานวน 119 คน ที่ใช้อินเทอร์เน็ตในการทํางาน และใน
ชีวิตประจําวันของ สําหรับการแบ่งปันความรู้, การท่องเว็บไซต์ที่เก่ียวข้องกับการทํางาน และการส่ง
อีเมล ผลการศึกษาสรุปว่า 3 ปัจจัย ได้แก่ Trust (ความไว้วางใจ) Past Experience (ประสบการณ์ที่
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ผ่านมา) และ Social Presence (การปรากฏตัวของผู้สื่อสารในสภาพแวดลอมทางสังคมออนไลน์ที่
เกิดขึ้นในขณะทําการสื่อสารผ่านคอมพิวเตอร์) มีความสมัพันธ์กับความต้ังใจที่จะซื้อสนิค้าออนไลน์
อย่ามีนัยสําคัญและทั้งหมด มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกกับพฤติกรรมและความต้ังใจของผู้ซื้อ โดยความ
ไว้วางใจเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด (47%) รองลงมาคือ ประสบการณ์ที่ผ่านมา (33%) และการ
ปรากฏตัวในสภาพแวดล้อมทางสังคมออนไลน์ (20%) หมายความว่า ผู้ซื้อให้ความสนใจที่จะไว้วางใจ
ก่อนแล้วข้ึนอยู่กับประสบการณ์ที่ผ่านมา หรือตรวจสอบระดับการปรากฏตัวในสภาพแวดลอมทาง
สังคมออนไลน์ เช่น สื่อที่นําเสนอดวยภาพจะทําให้การปรากฏตัวในสภาพแวดลอมทางสังคมเห็นได้
ชัดเจนมากกว่าสื่อที่เป็นเสียง 
 Wei & Lu (2013) ได้อธิบายว่า เป้าหมายของการศึกษาคร้ังนี้ เพ่ือทําการเปรียบเทียบ
ระหว่างอิทธิพลของการตลาดโดยใช้ดารากับบทรีวิวสินค้าออนไลน์จากผู้บริโภคท่ีมีต่อพฤติกรรมการ
จับจ่ายซื้อของของสตรี โดยได้ออกแบบการทดลองที่ใช้ตรวจสอบการตอบรับของผู้บริโภคในการ
สืบค้นสินค้า และประสบการณ์การใช้สินค้าตามลําดับ ผลการทดสอบเปิดเผยว่า การสืบค้นสินค้าที่ใช้
โดยผู้มีช่ือเสียงในโฆษณาก่อให้เกิดความสนใจ ความต้องการ และการกระทําจากผู้บริโภคมากกว่าบท
รีวิวสินค้าออนไลน์จากผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ยังพบอีกว่า บทรีวิวสินค้าออนไลน์จากผู้บริโภคเป็นที่
ปรากฏได้ชัดมากกว่าการตลาดโดยใช้ดารา ในส่วนความทรงจํา การสืบค้น และการแลกเปลี่ยน
ทัศนคติของผู้ใช้ที่มีต่อประสบการณ์การใช้สินค้า 
 
2.7 สมมติฐานและกรอบแนวความคิด 
 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นสามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยความไว้วางใจ 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก ประสบการณ์ที่ผ่านมา และการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสยีง อาจส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคเพศหญิงและเพศทางเลือก
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยตัวแปรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังนี้ ได้มาจากการศึกษางานวิจัยของ 
Mohmed, Azizan & Jali (2013) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความไว้วางใจและ
ประสบการณ์ที่ผ่านมาต่อความต้ังใจซื้อสินค้าออนไลน์ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) ได้ทําการศึกษา
เร่ือง E-word of Mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต Wei & Lu 
(2013) จากการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดโดยใช้ดารากับบทรีวิวสินค้าออนไลน์จากผู้บริโภคท่ี
มีต่อพฤติกรรมการจับจ่ายซื้อของของสตรี และดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) จากงานวิจัยเรื่อง
ปัจจัยสําคัญทีส่่งผลต่อความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ในมิติของการรับรู้ถึงความเสี่ยงและ
ความเช่ือมั่นไว้วางใจของผู้บริโภค 
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 นอกจากน้ีที่ได้จากการศึกษาตามแนวคิดและทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวข้องข้างต้นนําไปสู่
สมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของ
ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครได้ว่า 
 สมมติฐานที ่1: ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที ่2: ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที ่3: ปัจจัยด้านประสบการณ์ที่ผา่นมา ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที ่4: ปัจจัยด้านการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ซึ่งนําไปสู่การสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.3 : กรอบแนวคิดปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

ของผู้บริโภคเพศหญิงและเพศทางเลือกในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 

 
 

  
 
 
 

 
 
 

 

ความไว้วางใจ(Trust) 
ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553)

การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(Electronic Word of Mouth) 
ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553)

ประสบการณท์ี่ผ่านมา (Past Experience) 
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บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยที่สง่ผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสาํอางผ่านทางพานิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ทําการศึกษาค้นคว้าตามลําดับดังน้ี 

 3.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 
 3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

  3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.4 วิธีการทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 ประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ีจะเป็นผู้บริโภคท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยสินคา้หรือ
มีความต้ังใจทีจ่ะซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เน่ืองจากไม่สามารถหาจํานวนที่
แน่นอนของผู้ซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จึงเลือกใช้กลุ่มประชากรซึ่งจากข้อมูล
ของกระทรวงมหาดไทย พบว่าประชากรในเขตกรุงเทพมหานครมีจํานวน5,715,486คน (กรมการ
ปกครองกระทรวงมหาดไทย, 2558) 
 กลุ่มตัวอย่างคือ ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีความต้ังใจที่จะซื้อเครื่องสําอางผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยทําการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดย
ผู้วิจัยได้ทําการสอบถามในเบื้องต้นว่าเคยซื้อหรือมีความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสห์รือไม่ จํานวน 400 คน ซึ่งได้จากการใช้ตารางสําเร็จรูปของ ของ Yamane ที่ระดับ
ความเช่ือมั่น 95% และค่าความคลาดเคล่ือนที่ 5% ได้ โดยสูตรที่ใช้ในการคํานวณหาขนาดของกลุ่ม 
ตัวอย่างมีดังน้ี (ศิริวรรณ เสรรีัตน์, 2549) 
     
          n = 
 
   
เมื่อ   n = ขนาดตัวอย่าง 
   N = ขนาดประชากร 
   e = สัดส่วนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% 
 
 

    N 
 1 + N(e)2 
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3,445,818 
1 + 3,445,818 (0.05)2 

แทนค่า  
    n = 
     

n =  399.95  
    n =  400 
 
 ผู้ทําวิจัยได้ดําเนินการเกี่ยวกับการเลือกตัวอย่าง ดังน้ี 

1. กําหนดคุณสมบัติและจํานวนของกลุ่มประชากรที่ใช้ในการศึกษา ซึ่งได้แก่ประชากร
ผู้บริโภคท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยสินค้าหรือมีความต้ังใจที่จะซือ้เคร่ืองสําอางผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งไม่สามารถระบุจํานวนที่แน่นอนได้ 

2. กําหนดขนาดตัวอย่างจากตารางสําเร็จรูปและได้จํานวน 400 คน 
3. ทําการแบ่งกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการจับฉลากเพ่ือเลือกตัวแทนเขตทั้ง 50 เขตใน

กรุงเทพมหานคร จํานวน 8 เขต ได้แก่ เขตจตุจักร เขตคลองเตย เขตราชเทวี เขตลาดพร้าว เขตห้วย
ขวาง เขตบางนาเขตพระโขนง และเขตปทุมวันและได้กาํหนดจํานวนตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลเขตละ 
50 ตัวอย่าง 

4. เลือกตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวกและทําการเกบ็ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างตามสถานที่
ต่างๆ ที่คาดว่าจะพบกลุ่มตัวอย่าง เช่น บริเวณสถานีรถไฟฟ้าใต้ดิน และรถไฟฟ้าบีทีเอส ในเขต
ดังกล่าว 

 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้เป็นแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังน้ี 
 แบบสอบถาม ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือใช้สอบถามปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ทางพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เก่ียวกับปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัย
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ปัจจัยประสบการณ์ที่ผา่นมา ปัจจัยการอ้างอิงจาก
บุคคลที่มีช่ือเสยีง โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วนคือ 
  ส่วนที่ 1 คําถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วยด้านเพศ 
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้ต่อเดือน โดยมีลักษณะเป็นคําถามปลายปิดแบบให้เลอืก
ตอบ 
  ส่วนที่ 2 คําถามเกี่ยวกับปัจจัยความไว้วางใจ 
  ส่วนที่ 3 คําถามเกี่ยวกับปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  
  ส่วนที่ 4 คําถามเกี่ยวกับปัจจัยประสบการณ์ที่ผ่านมา 
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  ส่วนที่ 5 คําถามเกี่ยวกับปัจจัยการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง  
  ส่วนที่ 6 คําถามเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพานิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 โดยคําถามในสาวนที่ 2 - 6 มีลักษณะเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) 5 ชนิด
ตามแนวคิดของ Likert Scale โดย 
  ระดับความความคิดเห็นที่สุด  มีค่าคะแนนเป็น 1 
  ระดับความความคิดเห็นน้อย มีค่าคะแนนเป็น 2 
  ระดับความความคิดเห็นปานกลาง  มีค่าคะแนนเป็น 3 
  ระดับความความคิดเห็นมาก  มีค่าคะแนนเป็น 4 
  ระดับความความคิดเห็นมากที่สุด  มีค่าคะแนนเป็น 5 
 

 โดยผู้วิจัยกําหนดการแปลความหมายของผลคะแนนปัจจยัที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านทางพานิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากสูตรคํานวณ
ระดับการให้คะแนนเฉล่ียในแต่ละระดับช้ันโดยใช้สูตรคํานวณช่วงความกว้างของช้ัน (กัลยา  
วานิชย์บัญชา, 2551) ดังน้ี 

  ความกว้างของช้ัน =    พิสัย (คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด) 
                      จํานวนช้ัน 
     =    5-1  
            5  
     =    0.80  
   คะแนน 4.21-5.00 หมายถึงความคิดเห็นด้วยมากที่สุด 
   คะแนน 3.41-4.20 หมายถึงความคิดเห็นด้วยมาก 
   คะแนน 2.61-3.40 หมายถึงความคิดเห็นด้วยปานกลาง 
   คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับน้อย 

  คะแนน 1.00-1.80 หมายถึงความคิดเห็นระดับน้อยที่สุด 
 
 การตรวจสอบเคร่ืองมือ 
  การตรวจสอบความตรง (Validity) ผู้วิจัยได้นําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สรา้งขึ้นต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเน้ือหา (Content Validity) 
ของแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่จะ 
  การตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability) ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบเพ่ือให้
แน่ใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามจะมีความเข้าใจตรงกันและตอบคําถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อรวมทัง้
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ข้อคําถามมีความเที่ยงทางสถิติวิธีการทดสอบกระทําโดยการทดลองนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มทดลอง จาํนวน40ตัวอย่างหลังจากน้ันจึงนําแบบสอบถามท่ีทดลองทาํแล้วไปวิเคราะห์ความ
เช่ือมั่น ใช้สถิติและพิจารณาจากค่าสัมประสทิธ์ิแอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ของคําถามในแต่ละด้านซึ่งมีรายละเอียดดังในตารางท่ี 3.1 
 
ตารางที่ 3.1: แสดงค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปัจจัย 
ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

ข้อ 
กลุ่มทดลอง 
(n = 30) 

ข้อ 
กลุ่มตัวอย่าง 
(n = 400) 

1. ปัจจัยความไว้วางใจ  3 0.965 3 0.959 
2. ปัจจัยการสือ่สารแบบปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส ์ 
3 0.853 3 0.861 

3. ปัจจัยประสบการณ์ที่ผ่านมา  4 0.810 4 0.878 
4. ปัจจัยการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง 4 0.890 4 0.869 
5. ความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง 3 0.940 3 0.947 
ค่าความเชื่อม่ันรวม 17 0.924 17 0.922 
 
 ผลจาการวัดค่าความเช่ือมั่นพบว่าค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถามเมื่อนําไปใช้กับกลุ่ม
ทดลองจํานวน40 ชุดมีค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.924 โดยคําถามแต่ละด้าน
มีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.810 – 0.965 และกลุ่มตัวอย่างจํานวน 400ชุดมีค่าความเช่ือมั่น
ของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.922 โดยคําถามแต่ละด้านมีระดับความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.869 
– 0.959 สําหรับความเช่ือมั่นของแบบสอบถามทางวิชาการพออนุโลมเช่ือมั่นได้ คือค่าแอลฟา (α -
Coefficient) ในแบบสอบถามส่วนที่เป็นข้อมูลเชิงคุณลักษณะ ต้องได้ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟามากกว่า 
0.7 ตามเกณฑ์ของ Nunnally (1978) จึงถือได้ว่าแบบสอบถามฉบับน้ีมคีวามน่าเช่ือถือ 
ซึ่งผลของค่าสมัประสิทธ์ิของครอนบาคของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่มสามารถนํามาใช้ในงานวิจัยได้ 
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3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเร่ืองเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ทางพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครซึ่งผู้วิจัยได้ทําการศึกษาค้นคว้าข้อมูล
ดังต่อไปนี้ 
 1. ผู้วิจัยอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับเน้ือหาภายในแบบสอบถามและวิธีการตอบแก่ตัวแทน 
 2. ผู้วิจัยหรือตัวแทน เข้าไปในสถานที่ต่างๆ ที่ต้องการศึกษา 
 3. ผู้วิจัยหรือตัวแทน ได้แจกแบบสอบถามให้กลุ่มเป้าหมายและรอจนกระทั่งตอบคําถาม
ครบถ้วนซึ่งในระหว่างน้ีถ้าผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อสงสัยเกี่ยวกับคําถาม ผู้วิจัยหรือตัวแทนจะตอบข้อ
สงสัยน้ัน 
 
3.4 วิธีการทางสถิติที่ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล 
 ผู้วิจัยได้กําหนดสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามซึ่งเป็นออกเป็น 2 ส่วนดังน้ี 

การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) สถิติพ้ืนฐานที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วยค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) เพ่ืออธิบายข้อมูลในส่วนข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่
เพศอายุสถานภาพ ระดับการศึกษารายได้เฉลี่ยต่อเดือน วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถี่และร้อยละ
 การวิเคราะห์สถิติอ้างอิง (Inferential Statistics Analysis)  
 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสองกลุ่ม โดยใช้คา่สหสัมพันธ์อย่างง่าย เพียร์ 
สัน (Pearson’s Correlation) (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2545) 
 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์จะมีค่าระหว่าง 
  1. ค่า r เป็น ลบ แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงข้าม คือ ถ้า X 
เพ่ิม Y จะลด แต่ถ้า X ลด Y จะเพ่ิม 
  2. ค่า r เป็น บวก แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกัน คือ ถ้า X 
เพ่ิม Y จะเพ่ิม แต่ถ้า X ลด Y จะลด 
  3. ค่า r เข้าใกล้ 1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกัน และม ี
ความสัมพันธ์กันมาก 
  4. ค่า r เข้าใกล้-1 แสดงว่า X และ Y มีความสัมพันธ์ในทศิทางตรงข้าม และม ี
ความสัมพันธ์กันมาก 
  5. ค่า r เท่ากับ 0 แสดงว่า X และ Y ไม่มีความสัมพันธ์ 
 เกณฑ์ในการพิจารณาความสัมพันธ์ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์ (r) ดังน้ี 
  ± 0.81 ถึง ±1.00 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับสูงมาก 
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  ± 0.61 ถึง ±0.80 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับสูง 
  ± 0.41 ถึง ±0.60 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง 
  ± 0.21 ถึง ±0.40 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับตํ่า 
  ± 0.00 ถึง ±0.20 หมายถึง มีความสัมพันธ์ระดับตํ่ามาก 
 การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรหรือคุณลกัษณะของข้อมูล 2 ประเภทและจะนําผลของความสัมพันธ์ที่ได้จากการวิเคราะห์น้ีไปใช้
พยากรณ์ค่าตัวแปรหรือคุณลกัษณะของข้อมูลได้ (ศิริชัย พงษ์วิชัย, 2552) ซึ่งการวิเคราะห์การถดถอย
น้ีมีการจําแนกตัวแปรที่จะศึกษาเป็น 2 ประเภทคือตัวแปรตามและตัวแปรอิสระโดยตัวแปรตามคือตัว
แปรที่ต้องการพยากรณ์ส่วนตัวแปรอิสระคือตัวแปรที่จะใช้พยากรณ์ตัวแปรตามซึ่งประกอบด้วย การ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์เชิง
เส้นตรงระหว่างตัวแปรตามและกลุ่มตัวแปรอิสระต้ังแต่ 2 ตัวแปรข้ึนไปเพ่ืออธิบายการเปลี่ยนแปลง
ของตัวแปรตามการใช้ตัวแปรอิสระเพียงตัวเดียวมาอธิบาย 
การเปลี่ยนแปลงของตัวแปรตามน้ันอาจจะไม่พอเพียงโดยมีตัวแบบ (Model) ของสมการดังน้ี 
 
   Ý = b0+b1X1+b2X2+…+bkXk  
 
  เมื่อ k   หมายถึงจํานวนตัวแปรอิสระที่ใช้ในสมการ 
   Ý  หมายถึงค่าประมาณหรือค่าทํานาย 
   b0  หมายถึงแทนค่าคงที่ (Constant) ของสมการถดถอย 
   b1,..., bk หมายถึงนํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธ์ิการถดถอยของ 
 
ตัวแปรอิสระตัวท่ี1 ถึงตัวที่ k ตามลําดับ 
   X1,…, Xk หมายถึงคะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k 
 

 
 



บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 ผลการวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคเพศหญิงและเพศทางเลือกในเขตกรุงเทพมหานคร มผีลการวิจัยที่สามารถอธิบายได้ดังน้ี 

 4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่าร้อย
ละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

  - การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปขอบงผู้ตอบแบบสอบถาม 
  - การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์
  - ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ ความไว้วางใจ

การสื่อสารแบบปากต่อปาก ประสบการณ์ที่ผ่านมา การอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง และความต้ังใจ
ซื้อผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การ
วิเคราะห์สมมติฐานทั้ง 4 ข้อ  

 4.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

 ซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 4.1.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านเพศ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเพศ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1 : ตารางแสดงจํานวนและค่าร้อยละของเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 153 38.2 
หญิง 247 61.8 

รวม 400 100.0 
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จากตารางที ่4.1 : แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง โดยมีจํานวน 
247 คน คิดเป็นร้อยละ 61.8 มากกว่าเพศชาย ซึ่งมีจํานวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 38.2 
  
 4.1.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอายุ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอายุ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2 : ตารางแสดงจํานวนและค่าร้อยละของอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า 20 ปี 151 37.8 
21 – 30 ปี 170 42.5 
31 – 40 ปี 47 11.8 
41 – 50 ปี 32 8.0 
51 – 60 ปี - - 
61 ปี ขึ้นไป - - 

รวม 400 100.0 
 
จากตารางที ่4.2 : แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอายุ 21 – 30 ปี มีจํานวน 

170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.5 รองมาอายุตํ่ากว่า 20 ปี มีจาํนวน 151 คน คิดเป็นร้อยละ 37.8 อายุ 
31 – 40 ปี จํานวน 47 คน คดิเป็นร้อยละ 11.8 ส่วนกลุม่ตัวอย่างอายุที่น้อยที่สุดคือ 41 – 50 ปี มี
จํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 ตามลําดับ 
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 4.1.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านสถานภาพ 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านสถานภาพปรากฏผลดังตารางที่ 4.3 
 
ตารางที่ 4.3 : ตารางแสดงจํานวนและค่าร้อยละของสถานภาพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 343 85.8 
สมรส 48 12.0 
หย่าร้าง/ม่าย/แยกกันอยู่ 9 2.2 

รวม 400 100.0 
  
 จากตารางที ่4.3 : แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีสถานภาพโสด มีจํานวน 
343 คน คิดเป็นร้อยละ 85.8 รองมาคือสถานภาพสมรส จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 ส่วน
กลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือสถานภาพหย่าร้าง/ม่าย/แยกกันอยู่ มีจํานวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
 
 4.1.4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านระดับการศึกษา 
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านระดับการศึกษา ปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4 : ตารางแสดงจํานวนและค่าร้อยละของระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่าปริญญาตรี 121 30.2 
ปริญญาตร ี 255 63.8 
ปริญญาโท 24 6.0 
ปริญญาเอก - - 
อ่ืนๆ - - 

รวม 400 100.0 
  

 จากตารางที ่4.4 : แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีระดับการศึกษาในระดับ
ปริญญาตรี มีจาํนวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.8 รองมาคือน้อยกว่าปริญญาตรี จํานวน 121 คน 
คิดเป็นร้อยละ 30.2 ส่วนกลุม่ตัวอย่างที่น้อยที่สุดคือปริญญาโท จํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0  
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 4.1.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านรายได้ต่อเดือน 
 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านรายได้ต่อเดือนปรากฏผลดังตารางที่ 4.5 
 

ตารางที่ 4.5 : ตารางแสดงจํานวนและค่าร้อยละของรายได้ต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 166 41.5 
15,001 – 30,000 บาท  173 43.2 
30,001 – 50,000 บาท 49 12.2 
50,001 – 100,000 บาท  12 3.0 
100,001 บาทข้ึนไป - - 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที ่4.5 : แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ต่อเดือน15,001 – 
30,000 บาท มีจํานวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 43.2 รองมาคือ ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท มี
จํานวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 41.5 รายได้ต่อเดือน 30,001 – 50,000 บาท มีจํานวน 49 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.2 ส่วนกลุม่ตัวอย่างน้อยที่สุดคือคือรายได้ต่อเดือน 50,001 – 100,000 บาท มีจํานวน 
12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 

 

 4.1.6 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านอาชีพ 
 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านอาชีพ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.6 
 

ตารางที่ 4.6 : ตารางแสดงจํานวนและค่าร้อยละของอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
นิสิต/นักศึกษา 125 31.2 
พนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง 200 50.0 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ 32 8.0 
ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 18 4.5 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 25 6.2 
อ่ืนๆ - - 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางที ่4.6 : แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน/รับจ้าง มีจํานวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.0 รองมาคือนิสิต/นักศึกษามจีํานวน 125 
คน คิดเป็นร้อยละ 31.2 พนักงานรัฐวิสาหกิจ/รับราชการ มีจํานวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน มีจํานวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือธุรกิจส่วนตัว/
ค้าขายมีจํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 

 
 4.1.7 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้าน
ความถี่ในการซื้อ 
 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านความถี่ในการซื้อ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.7 
 
ตารางที่ 4.7 : ตารางแสดงจํานวนและค่าร้อยละของความถ่ีในการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ความถ่ีในการซื้อ จํานวน ร้อยละ 
1 – 3 ครั้งต่อหน่ึงอาทิตย์ - - 
อาทิตย์ละครั้ง 36 9.0 
เดือนละคร้ัง 154 38.5 
สามเดือนคร้ัง 210 52.5 
อ่ืนๆ - - 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที ่4.7 : แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีความถีใ่นการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์สามเดือนคร้ัง มีจํานวน 210 คน คิดเป็นร้อยละ 52.5 
รองมาคือเดือนละครั้ง มีจํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.5 ส่วนกลุม่ตัวอย่างน้อยที่สุดคืออาทิตย์
ละครั้ง มีจํานวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 
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 4.1.8 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้าน
งบประมาณในการซื้อ 
 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านงบประมาณในการซือ้ปรากฏผลดังตารางที่ 4.8 
 
ตารางที่ 4.8 : ตารางแสดงจํานวนและค่าร้อยละของงบประมาณในการซือ้ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

งบประมาณในการซ้ือ จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 500 บาท 87 21.8 
501 – 1,000 บาท 132 33.0 
1,001 – 2,000 บาท  164 41.0 
2,001 – 3,000 บาท 17 4.2 
มากกว่า 3,001 บาท - - 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที ่4.8: แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีงบประมาณในการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์1,001 – 2,000 บาท มีจํานวน 164 คน คดิเป็นร้อยละ 
41.0 รองมาคือ 501 – 1,000 บาท มีจํานวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 น้อยกว่า 500 บาท มี
จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.8 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 2,001 – 3,000 บาท มีจํานวน 
17คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 
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 4.1.9 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้าน
แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซือ้ 
 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อปรากฏผลดังตารางที่ 4.9 
 
ตารางที่ 4.9 : ตารางแสดงจํานวนและค่าร้อยละของแหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซื้อของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
 

แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจซ้ือ จํานวน ร้อยละ 
เพ่ือน/ครอบครัว 80 20.0 
นิตยสาร 9 2.2 
โฆษณา/ประชาสัมพันธ์ 134 33.5 
สื่อวิทยุ/โทรทศัน์ 62 15.5 
อินเทอร์เน็ต 115 28.8 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที ่4.9 : แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อจากการโฆษณา/
ประชาสัมพันธ์ มีจํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 รองมาคือ อินเทอร์เน็ต มีจํานวน 115 คน คิด
เป็นร้อยละ 28.8 ตัดสินใจซื้อจากเพ่ือน/ครอบครัว มีจํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 สื่อวิทยุ/
โทรทัศน์ มีจํานวน 62 คน คดิเป็นร้อยละ 15.5 ส่วนกลุม่ตัวอย่างน้อยที่สุดคือ นิตยสาร มีจํานวน 9
คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 
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 4.1.10 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้าน
ช่องทางการชําระเงินค่าสินค้า 
 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านช่องทางการชําระเงินค่าสินค้าปรากฏผลดังตารางที่ 
4.10 
 

ตารางที่ 4.10 : ตารางแสดงจํานวนและค่าร้อยละของช่องทางการชําระเงินค่าสินค้าของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

 
ช่องทางการชาํระเงินค่าสินค้า จํานวน ร้อยละ 

บัตรเครดิต/เดบิต 148 37.0 
Pay Pal - - 
ไปรษณย์/ธนาณัติ 39 9.8 
เคาน์เตอร์เซอร์วิส 16 4.0 
โอนเงินผ่านธนาคาร/atm 197 49.2 
อ่ืนๆ - - 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที ่4.10 : แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ชําระเงินค่าสินค้าโดยการ
โอนเงินผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร/atm มีจํานวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 รองมาคือ บัตรเครดิต/
เดบิต มีจํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 ไปรษณย์/ธนาณัติ มีจํานวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 
ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือเคาน์เตอร์เซอร์วิสมีจํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.0 
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 4.1.11 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ด้าน
เหตุผลในการเลือกซื้อ 
 ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านเหตุผลในการเลือกซือ้ ปรากฏผลดังตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.11 : ตารางแสดงจํานวนและค่าร้อยละของเหตุผลในการเลือกซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เหตุผลในการเลือกซ้ือ จํานวน ร้อยละ 
ซื้อตามเพ่ือน 48 12.0 
ราคาน่าสนใจ 55 13.8 
ขั้นตอนการซื้อไม่ยุ่งยาก 88 22.0 
มีสินค้าที่ต้องการ 111 27.8 
ไม่มีเวลาไปซื้อเอง 98 24.5 
อ่ืนๆ  - - 

รวม 400 100.0 
  

จากตารางที ่4.11 : แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซือ้เคร่ืองสําอางผ่าน
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพราะมีสินค้าที่ต้องการ มีจํานวน 111 คน คิดเป็นร้อยละ 27.8 รองมาคือ 
ไม่มีเวลาไปซื้อเอง มีจํานวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.ขั้นตอนการซื้อไม่ยุ่งยาก มีจํานวน 88 คน คิด
เป็นร้อยละ 22.0 ราคาน่าสนใจ มีจํานวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 13.8 สว่นกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ
ซื้อตามเพ่ือนมีจํานวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 
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 4.1.12 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความไว้วางใจ 
 
ตารางที่ 4.12 : ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามเก่ียวกับความไว้วางใจ 
 

 
ความไว้วางใจ 

 
xത 

 
S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1. เว็บไซต์ร้านขายเคร่ืองสําอางที่ได้การรับรอง
เคร่ืองหมายความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ จะสามารถ
สร้างความมั่นใจในการใช้งานให้กับท่าน 

4.04 1.004 มาก 

2. เว็บไซต์ของร้านขายเคร่ืองสําอางที่มีการรักษาความ
ปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน สามารถสร้าง
ความมั่นใจในการใช้งานให้กับท่าน 

4.06 0.992 มาก 

3. ช่ือเสียง และฐานะทางการเงินที่ดีของบริษัทเจ้าของ
เว็บไซต์ขายเคร่ืองสําอาง สามารถสร้างความเช่ือมั่นใน
การใช้งานให้กับท่าน 

4.00 0.962 มาก 

รวม 4.03 0.948 มาก 
 
 จากตารางที ่4.12 : พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ โดยรวมมคีะแนน
เฉลีย่อยู่ในระดับมาก (xത= 4.03) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.948) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อพบว่า ความมั่นใจในการรักษาความปลอดภัยในข้อมลูส่วนตัวของเว็บไซต์ขายเคร่ืองสําอางที่ มี
คะแนนเฉลี่ยในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลีย่สูงที่สุด (xത= 4.06) รองลงมาคอื เว็บไซต์ร้านขาย
เคร่ืองสําอางที่ได้การรับรองเคร่ืองหมายความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ จะสามารถสร้างความมั่นใจใน
การใช้งานให้กับท่าน (xത= 4.04) ส่วนขอ้ที่มคีะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือช่ือเสียง และฐานะทางการเงินที่
ดีของบริษัทเจ้าของเว็บไซต์ขายเคร่ืองสําอาง สามารถสร้างความเช่ือมั่นในการใช้งานให้กับท่าน (xത= 
4.00) 
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 4.1.13 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 
ตารางที่ 4.13 : ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 

 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก 

 
xത 

 
S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ท่านได้รับการบอกต่อแนะนําสินค้าและบริการของ
เว็บไซต์ขายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

3.27 1.031 ปานกลาง 

2. ท่านได้รับสว่นลดในการแนะนําเพ่ือนให้มาเป็น
สมาชิกและซื้อสินค้าหรือบริการบนเว็บไซต์ขาย
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

2.81 1.124 ปานกลาง 

3. เพ่ือนในสังคมออนไลน์ของท่านมีอิทธิพลในการซื้อ
สินค้าและบริการบนเว็บไซต์ขายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง
ผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

2.98 1.114 ปานกลาง 

รวม 3.02 0.964 ปานกลาง 
 
 จากตารางที ่4.13 : พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
โดยรวมมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (xത= 3.02) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 
0.946) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ทา่นได้รับการบอกต่อแนะนําสินค้าและบริการของเว็บไซต์
ขายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์มีคะแนนเฉล่ียในระดับปานกลาง โดยมี
คะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด (xത= 3.27) รองลงมาคือ เพ่ือนในสังคมออนไลน์ของท่านมีอิทธิพลในการซื้อสินค้า
และบริการบนเว็บไซต์ขายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์(xത= 2.98) ส่วนข้อที่
มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ทา่นได้รับส่วนลดในการแนะนําเพ่ือนให้มาเป็นสมาชิกและซือ้สินค้าหรือ
บริการบนเว็บไซต์ขายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (xത= 2.81) 
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 4.1.14 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับประสบการณ์ที่ผ่านมา 
 
ตารางที่ 4.14 : ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ 

แบบสอบถามเก่ียวกับประสบการณ์ที่ผ่านมา 
 

 
ประสบการณท์ี่ผ่านมา 

 
xത 

 
S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ท่านชอบที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลในการซือ้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางกับเพ่ือนๆ 

2.61 1.202 ปานกลาง 

2. ท่านไปช้อปป้ิงเพ่ือที่จะได้รับประสบการณ์ใหม่ๆ  2.89 1.128 ปานกลาง 
3. ท่านสนุกกับการได้พบปะพูดคุยกับผู้บริโภคคนอ่ืนๆ 2.73 1.160 ปานกลาง 
4. ท่านชอบที่จะไปช้อปป้ิงกับเพ่ือนๆ หรือครอบครัว
เพ่ือเป็นการเข้าสังคม 

3.05 1.137 ปานกลาง 

รวม 2.76 0.896 ปานกลาง 
 
 จากตารางที ่4.14 : พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ผ่านมาโดยรวมมี
คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง (xത= 2.76) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.896) ซึ่ง
เมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ท่านชอบที่จะไปช้อปป้ิงกับเพ่ือนๆ หรือครอบครัวเพ่ือเป็นการเข้าสังคม 
มีคะแนนเฉลี่ยในระดับปานกลาง โดยมคีะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (xത= 3.05) รองลงมาคือ ท่านไปช้อปป้ิง
เพ่ือที่จะได้รับประสบการณ์ใหม่ๆ (xത= 2.89)ท่านสนุกกับการได้พบปะพูดคุยกับผู้บริโภคคนอ่ืนๆ (xത= 
2.73) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลีย่น้อยทีสุ่ดคือ ท่านชอบที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลในการซื้อผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางกับเพ่ือนๆ (xത= 2.61) 
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 4.1.15 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับการอ้างอิงจากบุคคลที่มี
ช่ือเสียง 
 
ตารางที่ 4.15 : ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามเก่ียวกับการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง 
 

 
การอ้างอิงจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียง 

 
xത 

 
S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ของดารา/คน
ดัง ทําให้ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง 

3.82 1.244 มาก 

2. ท่านเช่ือว่าการใช้ดารา/คนดังโฆษณาเป็นการ
รับประกันถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางน้ี 

3.72 1.211 มาก 

3. ท่านเช่ือว่าการนําเสนอผลิตภัณฑ์โดยใช้สื่อออนไลน์
ของดารา /คนดัง เป็นสิ่งดึงดูดใจให้ท่านทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางด้วยความเต็มใจ 

3.76 1.256 มาก 

4. ท่านเช่ือว่า ดารา/คนดังใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง
ตามท่ีโฆษณาจริง 

3.94 1.365 มาก 

รวม 3.57 1.075 มาก 
 
 จากตารางที ่4.15 : พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสยีง 
โดยรวมมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (xത= 3.57) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 1.075) 
ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ท่านเช่ือว่า ดารา/คนดังใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางตามท่ีโฆษณาจริง 
มีคะแนนเฉลี่ยในระดับมาก โดยมีคะแนนเฉลีย่สูงที่สุด (xത= 3.94) รองลงมาคอื ท่านคิดว่าการโฆษณา
ผ่านสื่อออนไลน์ของดารา/คนดัง ทําให้ท่านรู้จักผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง (xത= 3.82)ท่านเช่ือว่าการ
นําเสนอผลิตภัณฑ์โดยใช้สื่อออนไลน์ของดารา /คนดัง เป็นสิ่งดึงดูดใจให้ท่านทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางด้วยความเต็มใจ (xത= 3.76) ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ดคือท่านเช่ือว่าการใช้ดารา/
คนดังโฆษณาเป็นการรับประกันถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางน้ี(xത= 3.72) 
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 4.1.16 ข้อมูลระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับความต้ังใจซื้อผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 
ตารางที่ 4.16 : ตารางแสดงคา่เฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ

แบบสอบถามเก่ียวกับความต้ังใจซื้อผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 

 
ความต้ังใจซื้อผ่านทางพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์ 

 
xത 

 
S.D. 

ระดับความ
คิดเหน็ 

1. ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

3.16 1.107 ปานกลาง 

2. ถ้าท่านจะซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางท่านจะซื้อผ่าน
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

3.25 0.954 ปานกลาง 

3. ท่านมีความพร้อมที่จะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่าน
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

3.17 0.990 ปานกลาง 

รวม 3.19 0.969 ปานกลาง 
 
 จากตารางที ่4.16 : พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อผา่นทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์โดยรวมมคีะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับปานกลาง (xത= 3.19) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.969) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ถ้าท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางท่านจะ
ซื้อผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มคีะแนนเฉลีย่ในระดับปานกลาง โดยมคีะแนนเฉลี่ยสงูที่สุด (xത= 
3.25) รองลงมาคือ ท่านมีความพร้อมที่จะซือ้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
(xത= 3.17) ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยทีสุ่ดคือ ท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์(xത= 3.16) 
 
4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐานโดยใช้การวิเคราะห์ค่าสหสมัพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ในรูปแบบ
ของการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ได้ผลดังน้ี 
  4.2.1 การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation) 
 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรโดยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s 
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Correlation) เพ่ือทดสอบว่าตัวแปรใดบ้างที่มีความสัมพันธ์กันและเหมาะสมท่ีจะนําไปสร้างสมการ
ทํานายตัวแปรตามได้ต่อไป 
 
ตารางที่ 4.17 : ตารางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทีส่ง่ผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสาํอางผ่านทาง

พานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 Tr Ew Pe Cr Ip 
Tr 1     
Ew 0.366** 1    
Pe 0.182** 0.375** 1   
Cr 0.736** 0.509** 0.362** 1  
Ip 0.635** 0.538** 0.776** 0.657** 1 

Note:   ** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 Tr = ความไว้วางใจ 
 Ew = การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
 Pe = ประสบการณ์ที่ผ่านมา 
 Cr = การอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง 
 Ip = ความต้ังใจซื้อผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
 
 จากตารางที่ 4.17 พบว่าผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่าง ความไว้วางใจ การสื่อสาร
แบบปากต่อปาก ประสบการณ์ที่ผ่านมา การอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง และความต้ังใจซื้อผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ด้วยวิธีสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) โดยเมื่อทดสอบที่
ค่านัยสําคัญ 0.01 พบว่า ความไว้วางใจ การสื่อสารแบบปากต่อปาก ประสบการณ์ที่ผา่นมา การ
อ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง มีความสัมพันธ์กับความต้ังใจซื้อผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ โดยมีค่า 
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เรียงลําดับจากมากไปน้อย คือ ประสบการณ์ที่ผา่นมา(r=0.776) การอ้างอิง
จากบุคคลที่มช่ืีอเสียง (r=0.657) ความไว้วางใจ (r=0.635) และการสื่อสารแบบปากต่อปาก (r=
0.538)  
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 4.2.2 การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) 
 สําหรับการทดสอบสมมติฐานผู้วิจัยทําการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การทดสอบด้วยการ 
วิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) เพ่ือหาอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจ
ซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพานิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีสมมติฐาน
การวิจัยคือ  
 สมมติฐานท่ี 1:ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 2:ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 3:ปัจจัยด้านประสบการณ์ที่ผา่นมา ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานท่ี 4:ปัจจัยด้านการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตารางที่ 4.18 : ค่าอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครด้วยวิธีวิเคราะห์การถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 

dependent variable: repurchase intentions, r = 0.772, R2 = 0.596, AR2= 0.592, n = 400, 
*Sig < 0.05 

independent variables B S.E. β t Sig. 
(constant) 0.377 0.159  2.368 0.018 
ความไว้วางใจ  0.392 0.049 0.384 8.056 0.000* 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก  0.212 0.038 0.211 5.506 0.000* 
ประสบการณ์ทีผ่่านมา  0.286 0.039 0.265 7.434 0.000* 
การอ้างองิจากบุคคลที่มีชื่อเสียง 0.155 0.047 0.171 3.257 0.001* 

 

จากตารางที่ 4.18 : สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ได้ดังนี้ จากการวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพหุคูณ (multiple regression analysis) ด้วยวิธี enter พบว่า อิทธิพลของตัวแปรอิสระสามารถ
พยากรณ์ความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขต
กรุงเทพมหานครได้ และช้ีใหเ้ห็นว่าความไว้วางใจ (sig = 0.000) การสื่อสารแบบปากต่อปาก (sig = 
0.000)  ประสบการณ์ที่ผ่านมา (sig = .000) และการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง (sig = .001)  มี
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ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครได้อย่างมี
นัยสําคัญ  

โดยตัวแปรอิสระที่มีอํานาจพยากรณ์ดีที่สุด คือ ความไว้วางใจ โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของ
การพยากรณ์เท่ากับ 0.384 รองลงมา คือ ประสบการณ์ที่ผ่านมา มคี่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการ
พยากรณ์เท่ากับ 0.265 การสื่อสารแบบปากต่อปาก มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ
0.211 และการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ0.171 
ตามลําดับ ทําให้ตัวแปรทั้ง 4ตัวน้ี สามารถอธิบายความแปรปรวนของความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครประมาณร้อยละ 59.2 (AR2= 
0.592) ที่เหลอือีกร้อยละ 40.8 เป็นผลจากตัวแปรอ่ืนๆ ที่ไมได้นํามาพิจารณา และมคี่าความ
คลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที ่±0.159 

จากการวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ด้วยวิธีการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ได้ดังนี้ 
  

4.3 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

ตารางที่ 4.19 : สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1:ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสําอางผ่าน

ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 2:ปัจจัยด้านการส่ือสารแบบปากต่อปาก ส่งผลตอ่ความตั้งใจซ้ือ
เครื่องสําอางผ่านทางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 3:ปัจจัยด้านประสบการณท์ี่ผ่านมา ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
เครื่องสําอางผ่านทางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 4:ปัจจัยด้านการอา้งอิงจากบุคคลที่มีชื่อเสียง ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือ
เครื่องสําอางผ่านทางพาณิชย์อเิล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ โดยใช้
กลุ่มตัวอย่างจํานวน 400 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยใช้
โปรแกรมสําเรจ็รูป SPSS ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 

 
5.1 สรปุผลการศึกษาสมมติฐาน 
 การวิจัยครั้งน้ีได้ศึกษาปัจจัยที่สําคัญ ได้แก่ ความไว้วางใจ การสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ประสบการณ์ที่ผ่านมา และการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสยีง ที่จะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 – 30 ปี สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ 15,001 – 
30,000 บาทต่อเดือน และอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง  
 ผลการศึกษาการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญม่ีความถี่ในการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์สามเดือนคร้ังมีงบประมาณ
ในการซื้อ 1,001 – 2,000 บาทส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อจากการโฆษณา/ประชาสัมพันธ์เลือกชําระเงินค่า
สินค้าโดยการโอนเงินผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร/ATM ซึ่งในสว่นของ Pay Pal แม้เป็นช่องทางการชําระ
เงินที่เป็นที่นิยมในต่างประเทศแต่กลับไม่เป็นที่นิยมในประเทสไทย เพราะคนไทยอาจจะคุ้นชินกับการ
โอนเงินผ่านธนาคารมากกว่าการโอนเงินผ่านช่องทางอ่ืน และส่วนใหญ่เลือกซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เพราะมีสินค้าที่ต้องการ 
 ผลการศึกษาระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความ
ไว้วางใจ โดยรวมมคีะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่มคีะแนนเฉล่ียสูง
ที่สุดคือ เว็บไซต์ของร้านขายเครื่องสําอางที่มีการรักษาความปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน 
สามารถสร้างความมั่นใจในการใช้งานให้กับท่าน  
 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับ
ปานกลางซึ่งเมือ่พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าขอ้ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ดคือ ท่านได้รับการบอกต่อแนะนํา
สินค้าและบริการของเว็บไซต์ขายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์ 
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 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ผ่านมาโดยรวมมคีะแนนเฉลีย่อยู่ในระดับปาน
กลางซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อที่มคีะแนนเฉล่ียสูงที่สุดคือ ท่านชอบท่ีจะไปช้อปป้ิงกับเพ่ือนๆ 
หรือครอบครัวเพ่ือเป็นการเข้าสังคม 
 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการอ้างอิงจากบุคคลที่มช่ืีอเสียง โดยรวมมคีะแนนเฉลีย่อยู่ใน
ระดับมากซึ่งเมือ่พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าขอ้ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงทีสุ่ดคือ ท่านเช่ือว่า ดารา/คนดังใช้
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางตามท่ีโฆษณาจริง  
 ผู้บริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับความต้ังใจซื้อผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์โดยรวมมคีะแนน
เฉลีย่อยู่ในระดับปานกลางซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่าข้อที่มคีะแนนเฉล่ียสูงทีสุ่ดคือ ถ้าท่านจะซื้อ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางท่านจะซื้อผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได้ ดังน้ี 
 สมมติฐานท่ี 1:ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ส่งผล
ต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 2:ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 3:ปัจจัยด้านประสบการณ์ที่ผา่นมา ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านประสบการณ์ที่ผ่าน
มา ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
 สมมติฐานท่ี 4:ปัจจัยด้านการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านการอ้างอิงจากบุคคล
ที่มีช่ือเสียง ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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5.2 การอภิปรายผล 
 ปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งน้ีอธิบายได้ว่า ผู้บริโภคจะมีความรู้สึกไว้วางใจเมื่อเว็บไซต์ร้าน
ขายเคร่ืองสําอางที่ได้การรับรองเคร่ืองหมายความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ มีการรักษาความปลอดภัยใน
ข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน และช่ือเสียง ฐานะทางการเงินที่ดีของบริษัทเจ้าของเว็บไซต์ขาย
เคร่ืองสําอาง จะสามารถสร้างความมั่นใจในการใช้งานให้กับผู้บริโภคได้เมื่อผู้บิรโภคเกิดความไว้วางใจ
แล้วผู้บริโภคจึงมีความต้ังใจที่จะซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ดังน้ันแล้วปัจจัยด้าน
ความไว้วางใจส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาคร้ังนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ (Salam, Lyer & Palvia, 
2005) ซึ่งอธิบายว่าความต้ังใจในการซื้อสินค้าน้ันเกิดขึ้นเมื่อผู้ซื้อเห็นว่า เว็บไซต์น้ีสามารถไว้วางใจได้
แล้วก็จะเกิดโอกาสในการพัฒนาความสัมพันธ์ไปสู่ความมั่นใจ และความเต็มใจที่จะซื้อสนิค้าจาก
เว็บไซต์น้ีในครัง้ต่อๆไปและมคีวามสอดคล้องกับงานวิจัยของ ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2553) ที่
ทําการศึกษาเรื่อง ปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อสนิค้าหรือบริการออนไลน์ในมติิของการรับรู้ถึง
ความเสี่ยงและความเช่ือมั่นไว้วางใจของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยความเช่ือมั่นไว้วางใจ
ส่งผลทางบวกต่อความต้ังใจซื้อสินค้าหรือบริการทางอินเทอร์เน็ต กล่าวคือ หากผู้บริโภคเช่ือมั่นและ
ไว้วางใจต่อผู้ขาย จะทําให้ผูบ้ริโภคมีความต้ังใจในการซื้อสินค้าออนไลน์สูงไปด้วย 
 ปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครทั้งน้ีอธิบายได้ว่า การที่ผู้บริโภคได้รับการ
บอกต่อแนะนําสินค้าและบรกิารของเว็บไซต์ขายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์รวมทั้งการได้รับส่วนลดในการแนะนําเพ่ือนให้มาเป็นสมาชิกและซื้อสินค้าหรือบริการ
บนเว็บไซต์ขายผลิตภัณฑ์เครื่องสําอาง และเพ่ือนในสังคมออนไลน์ของของผู้บริโภค ล้วนมีอิทธิพลใน
การซื้อสินค้าและบริการบนเว็บไซต์ขายผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่ง 
Solomon (2009) กล่าวว่า การบอกต่อเป็นข้อมูลของสินค้าที่ถูกถ่ายทอดจากคนหน่ึงไปสู่อีกคนหน่ึง 
เน่ืองจากเราจะรับข้อมูลจากคนที่เรารู้จักตลอดเวลา ซึ่งการบอกต่อน้ีจะมีความน่าเช่ือถือ และวางใจ
ได้มากกว่าข้อความที่มาจากช่องทางการตลาด และการโฆษณา ดังน้ันปัจจัยด้านการสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก จึงส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร นอกจากน้ีผลการศึกษาครั้งน้ียังสอดคล้องกับการศึกษาของ See-To & Ho (2014) 
ได้ศึกษาการใช้ทฤษฎีความไว้วางใจและการวิเคราะห์วิธีการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(eWOM) พบว่าจากการวิเคราะห์ทางทฤษฎีทําให้ทราบว่าการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) มีผลกระทบโดยตรงต่อความต้ังใจซื้อและมีผลกระทบทางอ้อมต่อความ
ต้ังใจซื้อที่มีการตรวจสอบความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 



47 

 ปัจจัยด้านประสบการณ์ที่ผ่านมา ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งน้ีอธิบายได้ว่าความต้ังใจในการซื้อเคร่ืองสําอาง
น้ันเริ่มต้นจากการท่ีผู้บริโภครับรู้ผ่านประสบการณ์ส่วนบุคคลที่มีต่อการใช้งานเว็บไซต์โดยผู้ซื้อได้
พัฒนาประสบการณ์ที่ได้รับไปเป็นความเช่ือที่ตนมีต่อเว็บไซต์ในด้านต่างๆข้ึนมาซึ่งความเช่ือในเชิง
บวกย่อมนําไปสู่ทัศนคติที่ดีต่อการใช้บริการทําให้เกิดความต้ังใจที่จะใช้บริการโดยประสบการณ์น้ัน
อาจจะเกิดจากการที่ผู้บริโภคมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลในการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางกับเพ่ือนๆ การ
ไปช้อปป้ิงเพ่ือที่จะได้รับประสบการณ์ใหม่ๆ  รวมทั้งการได้พบปะพูดคุยกับผู้บริโภคคนอ่ืนๆซึ่งผล
การศึกษาคร้ังนี้มีความสอดคล้องกับแนวคิดของ วารุณี ตันติวงศ์วาณิช (2545) ได้อธิบายว่า
ประสบการณ์ของผู้บริโภค มีความสําคัญต่อการใช้สินค้าของกลุ่มผู้บรโิภคเพราะประสบการณ์ในการ
ใช้สินค้าใดๆ น้ันมีความจําเป็นต่อทัศนคติในการใช้สินค้าของผู้บริโภคว่าสินค้าน้ันจะสามารถ
ตอบสนองให้แก่ผู้ใช้น้ันได้มากน้อยเพียงใด และสามารถรบัรู้ได้ว่าสินค้าชนิดน้ันจะครองอยู่ในใจของ
ผู้บริโภคได้หรือเปล่า และผูบ้ริโภคน้ันเองที่จะสามารถอธิบายประสบการณ์ในการใช้สินค้าชนิดน้ัน
ให้กับบุคคลอ่ืนๆ ต่อไปและผลการศึกษายงัมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ Mohmed, Azizan & 
Jali (2013) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของความไว้วางใจและประสบการณ์ที่ผ่านมาต่อความต้ังใจซื้อ
สินค้าออนไลน์ พบว่า ประสบการณ์ที่ผ่านมา มีความสมัพันธ์กับความต้ังใจที่จะซื้อสนิค้าออนไลน์อย่า
มีนัยสําคัญ 
 ปัจจัยด้านการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียง ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครทั้งน้ีอธิบายได้ว่าการอ้างอิงจากดาราหรือ
บุคคลที่มีช่ือเสยีงน้ันมีอิทธิพล และเป็นตัวรับรองมาตรฐานอย่างดีในการเลือกซื้อ จึงทาํให้ผู้บริโภค
เกิดความต้องการซื้อสูงมากขึ้น โดยผู้บริโภคอาจมีความรู้สึกว่าการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ของดารา/
คนดัง ทําให้ผูบ้ริโภครู้จักผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอาง และเช่ือว่าการใช้ดารา/คนดังในโฆษณาเป็นการ
รับประกันถึงคุณภาพของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางน้ัน รวมท้ังเช่ือว่า ดารา/คนดังใช้ผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางตามท่ีโฆษณาจริง ดังน้ันการนําเสนอผลิตภัณฑ์โดยใช้สื่อออนไลน์ของดารา/คนดัง จึงเป็น
สิ่งดึงดูดใจให้ผู้บริโภคทดลองใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางด้วยความเต็มใจ ซึง่สอดคล้องกับแนวคิดของ 
ณัฏฐา อุ่ยมานะชัย (2556) ที่ได้อธิบายว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มักให้ความเช่ือถือข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่ม
ดาราหรือคนดังเป็นอย่างมาก และคิดว่าข้อมูลที่ได้รับไมใ่ช่การโฆษณาโดยเจ้าของสินค้า และบริการ 
จึงยินดีที่จะเปิดรับโดยปราศจากอคติ ผู้บริโภคอาจมีความเช่ือถือดาราหรือคนดังคนใดคนหน่ึงอยู่ก่อน
แล้ว และเมื่อได้รับรู้ว่า ดาราหรือคนดังที่ตนช่ืนชอบน้ันใช้สินค้าหรือบริการใด ส่วนใหญ่ก็จะต้องการที่
จะใช้สินค้าหรอืบริการน้ันพร้อมทั้งยินดีที่จะบอกต่อไปยังคนใกล้ชิดอีกด้วย และผลการศึกษายังมี
ความสอดคล้องกับการศึกษาของ Wei & Lu (2013) ที่ได้อธิบายว่า การสืบค้นสินค้าทีใ่ช้โดยผู้มี
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ช่ือเสียงในโฆษณาก่อให้เกิดความสนใจ ความต้องการ และการกระทําจากผู้บริโภคมากกว่าบทรีวิว
สินค้าออนไลน์จากผู้บริโภคเป็นอย่างมาก  
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 การศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครน้ัน นักการตลาดหรือเจ้าของธุรกิจควรพิจารณาพัฒนากลยุทธ์
ทางการตลาด ดังน้ี  
 1. ปัจจัยความไว้วางใจผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับร้านค้าเคร่ืองสําอางทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสค์วรจะต้องสร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภค โดยการปฏิบัติตามเง่ือนไข และข้อตกลง
ตามท่ีได้ระบุไว้ รวมท้ังการจัดส่งสินค้า ตามวัน เวลาที่กําหนดไว้เสมอ และการมีเคร่ืองหมายรับรอง
ความน่าเช่ือถือด้านการทําธุรกรรมจากองค์กรภายนอก เช่น PayPal, VISA, SSL, Master Card เป็น
ต้นเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น และความไว้วางใจในการตัดสินใจซือ้ 
 2. ปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับร้านค้าเครื่องสําอางทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถนําการสื่อสารแบบปากต่อปากไปเป็นเคร่ืองมือทางการตลาด โดยใช้
เป็นเทคนิคในการสื่อสารให้กับผู้บริโภคให้มีความน่าสนใจและผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าและ
บริการได้ง่ายย่ิงข้ึน รวมท้ังการพัฒนาเทคโนโลยีให้มีความทันสมัยอย่างต่อเน่ืองเพราะผู้บริโภคส่วน
ใหญท่ําการค้นหาข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต จึงยังขาดความมั่นใจเพียงพอที่จะทําการตัดสินใจซื้อสินค้า
ด้วยความมั่นใจ ซึ่งถ้าผู้ประกอบการหรือนักการตลาดสามารถใช้ช่องทางน้ีอย่างมีประสิทธิภาพก็จะ
สามารถสร้างความน่าเช่ือถือ และสร้างความมั่นใจ เพ่ือนําพาให้เกิดการตัดสินใจซื้อต่อไปได้ 
 3. ปัจจัยประสบการณ์ที่ผ่านมาผู้ประกอบการธุรกิจเก่ียวกับร้านค้าเคร่ืองสําอางทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสต้์องมีการสร้างประสบการณ์ที่ดี และตอบสนองต่อการคาดหวังในการซื้อสินค้าหรือใช้
บริการของผู้บริโภค เพราะสิ่งที่ผู้บริโภคได้มีการรับรู้ในปัจจุบันจะกลายเป็นประสบการณ์ที่ผู้บริโภค
จะนําไปใช้ในการตัดสินใจซื้อสินค้าในอนาคต 
 4. ปัจจัยการอ้างอิงจากบุคคลที่มีช่ือเสียงผูป้ระกอบการธุรกิจเก่ียวกับร้านค้าเคร่ืองสําอาง
ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรมีการนําดารา หรือบุคคลที่มช่ืีอเสียงมานําเสนอสินค้า เพราะจาก
การศึกษาจะเห็นได้ว่าผู้บริโภคมีความเช่ือถือต่อดาราหรือบุคคลที่มีชือ่เสียงที่นําเสนอสินค้าน้ันๆ ซึ่ง
จะสามารถเพ่ิมความน่าเช่ือถือให้กับตัวสินค้าได้ ทําให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในตัวสินค้ามากขึ้น และ
มั่นใจกับระบบการขายผ่านทางอินเทอร์เน็ตมากขึ้น อันจะส่งผลต่อความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคต่อไป 
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5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาครั้งต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังน้ี 

1. ควรมีการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในจังหวัดใหญ่อ่ืนๆ เน่ืองจากตลาดอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ยังเป็นอุตสาหกรรมท่ีเติบโตอย่างต่อเน่ือง เพ่ือให้มีความครอบคลุมถึงมิติความ
ต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันในแต่ละตลาด  

2. ควรมีการศึกษาถึงปัจจัยด้านอ่ืนๆ ที่ทําให้ธุรกิจอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสป์ระสบความสําเร็จในประเทศไทย โดยควรจะศึกษาทั้งด้านผู้ประกอบการ และด้าน
ผู้บริโภค เพ่ือนําข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาระบบการค้าผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสต่์อไป 
 3. ควรศึกษาเกี่ยวกับการเปิดรับสื่อ ความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับธุรกรรมทางการเงินในการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์เพ่ือให้ทราบถงึสื่อ และความเข้าใจในการทาํธุรกรรม
ออนไลน์ของผู้บริโภค เพราะการทําธุรกรรมนับเป็นตัวแปรหน่ึงที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผูบ้ริโภค 
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มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
Bangkok University 

 
แบบสอบถาม 

เรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อเครือ่งสําอางผา่นทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
คําชี้แจง:แบบสอบถามน้ีมีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือนําไปประกอบการศึกษาระดับปริญญา

โท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพและสามารถนําผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อธุรกิจเครื่องสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์
ดังน้ันจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของ
ท่านมากที่สุด ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง  

นางสาวศศินาฏ ปานทอง 
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  

 
ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: ให้ทา่นตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
1. เพศ 
  1. ชาย 2. หญิง 
 
2. อายุ 

 1. ตํ่ากว่า20ปี      2. 21– 30 ปี 
 3. 31 – 40 ปี  4. 41 – 50 ปี 
 5. 51 – 60 ปี    6. 61 ปี ขึ้นไป 
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3.  สถานภาพ  
  1. โสด          2. สมรส       3. หย่าร้าง/หม้าย/แยกกันอยู่ 
 
4.  ระดับการศึกษา 

 1.น้อยกว่าปริญญาตร ี  2. ปริญญาตรี  3. ปริญญาโท  
 4. ปริญญาเอก   5. อ่ืนๆ โปรดระบุ...................   
 

5.  รายได้ต่อเดือน 
 1. ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท  2. 15,001 – 30,000 บาท  
 3. 30,001 – 50,000 บาท   4. 50,001 – 100,000 บาท  
 5. 100,001 บาทข้ึนไป 
    

6. อาชีพ 
 1. นิสิต / นักศึกษา    2. พนักงานบริษัทเอกชน / รับจ้าง 
 3.พนักงานรัฐวิสาหกิจ /รับราชการ 4. ธุรกิจส่วนตัว / ค้าขาย 
 5. พ่อบ้าน/แม่บ้าน    6.อ่ืนๆ โปรดระบุ................... 
 

ตอนท่ี 2 พฤติกรรมซ้ือการเครื่องสําอางผา่นทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
คําชี้แจง: ให้ทา่นตอบคําถามโดยทําเคร่ืองหมาย  ในช่อง ที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมาก
ที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว 
1. ความถ่ีในการซ้ือเคร่ืองสาํอางผ่านทางพาณชิย์อิเล็กทรอนิกสข์องท่าน 
  1.1-3 ครั้งต่อหน่ึงอาทิตย์    2.อาทิตย์ละครั้ง 
  3. เดือนละคร้ัง    4. สามเดือนคร้ัง   
  5.อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………… 
 
2. งบประมาณในการซ้ือเครื่องสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกสข์องท่าน 
  1. น้อยกว่า 500 บาท    2. 501 – 1,000 บาท 
 3. 1,001 – 2,000 บาท    4. 2,001 – 3,000 บาท 
  5. มากกว่า 3,001 บาท 
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3. ท่านตัดสินใจซ้ือเครื่องสาํอางผ่านทางพาณชิย์อิเล็กทรอนิกส์จากแหล่งข้อมูลใด 
 1. เพ่ือน/ครอบครัว    2. นิตยสาร    
  3. โฆษณา/ประชาสัมพันธ์    4. สื่อวิทยุ/โทรทัศน์  
  5. อินเทอร์เน็ต    6. อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………… 
 
4.ท่านเลือกขาํระเงินค่าสินค้าในรูปแบบใด 
 1.บัตรเครดิต/บัตรเดบิต    2. Pay Pal 
  3.ไปรษณีย์/ธนาณัติ    4.เคาน์เตอร์เซอร์วิส 
  5.โอนเงินผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร/ATM   6.อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………… 
 
5. ท่านเลือกซ้ือเครื่องเครื่องสําอางผา่นทางพาณชิย์อิเลก็ทรอนิกสเ์พราะเหตุผลใด 
 1.ซื้อตามเพื่อน    2.ราคาน่าสนใจ 
  3.ขั้นตอนการซื้อไม่ยุ่งยาก    4.มสีินค้าที่ต้องการ 
  5.ไมม่ีเวลาไปซื้อเอง    6.อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………… 
  
ตอนท่ี 3ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเคร่ืองสําอางผา่นทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
คําชี้แจง: โปรดทําเคร่ืองหมายลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ  
เพียงข้อละหน่ึงคําตอบ และโปรดทําให้ครบทุกข้อ 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเครื่องสาํอางผา่นทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ความไว้วางใจ(Trust) 
1. เว็บไซต์ร้านขายเคร่ืองสําอางที่ได้การรับรองเครื่องหมาย

ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ จะสามารถสร้างความมั่นใจใน
การใช้งานให้กับท่าน 

     

2. เว็บไซต์ของร้านขายเครื่องสําอางที่มีการรักษาความ
ปลอดภัยในข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้งาน สามารถสร้างความ
มั่นใจในการใช้งานให้กับท่าน 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเครื่องสาํอางผา่นทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

3. ช่ือเสียง และฐานะทางการเงินที่ดีของบริษัทเจ้าของ
เว็บไซต์ขายเคร่ืองสําอาง สามารถสร้างความเช่ือมั่นในการ
ใช้งานให้กับท่าน 

     

การสื่อสารแบบปากต่อปาก(Electronic Word of Mouth) 
1. ท่านได้รับการบอกต่อแนะนําสินค้าและบรกิารของเว็บไซต์

ขายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์
     

2. ท่านได้รับส่วนลดในการแนะนําเพ่ือนให้มาเป็นสมาชิกและ
ซื้อสินค้าหรือบริการบนเว็บไซต์ขายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง
ผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

     

3. เพ่ือนในสังคมออนไลน์ของท่านมีอิทธิพลในการซื้อสินค้า
และบริการบนเว็บไซต์ขายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

     

ประสบการณท์ี่ผ่านมา (Past Experience) 
1. ท่านชอบที่จะแลกเปลี่ยนข้อมูลในการซื้อผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสําอางกับเพ่ือนๆ 
     

2. ท่านไปช้อปป้ิงเพ่ือที่จะได้รับประสบการณ์ใหม่ๆ      
3. ท่านสนุกกับการได้พบปะพูดคุยกับผู้บริโภคคนอ่ืนๆ      
4. ท่านชอบที่จะไปช้อปป้ิงกับเพ่ือนๆหรือครอบครัวเพ่ือเป็น

การเข้าสังคม 
     

การอ้างอิงจากบุคคลท่ีมีชื่อเสียง (Celebrities References) 
1. 
 

ท่านคิดว่าการโฆษณาผ่านสื่อออนไลน์ของดารา/คนดัง ทํา
ให้ท่านรู้จักผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 

     

2. ท่านเช่ือว่าการใช้ดารา/คนดังโฆษณาเป็นการรับประกันถึง
คุณภาพของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางน้ี 

     

3. ท่านเช่ือว่าการนําเสนอผลิตภัณฑ์โดยใช้สื่อออนไลน์ของ
ดารา /คนดัง เป็นสิ่งดึงดูดใจให้ท่านทดลองใช้ผลิตภัณฑ์
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความต้ังใจซื้อเครื่องสาํอางผา่นทางพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกสข์องผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดับความเห็นด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

เคร่ืองสําอางด้วยความเต็มใจ 
4. ท่านเช่ือว่า ดารา/คนดังใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางตามท่ี

โฆษณาจริง 
     

ความต้ังใจซื้อผ่านทางพาณชิย์อิเล็กทรอนกิส์(Intention to Purchase in E-Commerce) 
1. ท่านจะซ้ือผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส ์
     

2. ถ้าท่านจะซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางท่านจะซ้ือผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

     

3. ท่านมีความพร้อมที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านทาง
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส ์

     

 
โอกาสน้ีผู้ศึกษาวิจัยขอขอบคุณในความร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง 
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