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บทคดัยอ่ 
 

 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือผู้บริโภคท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดในการเก็บรวมรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่
ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001-30,000 บาท  
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ และปัจจัยประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ส่งผลต่อ
ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
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ABSTRACT 
 

 The purpose of this research was to study the technology acceptance and 
country of origin affecting the attitude on pre-order cosmetic via online business of 
customer in Bangkok. The samples used for the research were the population in 
Bangkok. Data were collected from 400 customers through a closed-ended 
questionnaire survey. The statistics used in the analysis were percentage, mean, 
standard deviation, standard deviation and multiple regression analysis. 

 This research found that most of respondents are female, aged 21-30 years, 
most of all are with bachelor’s degree, and most of them working in the private 
company with a monthly income between 15,001-30,000 baht. As for the hypothesis 
testing, the results found that the technology acceptance and country of origin 
affecting the attitude on pre-order cosmetic via online business of customer in 
Bangkok at significant level of 0.05. 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ทีม่าและความส าคญัของปัญหา 
 ทุกวันนี้เทคโนโลยีการสื่อสารและเครือข่ายอินเทอร์เน็ตได้พัฒนาอยางรวดเร็ว ประกอบกับ 
การพัฒนาด้านระบบการขนส่ง ท าให้การติดต่อสื่อสาร การเดินทาง และการเคลื่อนย้ายสินค้าง่าย 
และสะดวกเป็นอย่างมาก  ผู้บริโภคมีโอกาสเข้าถึงสินค้าและบริการจากหลากหลายประเทศในโลก 
เช่นเดียวกับผู้ผลิตซึ่งมีโอกาสเข้าถึงผู้บริโภคและตลาดใหม่ๆ ในต่างประเทศไม่จ ากัดเฉพาะในประเทศ
อีกต่อไป (ธัญธิดา โครุบล, 2554) หนึ่งในสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความสนใจผ่านช่องทางออนไลน์นั่นคือ
สินค้าเก่ียวกับความสวยความงาม ในอดีตเรื่องความสวยความงามและการใช้เครื่องส าอางถูกตีกรอบ
อยู่กับเฉพาะเพศหญิง แต่หลายปีที่ผ่านมาเรื่องความสวยงามไม่ได้ถูกจ ากัดอยู่เพียงเพศหญิงอีกต่อไป 
ผู้ชายก็สามารถดูแลตนเอง ใช้เครื่องส าอาง ติดตามแฟชั่นและมีความงามในแบบของผู้ชายได้เช่นกัน  
ซึ่งปัจจัยส าคัญที่ท าให้ตลาดดังกล่าวขยายตัวขึ้นเรื่อยๆ คือ วิถีชีวิต สภาพสังคม และค่านิยม ที่ท าให้
ผู้คนทุกเพศทุกช่วงอายุอยากดูดี เพื่อปรับเปลี่ยนบุคลิกภาพ และเสริมสร้างความมั่นใจให้กับตัวเอง 
(ธวัชชัย สุขสมโภชน์, 2558)  
 เนื่องด้วยเรื่องของความสวยความงามเป็นสิ่งที่ทุกคนปรารถนา ปัจจุบันนี้การใช้เครื่องส าอาง
ไม่เพียงแต่เป็นการเสริมแต่งความงามหรือชะลอริ้วรอยแห่งวัยเท่านั้น แต่ยังเป็นสิ่งที่ช่วยเสริมสร้าง
บุคลิกภาพให้แก่ผู้ใช้อีกด้วย รวมทั้งทุกวันนี้ตลาดเครื่องส าอางยังมีความหลากหลายทั้งในด้าน
คุณภาพ และราคาที่ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคได้มากท่ีสุด และเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้
ชัดเจน จึงท าให้คนหันมาใช้เครื่องส าอางมากข้ึน ท าให้ตลาดเครื่องส าอางเติบโตอย่างต่อเนื่อง ส่งผล
ให้การแข่งขันของตลาดเครื่องส าอางทั้งในและต่างประเทศสูงขึ้นตามไปด้วย จากข้อมูลของศูนย์
พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจมหาวิทยาลัยหอการค้าไทย ที่ได้ท าการจัดอันดับ 10 ธุรกิจที่โดดเด่น 
โดยประเมินจาก ปี 2554-2557 พบว่าในปี 2558 ธุรกิจที่เกี่ยวกับสุขภาพและความงาม อาทิ อาหาร
เสริม เครื่องส าอาง เป็นธุรกิจที่น่าลงทุนอันดับ 1 ติดต่อกัน เนื่องจากกระแสการให้ความส าคัญกับ
การรักษาสุขภาพและการดูแลความงามเพ่ิมมากข้ึน (วัลลภา เสนาะจิตต์, 2558)  
 ปัจจุบันอุตสาหกรรมเครื่องส าอางไทยมีมูลค่าประมาณ 2 แสนล้านบาท แบ่งเป็นตลาดใน
ประเทศ 1.2 แสนล้านบาท และส่งออก 8 หมื่นล้านบาท ซึ่งคาดว่าปี 2558 จะขยายตัว 10% 
ปัจจุบันอุตสาหกรรมเครื่องส าอางไทยอยู่ในอันดับ 16 ของโลก และไทยอยู่ในอันดับ 3 ของเอเชีย ต่อ
จากประเทศญี่ปุ่นและเกาหลีใต้ ซึ่งในประเทศไทย มีจ านวนโรงงานรวม 762 ราย ซึ่งส่วนใหญ่เป็น
ผู้ประกอบการเอสเอ็มอี ประมาณ 520 ราย (“กสอ. ปั้นเครื่องส าอาง”, 2558) ส าหรับตลาด
เครื่องส าอางต่างประเทศหลังจากที่ตลาดเครื่องส าอางเกาหลีที่มีการแข่งขันที่รุ่นแรงในช่วง 3-4 ปีที่
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ผ่านมา จากกระแสความนิยมซีรีย์เกาหลีในกลุ่มวัยรุ่น ด้วยจุดขายราคาที่เข้าถึงง่าย ท าให้
เครื่องส าอางจากประเทศอ่ืนๆ โดยเฉพาะประเทศญี่ปุ่น ซึ่งมีคุณภาพ และราคาท่ีสูงกว่าได้รับ
ผลกระทบในแง่ของกระแสและความนิยม แต่ปัจจุบันกระแสความนิยมเครื่องส าอางของประเทศ
เกาหลีเริ่มลดลง ซึ่งผลส่วนหนึ่งมาจากผู้บริโภคเริ่มค านึงถึงคุณภาพการดูแลผิวพรรณในระยะยาวมาก
ขึ้น จากปัจจัยเหล่านี้ ท าให้กลุ่มเครื่องส าอางจากประเทศญี่ปุ่น และเคาน์เตอร์แบรนด์จากประเทศ
แถบยุโรป มีความได้เปรียบมากกว่า ขณะที่แนวโน้มการแข่งขันในตลาดกลุ่มเครื่องส าอางนั้น แบรนด์
ชั้นน าของประเทศเกาหลียังคงเติบโตได้ดีในกลุ่มสกินแคร์ และมีการคาดการณ์ว่า ผู้ประกอบการอีก
หลายรายในต่างประเทศทั้งเอเชียและยุโรปที่จะหันมารุกตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทยมากขึ้น 
จากไลฟ์สไตล์ที่เปลี่ยนไป ก าลังซื้อท่ีเพ่ิมขึ้น ผู้บริโภคหันมานิยมสินค้าที่เน้นจุดขายด้านคุณภาพ โดยชู
จุดแข็งของแบรนด์ในเรื่องคุณภาพสินค้า และความเป็นพรีเมียมซึ่งตอบโจทย์ผู้บริโภคยุคปัจจุบัน  
 จากการเติบโตอินเทอร์เน็ต จึงมีการน าเอาประโยชน์ในส่วนนี้มารวมกับความสนใจเรื่องความ
สวยความงามของผู้บริโภค โดยใช้เป็นเครื่องมือหนึ่งในการขายสินค้าประเภทเครื่องส าอางแก่ผู้บริโภค
ในลักษณะของสินค้า Pre-Order ซึ่งในขณะนี้ยังไม่มีหน่วยงานใดสรุปสถิติแต่จากการเปิดเผยของ 
วิไลพร ทวีลาภพันทอง หุ้นส่วนสายงานที่ปรึกษา บริษัท PwC Consulting (ประเทศไทย) ถึงผล
ส ารวจ Achieving Total Retail: Consumer expectations driving the next retail business 
model ในเดือนพฤษภาคม 2557 พบว่า การประเมินตลาดสินค้า Pre-Order ในประเทศไทยมีมูลค่า
สูงกว่า 1 แสนล้านบาท เพ่ิมข้ึนจากปี 2556 ที่มีมูลค่าการตลาดประมาณ 9 หมื่นล้านบาท   
 ทั้งนี้การสั่งสินค้า Pre-Order เครื่องส าอาง เป็นสินค้าท่ีต้องมีระยะเวลาในการสั่งซื้อ หรือ
สินค้าท่ีต้องมีระยะเวลาในการผลิต เป็นสินค้าที่ไม่มีของในสต็อค โดยปกติการสั่ง Pre-Order จะมี
ข้อจ ากัดในเรื่องของระยะเวลาในการรอสินค้า แต่ทั้งนี้เรื่องระยะเวลาก็ขึ้นอยู่กับว่าสินค้ามาจาก
ประเทศไหน (รัชฎาพร อินทรา, 2556) โดยการตัดสินใจซื้อสินค้า Pre-Order  จากต่างประเทศของ
ผู้บริโภคนั้น ผู้บริโภคจะพิจารณาจากองค์ประกอบภายในของสินค้า เช่น การออกแบบ สี และ
องค์ประกอบภายนอกของสินค้า ซึ่งเป็นองค์ประกอบส าคัญที่สร้างความแตกต่างให้กับสินค้า เช่น 
ราคา ชื่อตราสินค้า การรับประกัน และองค์ประกอบภายนอกที่ส าคัญอีกตัวที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้า Pre-Order จากต่างประเทศ คือ ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (Country of Origin) (ธัญธิดา  
โครุบล, 2554) เนื่องจากประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านั้น ในความคิดของผู้บริโภคเปรียบเสมือนเป็น
การรับประกันถึงคุณภาพได้อย่างหนึ่งว่าสินค้าจกาประเทศนั้นดี น่าเชื่อถือ มีชื่อเสียงมาเป็นเวลานาน 
คุ้มค่ากับการซื้อ และเป็นการลดความเสี่ยงให้กับผู้บริโภคด้วย (ณัฐนันท์ โปษกะบุตร, 2553) 
 นอกจากนี้แล้วข้อมูกของประเทศแหล่งก าเนิดยังเป็นข้อมูลที่แสดงให้เห็นถึงการรับรู้และ
ทัศนคติของผู้บริโภคเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้านั้นๆ ซึ่งการรับรู้และทัศนคติดังกล่าว 
อาจเป็นได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ เช่นผลิตภัณฑ์น้ าหอมต้องผลิตจากประเทศฝรั่งเศส และนาฬิกา

https://plus.google.com/111774001814733180894
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ต้องผลิตจากประเทศสวิตเซอร์แลนด์เท่านั้น (Keegan & Green, 2013) หรือการที่ผลิตภัณฑ์ที่ผลิต
จากประเทศจีนถูกประเมินว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ไม่มีคุณภาพ และไม่น่าเชื่อถือ (กุลนันทน์ ศรีพงษ์พันธุ์ 
และ ก่อพงษ์ พลโยราช, 2557) ดังนั้นจึงอาจจะกล่าวได้ว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจะ
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อสินค้าในเชิงบวกด้วย  
 นอกจากนี้แล้วดังที่ทราบว่าในปัจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทสมีบทบาทส าคัญในการด าเนิน
ชีวิตของผู้บริโภค การน าเทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งในการด าเนินธุรกิจจึงเป็นสิ่งหลายๆ ธุรกิจให้
ความสนใจ ซึ่งในธุรกิจเกี่ยกวับเครื่องส าอางการน าเทคโนโลยีมาช่วยนอกจากการติดต่อสื่อสาร และ
ประชาสมัพันธ์สินค้าแล้ว การด าเนินธุรกิจในรูปแบบของ สินค้า Pre-order เป็นสิ่งหนึ่งที่ผู้บริโภคให้
ความนิยม แต่ผู้บริโภคก็ยังคงมีความกังวลและขาดความเชื่อมั่นในการใช้งาน ดังนั้นการท าให้ผู้บริโภค
เกิดการยอมรับเทคโนโลยีจึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ไม่ควรมองข้าม โดยที่แบบจ าลองการยอมรับ
นวัตกรรมและเทคโนโลยี (A Technology Acceptance Model หรือ TAM) เป็นทฤษฎีที่มีการ
ยอมรับและมีชื่อเสียงในการเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของการใช้เทคโนโลยี น าเสนอโดย Davis & 
Newstrom (1985) และใช้ศึกษาในบริบทการยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศ โดยไม่น าบรรทัดฐาน
ของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม เข้ามาใช้เป็นปัจจัยในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้ที่
เกิดข้ึนจริง (สิงหะ ฉวีสุข และสุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2555) โดยจะท าการวัดจากปัจจัยด้านการรับรู้
ถึงความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Used) และ การรับรู้ถึงประโยชน์ในการใช้งาน 
(Perceived Usefulness) ซึ่งตัวแปรในการวัดเหล่านี้ จะมีผลให้เกิดการยอมรับและเกิดการน า
เทคโนโลยีมาใช้งานจริง (Behavioral Intentions to Use) (จุฑาพร เลื่อนล่อง, สุภาภรณ์ เกียรติสิน 
และอดิศร ลีลาสันติธรรม, 2556) 
 จากการศึกษาดังกล่าวจะเห็นว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และการยอมรับเทคโนโลยีของ
ผู้บริโภค นับเป็นตัวแปรหนึ่งที่มีความส าคัญทางการตลาดระหว่างประเทศ เนื่องจากมีความสอดคล้อง
กับภาพลักษณ์ตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ และบริการ รวมทั้งสะท้อนทัศนคติโดยทั่วไปของผู้บริโภค
เกี่ยวกับสินค้าท่ีผลิตในประเทศนั้นๆ ด้วย ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยี ในประเด็นเกี่ยวกับการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการรับรู้ถึงประโยชน์ของ
การใช้งาน และปัจจัยประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อให้ได้ข้อมูลซึ่งเป็นประโยชน์
ต่อการด าเนินธุรกิจและวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดต่อไป  
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1.2 วตัถปุระสงคข์องงานวจิยั 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี อันได้แก่ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และ
การรับรู้ประโยชน์ที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-
order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวจิยั 
 ผู้วิจัยใช้การวิจัยเชิงปริมาณส าหรับการศึกษาในครั้งนี้ โดยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วย 
แบบสอบถามที่สร้างขึ้นและได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัยไว้ดังนี้คือ 
 1.3.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้บริโภคท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้จากข้อมูล
ของกรุงเทพมหานคร พบว่า จ านวนประชากรในกรุงเทพมหานครมีจ านวน 5,715,486 คน (ศูนย์
ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2558) 
 1.3.2 ตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง 
และใช้จ านวน 400 คน ซึ่งจ านวนนี้ได้จากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Yamane (1967) โดยมีค่า
ความคลาดเคลื่อนที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 จากจ านวนประชากร 5,715,486 คน 
 1.3.3 ตัวแปรที่เก่ียวข้องกับการศึกษาประกอบด้วย ตัวแปรอิสระ คือ ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยี และปัจจัยประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ตัวแปรตาม คือ ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.4 สถานที่ศึกษาที่ผู้วิจัยใช้เก็บรวบรวมข้อมูล คือ บริเวณศูนย์การค้าในเขต
กรุงเทพมหานคร  เดอะมอลล์รามค าแหง  และเดอะมอลล์ บางกระปิ 
 1.3.5 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่ เดือน สิงหาคม ถึง เดือนธันวาคม 2558 
 
1.4 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.4.1 ธุรกิจที่เก่ียวข้องสามารถน าผลจากการศึกษาเรื่องปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และ
ปัจจัยประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไปใช้เป็นข้อมูลในการก าหนดกลยุทธ์ด้านการตลาดใน
การตอบสนองต่อทัศนคติของผู้บริโภคสินค้าเครื่องส าอางส าหรับกลุ่มเป้าหมายในเขตกรุงเทพและ
ปริมณฑล 
 1.4.2 ท าให้ทราบข้อมูลปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และปัจจัยประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่
ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานคร ซึ่งธุรกิจที่เกี่ยวข้องสามารถน าข้อมูลเหล่านั้นไปใช้ในการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่อง
สินค้าประเภทเครื่องส าอางเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใช้สูงสุดและเกิดการซื้อซ้ า เพ่ือให้ตลาด
เครื่องส าอาง Pre-order เติบโตยิ่งขึ้นและยั่งยืน 
 1.4.3 เพ่ือให้ผู้ที่สนใจศึกษาหาความรู้เกี่ยวกับธุรกิจขายสินค้าผ่านทางออนไลน์ ได้ทราบถึง
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และปัจจัยประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ที่มีผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ 
Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ได้น าข้อมูลไปใช้ในการศึกษาค้นคว้าในโอกาสต่อไป   
 
1.5 นยิามศัพทเ์ฉพาะ 

1.5.1 เครื่องส าอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์สิ่งปรุงเพ่ือใช้บนผิวหนัง หรือส่วนใดส่วนหนึ่งขอ
ร่างกายโดยใช้ทา ถู นวด พ่น หรือโรย มีจุดประสงค์เพ่ือท าความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิดความ
สวยงามหรือเพ่ือเปลี่ยนแปลงรูปลักษณะ  

1.5.2 การยอมรับเทคโนโลยี (TAM) หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลหรือเห็น
ความส าคัญของเทคโนโลยีการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ แล้วได้ประเมิน
และตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยี โดยน าเทคโนโลยีไปใช้งาน โดยการยอมมรับเทคโนโลยีประกอบด้วย 

1.5.2.1 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน หมายถึง ระดับความเชื่อของผู้ใช้ที่คาดหวัง
ต่อระบบเทคโนโลยีการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ที่มีการพัฒนาขึ้นและ
เป็นเป้าหมายจะใช้ ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งานและไม่ต้องใช้ความพยายาม 

 1.5.2.2 การรับรู้ประโยชน์ หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ว่าระบบเทคโนโลยีการใช้
บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ที่น ามาใช้นั้นก่อให้เกิดประโยชน์ และถ้าหากมีการ
ใช้ระบบเทคโนโลยีการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ที่มีการพัฒนาขึ้นใหม่จะ
ท าให้การซือ้สินค้ามีประสิทธิภาพดีขึ้น  
 1.5.3 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า หมายถึง ประเทศท่ีเป็นต้นก าเนิดของสินค้าประเภท
เครื่องส าอาง หรือเป็นประเทศท่ีส านักงานใหญ่ของสินค้าประเภทเครื่องส าอางนั้นตั้งอยู่ 
 1.5.4 ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึก ความคิดเห็น แนวโน้มที่มีต่อการใช้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ซึ่งจะตอบสนองออกมาในทางท่ีพึงพอใจหรือไม่พอใจ ซึ่งเกิดจากการ
ประเมินของบุคคลโดยใช้ความรู้สึกหรือประสบการณ์ที่มีต่อสิ่งนั้น  
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัที่เกีย่วขอ้ง 

 
 งานวิจัยเรื่อง ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อทัศนคติ
ในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
สามารถอธิบายได้ตามรายการดังนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับทัศนคติในการใช้บริการ 
 2.4 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.5 สมมติฐานการวิจัยและกรอบแนวความคิด  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับการยอมรบัเทคโนโลยี 
 ความหมาย 
 เทคโนโลยี ตรงกับค าภาษาอังกฤษว่า "Technology" ซึ่งมาจากภาษากรีกว่า 
“Technologia" แปลว่า การกระท าที่ระบบ อย่างไรก็ตามค าว่า เทคโนโลยี มักนิยมควบคู่กับค าว่า 
วิทยาศาสตร์ โดยเรียกรวมๆ ว่า "วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี" ซึ่ง พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน 
(ราชบัณฑิตยสถาน, 2546) ได้ให้ความหมายของเทคโนโลยี หมายถึง วิทยาการที่เก่ียวกับศิลปะใน
การน าเอาวิทยาศาสตร์ประยุกต์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ในทางปฏิบัติและอุตสาหกรรม นอกจากนั้นยังมี
ผู้ให้ความหมายของเทคโนโลยีไว้หลากหลาย ดังนี้ คือ  

สุพิทย์ กาญจนพันธุ์ (2541) กล่าวว่าเทคโนโลยี หมายถึง วิธีการอย่างมีระบบในการ
วางแผน การประยุกต์ใช้ และการประเมินกระบวนการเรียนการสอนทั้งระบบ โดยให้ความส าคัญต่อ
ทั้งด้านเครื่องมือ ทรัพยากรมนุษย์ และ ปฏิสัมพันธ์ที่เกิดข้ึนระหว่างมนุษย์กับเครื่องมือ เพ่ือจะได้
รูปแบบการศึกษาที่มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น ในความหมายนี้ เทคโนโลยีการศึกษาใช้การวิเคราะห์ระบบ
เป็นเครื่องมือในการด าเนินงาน 

ลัดดา ไกรดิ (2548) ให้ความหมายเทคโนโลยี หมายถึง เทคโนโลยีคอมพิวเตอร์และ
เทคโนโลยีการสื่อสารที่น ามาใช้ในการจัดท าระบบสารสนเทศและสื่อสารสนเทศ เทคโนโลยี
คอมพิวเตอร์ได้แก่ เครื่องคอมพิวเตอร์เพ่ือการประมวลผล จัดสร้าง และแสดงผลสารสนเทศตามที่
ต้องการ เทคโนโลยีการบันทึกข้อมูล เทคโนโลยีส าหรับการแสดงผลข้อมูล เทคโนโลยีส าหรับจัดเก็บ
ข้อมูลบนสื่อ และเทคโนโลยีส าหรับการสื่อสารส่งผ่านข้อมูล 
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คณะกรรมการวิจัยสถาบัน มหาวิทยาลัยรามค าแหง (2554) ได้ให้ความหมายของ
เทคโนโลยีไว้ว่า เทคโนโลยี คือ การประยุกต์ความรู้ด้านวิทยาศาสตร์มาใช้ให้เกิดประโยชน์ที่เกี่ยวข้อง
กับการผลิต การสร้าง วิธีการด าเนินงาน และรวมถึงอุปกรณ์ต่างๆ ที่มิได้เกิดข้ึนเองตามธรรมชาติ
ปัจจุบันมนุษย์ได้น าเทคโนโลยีต่างๆ มากมายมาใช้เพื่ออ านวยความสะดวกต่อการด าเนิน
ชีวิตประจ าวันมากมายอย่างนับไม่ถ้วน 

ลักษณะของเทคโนโลยี 
ลักษณะของเทคโนโลยีสามารถจ าแนกออกได้เป็น3ลักษณะ คือ (Heinich, Molenda & 

Russell, 1993) 
 1. เทคโนโลยีในลักษณะของกระบวนการ( Process) เป็นการใช้อย่างเป็นระบบของ

วิธีการทางวิทยาศาสตร์หรือความรู้ต่างๆท่ีได้รวบรวมไว้เพ่ือน าไปสู่ผลในทางปฏิบัติโดยเชื่อว่าเป็น
กระบวนการที่เชื่อถือได้และน าไปสู่การแก้ปัญหาต่าง ๆ 

 2. เทคโนโลยีในลักษณะของผลผลิต (Product) หมายถึง วัสดุและอุปกรณ์ท่ีเป็นผล
มาจากการใช้กระบวนการทางเทคโนโลยี 

 3. เทคโนโลยีในลักษณะผสมของกระบวนการและผลผลิต (Process and 
Product) เช่น ระบบคอมพิวเตอร์ ซึ่งมีการท างานเป็นปฏิสัมพันธ์ระหว่างตัวเครื่องกับโปรแกรม 

ระดบัของเทคโนโลยี 
ระดับของเทคโนโลยีสามารถแบ่งเป็น 4 ระดับดังนี้ (ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์ และ

เทคโนโลยีแห่งชาติ, 2557) 
 1. เทคโนโลยีระดับเบื้องต้น สามารถจัดหาได้ภายในประเทศ หรือสามารถพัฒนาขึ้น

ได้ในระยะเวลาอันสั้น เช่น ตู้เย็น โทรศัพท์ เป็นต้น 
 2. เทคโนโลยีระดับกลาง มักต้องซื้อจากต่างประเทศ แต่สามารถพัฒนาได้

ภายในประเทศ หากมีแผนการพัฒนาที่ต่อเนื่อง เช่น โทรทัศน์ เครื่องเสียง เป็นต้น 
 3. เทคโนโลยีระดับสูง ต้องซื้ออุปกรณ์จากต่างประเทศ แต่สามารถใช้งานโดยคน

ไทย หากพัฒนาในประเทศจะต้องซื้อเทคโนโลยีแกนจากต่างประเทศ เช่น คอมพิวเตอร์ 
โทรศัพท์เคลื่อนที่ เป็นต้น 

 4. เทคโนโลยีระดับสูงมาก ต้องซื้ออุปกรณ์ และทักษะการใช้งานจากต่างประเทศ 
เช่น ระบบคมนาคมสื่อสารขนาดใหญ่ 
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แบบจ าลองด้านการยอมรบัเทคโนโลย ี(Technology Acceptance Model: TAM)                                                      
 แบบจ าลองด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Davis, 1989) แบบจ าลองการยอมรับนวัตกรรมและ
เทคโนโลยี (A Technology Acceptance Model หรือ TAM) เป็นทฤษฎีที่มีการยอมรับและมี
ชื่อเสียงในการเป็นตัวชี้วัดความส าเร็จของการใช้เทคโนโลยี น าเสนอโดย Davis (1989) ซึ่งเป็นการ
ปรับแต่งเพิ่มเติมต่อจากทฤษฎี TRA เพ่ือพัฒนาเป็นแบบจ าลอง TAM และใช้ศึกษาในบริบทการ
ยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศ โดยไม่น าบรรทัดฐานของบุคคลที่อยู่โดยรอบการแสดงพฤติกรรม เข้า
มาใช้เป็นปัจจัยในการพยากรณ์พฤติกรรมการใช้ที่เกิดข้ึนจริง ดังแสดงในภาพที่ 3 อย่างไรก็ตาม 
Davis (1989) และ Davis, Bagozze & Warshaw (1989) ได้ดัดแปลง TAM โดยไม่รวมทัศนคติที่มี
ต่อพฤติกรรม เพื่อให้สามารถอธิบายความตั้งใจได้อย่างละเอียดถี่ถ้วนยิ่งขึ้น  และสามารถน ามาใช้
พยากรณ์การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคล เและสามารถใช้อธิบาย
ความสัมพันธ์ระหว่างความตั้งใจและพฤติกรรมการยอมรับนวัตกรรมและเทคโนโลยีดังนี้                                                                                                                                     
  1. การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceive Ease of Use) หมายถึง ระดับความ
เชื่อของผู้ใช้ที่คาดหวังต่อระบบสารสนเทศท่ีมีการพัฒนาขึ้นและเป็นเป้าหมายจะใช้ ต้องมีความง่ายใน
การเรียนรู้ที่จะใช้งานและไม่ต้องใช้ความพยายามมาก (Davis, 1989) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
มีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้ระบบและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้ระบบโดยส่งผ่านการรับรู้ประโยชน์
  2. การรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ว่าระบบ
สารสนเทศที่น ามาใช้นั้นก่อให้เกิดประโยชน์ และถ้าหากมีการใช้ระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้น
ใหม่จะท าให้การท างานมีประสิทธิภาพดีขึ้นซึ่งการรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้
ระบบสารสนเทศ 
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ภาพที่ 2.1: แบบจ าลอง TAM 
 

 
 
ทีม่า: Davis, F. (1985).  A technology acceptance model for empirically testing new 

end-user information systems: theory and results.  Unpublished dissertation 
dortoral, MIT Sloan School of Management, Cambridge, MA. 

 
ทั้งนี้แม้ว่า TAM สามารถใช้พยากรณ์การยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศได้อย่างมี

ประสิทธิภาพ แต่ Taylor & Todde (1995) กล่าวว่า TAM มีข้อจ ากัดบางประการ จึงขาดความ
สมบูรณ์สาหรับความต้องการใหม่ที่เกิดขึ้น                                                                                            
 นอกจากนี้ Malhotra & Galletta (1999) กล่าวว่า ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการใช้งานจริง มี
เพียงความตั้งใจแสดงพฤติกรรมการใช้เท่านั้นจึงน าไปสู่การพัฒนาขยายเพ่ิมเติมแบบจ าลอง TAM 
โดยเพิ่มปัจจัยต่างๆ เพ่ือน ามาศึกษาในบริบทการยอมรับการใช้ระบบสารสนเทศให้มีความครอบคลุม
มากยิ่งขึ้น                                                                                                                                                          
 จากแนวคิดทางเทคโนโลยี ผูศ้ึกษาได้น าแนวคิดเกี่ยวกับ การยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งหมายถึง 
การที่ผู้บริโภคได้รับทราบข้อมูลหรือเห็นความส าคัญของเทคโนโลยี แล้วได้ประเมินและตัดสินใจ
ยอมรับเทคโนโลยี โดยน าเทคโนโลยีไปใช้งาน โดยการยอมรับเทคโนโลยีประกอบด้วย การรับรู้ความ
ง่ายในการใช้งาน หมายถึง ระดับความเชื่อของผู้ใช้ที่คาดหวังต่อระบบเทคโนโลยีที่มีการพัฒนาขึ้น
และเป็นเป้าหมายจะใช้ ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งานและไม่ต้องใช้ความพยายาม และการ
รับรู้ประโยชน์ หมายถึง การที่บุคคลรับรู้ว่าระบบเทคโนโลยีที่น ามาใช้นั้นก่อให้เกิดประโยชน์ มาใช้
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ประกอบงานวิจัยในการวิเคราะห์ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับประเทศแหล่งก าเนดิสนิคา้ 
 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านั้นมีนักวิชาการหลายท่านให้ความหมายไว้ ดังนี้ 
 Ahmed (2004) กล่าวว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า หมายถึง ประเทศท่ีเป็นผู้ผลิตและผู้
ประกอบผลิตภัณฑ์นั้น โดยอาจจะระบุไว้ที่ฉลากของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบของค าว่า ผลิตใน (Made 
in)  
 Prendergast, Tsang & Chan (2010) กล่าวว่า ข้อมูลเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิด 
(Country of Origin) นับเป็นข้อมูลที่มีความส าคัญในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
(Consumers’ Purchase Decisions) ทั้งยังเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อสถานะทางการแข่งขันและ
ความส าเร็จในตลาดระดับโลกอีกด้วย 
 Keegan & Green (2013) กล่าวว่า ข้อมูลเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดเป็นข้อมูลที่แสดงให้
เห็นถึงการรับรู้และทัศนคติของผู้บริโภคเก่ียกวับประเทศแหล่งก าเนิดของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งการรับรู้
และทัศนคติดังกล่าว อาจเป็นได้ทั้งด้านบวกและด้านลบ  
 Paswan & Sharma (2004) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดนับเป็นตัวแปร
หนึ่งที่มีความส าคัญทางการตลาดระหว่างประเทศ เนื่องจากมีความสอดคล้องกับภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
 การรบัรูป้ระเทศแหลง่ก าเนิด 
 การรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าของผู้บริโภค สามารถสรุปได้เป็น 4 ประการ 
ดังนี้ (สมพล วันต๊ะเมล์, 2550) 
  1. ระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศ (Degree of Economic 
Development) การรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าอาจเป็นผลมาจากระดับการ
พัฒนาเศรษฐกิจของประเทศ โดยสินค้าที่มาจากประเทศก าลังพัฒนามักจะมีภาพลักษณ์ประเทศ 
แหล่งก าเนิดในเชิงลบ แต่สินค้าท่ีมาจากประเทศที่พัฒนาแล้วมักจะมีภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด
ในเชิงบวก ดังนั้นอาจกล่าวได้ว่าความเป็นประเทศอุตสาหกรรมและประเทศก าลังพัฒนาย่อมมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดในการประเมินคุณภาพสินค้าของผู้บริโภคด้วย
เช่นกันกล่าวคือ สินค้าที่มีแหล่งก าเนิดจากประเทศพัฒนาแล้วหรือประเทศอุตสาหกรรม ผู้บริโภคใน
ตลาดโลกส่วนใหญ่ก็จะรับรู้ว่าเป็นสินค้าที่มีภาพลักษณ์ท่ีดี ในขณะที่สินค้าท่ีมาจากประเทศก าลัง
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พัฒนากลับถูกมอง โดยมีอคติว่ามีภาพลักษณ์ท่ีไม่ดี และยิ่งหากเป็นสินค้าประเภทเทคโนโลยีมาก
เท่าใด ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าเหล่านี้ที่มาจากประเทศก าลังพัฒนาก็น้อยลงเท่านั้น 
เช่น ผู้บริโภคชาวเม็กซิกันจะประเมินสินค้าประเภทเครื่องใช้ไฟฟ้าจากประเทศของตนว่ามีความด้อย
กว่าเครื่องใช้ไฟฟ้าที่มาจากประเทศญี่ปุ่น และประเทศสหรัฐอเมริกา เป็นต้น  
  2. ความผันแปรของคุณภาพสินค้า (Variation of Product Quality) ความผันแปร
ของคุณภาพสินค้ามีผลต่อการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าด้วยเช่นกัน กล่าวคือ หากประเทศใด
ผลิตสินค้าท่ีมีความผันแปรของคุณภาพแตกต่างกันมาก ผู้บริโภคย่อมขาดความเชื่อถือสินค้าท่ีมาจาก
ประเทศเหล่านั้น และการใช้ฉลากบอกประเทศแหล่งก าเนิด (Made-in label) ก็จะไม่มีประโยชน์แต่
อย่างใด แต่หากประเทศใดยึดมั่นในคุณภาพสินค้าอย่างเคร่งครัด และผลิตสินค้าที่มีคุณภาพดีอย่าง
ต่อเนื่อง ผู้บริโภคย่อมเกิดความเชื่อม่ันและมีความม่ันใจในการซื้อสินค้า ซึ่งจะน าไปสู่การรับรู้
ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่ดีตามมาในที่สุด ซึ่งสอดคล้องกับ Kotabe & Helsen (2001) 
ที่ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดมีลักษณะไม่คงที่ และจะเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา 
ตามการพัฒนาคุณภาพของสินค้า กล่าวคือ ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดจะเปลี่ยนเมื่อผู้บริโภค
เห็นว่าสินค้า ที่มาจากประเทศนั้นมีการปรับปรุงและพัฒนาคุณภาพอย่างต่อเนื่อง หรือเมื่อเล็งเห็นว่า
คุณภาพที่แท้จริงของสินค้ามีการปรับปรุงพัฒนาให้ดีขึ้น ตัวอย่างที่เห็นได้ชัดเจนคือ รถยนต์ที่ผลิตจาก
ประเทศญี่ปุ่นซึ่งในอดีตถูกมองว่ามีภาพลักษณ์ในทางลบมาก ๆ แต่ในปัจจุบัน กลายมาเป็นสินค้าที่มี
ภาพลักษณ์ในทางบวกได้ 
  3. ประเภทของสินค้า (Product Category) ประเทศแหล่งก าเนิดก็จะมีลักษณะที่
แตกต่างกันไปตามประเภทของสินค้าเช่นกัน ยกตัวอย่างเช่น ประเทศญี่ปุ่นจะมีภาพลักษณ์เชิงบวก
กับสินค้าประเภทเทคโนโลยีแต่อาจมีภาพลักษณ์เชิงลบในสินค้าที่เน้นการออกแบบ สไตล์ หรือสินค้า
ที่เน้นอารมณ์ความรู้สึก ขณะที่ Onkvisit & Shaw (1997) ได้กล่าวว่า ประเทแหล่งก าเนิดจะแตกต่าง
กันไปตามประเภทของสินค้า กล่าวคือ ผู้บริโภคอาจจะชื่นชอบรถยนต์ที่มาจากประเทศญี่ปุ่นและ
เยอรมันแต่ชื่นชอบคริสตัลที่มาจากประเทศไอร์แลนด์และรองเท้าหนังจากประเทศอิตาลี ซึ่ง
สอดคล้องกับ Cateora & Graham (1999) ที่ได้กล่าวว่า ผู้บริโภคค่อนข้างจะมีรูปแบบทางความคิดที่
สัมพันธ์กับประเภทของสินค้าเช่น ชาจากประเทศอังกฤษ น้ าหอมจากประเทศฝรั่งเศส ผ้าไหมจากจีน 
เครื่องใช้ไฟฟ้าจากประเทศญี่ปุ่น และเหล้ารัมจากประเทศจาไมก้า เป็นต้น ซึ่งรูปแบบความคิดที่เป็น
แบบฉบับนี้จะขึ้นอยู่กับประเภทของสินค้า และไม่สามารถอ้างอิงไปยังสินค้าอ่ืนๆ ในประเทศ
แหล่งก าเนิดเดียวกันได้ 
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  4. ระดับอัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภค (Level of Consumer Ethnocentrism) 
อัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภค หมายถึง ความเชื่อของผู้บริโภคเก่ียวกับความเหมาะสมในการซื้อสินค้าที่
ผลิตขึ้นจากต่างประเทศว่าการซื้อสินค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศเป็นสิ่งที่ไม่ถูกต้องเพราะจะเป็นการ
ท าลายเศรษฐกิจภายในประเทศ และเป็นสาเหตุให้เกิดการ ดังนั้น ผู้บริโภคท่ีมีอัตตนิยมวัฒนธรรมสูง
ก็มีแนวโน้มที่จะประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศในทางลบ
ด้วยความเชื่อว่าสินค้าในประเทศย่อมมีความเหนือกว่าสินค้าที่น าเข้าจากต่างประเทศ ด้วยเหตุนี้อาจ 
กล่าวได้ว่า อัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภคนับเป็นปัจจัยส าคัญที่จะส่งผลต่อการประเมินภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งก าเนิด โดยเฉพาะผู้บริโภคในประเทศอุตสาหกรรมและประเทศท่ีพัฒนาแล้ว ซึ่งจะมี
ระดับอัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภคสูงมากกว่าผู้บริโภคในประเทศก าลังพัฒนา โดยในประเทศ
อุตสาหกรรม ผู้บริโภคจะสนับสนุนสินค้าที่ผลิตในประเทศของตนมากกว่าสินค้าจากต่างประเทศ 
เพราะมั่นใจว่าประเทศของตนมีความเชี่ยวชาญในการผลิตสินค้าและเป็นการช่วยให้เศรษฐกิจ 
ภายในประเทศดีขึ้น ขณะที่ Terpstra & Sarathy (2000) ได้กล่าวว่าอัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภค 
นับเป็นปัจจัยส่วนบุคคลที่ส าคัญท่ีมีอิทธิพลต่อการประเมินภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้า 
และสามารถบิดเบือนภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าได้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอัตตนิยม
วัฒนธรรมสูงจะมีแนวโน้มที่จะรับรู้ภาพลักษณ์ของสินค้าที่ผลิตจากประเทศตนว่า มีความเหนือกว่า
สินค้าท่ีผลิตขึ้นจากต่างประเทศ และมีแนวโน้มที่จะมีพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าในประเทศ
มากกว่าการซื้อสินค้าจากต่างประเทศ 
 ประโยชนแ์ละความส าคญัของประเทศแหลง่ก าเนดิสนิค้า 
 การที่ผู้บริโภคจะสร้างความคิดเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าข้ึนมานั้น ผู้บริโภคจะใช้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า และภาพลักษณ์ของประเทศมาอยู่รวมกันในลักษณะของสินค้าที่ผู้บริโภค
รับรู้ด้วย ซึ่งความคิดที่ผู้บริโภคสร้างขึ้นเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้านี่เป็นพลวัตร (Dynamic) 
จะสามารถเปลี่ยนแปลงได้ตอลดเวลา ตัวอย่างเช่น ภาพลักษณ์ของสินค้าทีผ่ลิตในประเทศญี่ปุ่นได้
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะในสหรัฐอเมริกาและยุโรปตะวัตตก โดยระหว่างทศวรรษ 
1950 ผู้บริโภคจะมองว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศญี่ปุ่นเป็นสินค้าเลียนแบบ ราคาถูก แต่ต่อมาผู้ผลิต
ชาวญี่ปุ่นได้พัฒนาการผลิตสินค้าอย่างมีความรู้และปรับปรุงภาพลักษณ์ใหม่ ซึ่งปัจจุบันนี้ผู้บริโภคจะ
มองว่าสินค้าที่ผลิตในประเทศญีปุ่นเป็นสินค้าท่ีมีคุณภาพสูง ผลิตด้วยความช านาญ และเป็นสินค้าที่
เป็นนวัตกรรฒใหม่ (ดลภัคว์ อ่องระเบียบ, 2545) 
 ทั้งนี้ความส าคัญและประโยชน์ของประเทสแหล่งก าเนิดสินค้า เกิดจากความคิดที่สร้างขึ้น
เกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าท่ีจะมีผลต่อการก าหนดราคาสินค้า โดยผลของภาพลักษณ์สินค้า
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จะสามารถวัดได้จากอัตราส่วนราคาของสินค้าประเภทเดียวกัน 2 ตราสินค้า ซึ่งอัตราส่วนของราคานี้
เกิดจากตัวแปรทางการตลาดมากกว่าตัวแปรทางเศรษฐศาสตร์ ตัวอย่างเช่น แชมพูท่ีมีภาพลักณ์ดีมี
ราคา 1.5 ดอลล่าร์ต่อออนซ์ ส่วนตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ไม่ดีราคาเพียง 10 เซนต์ต่อออนซ์ นั่นไมได้
แสดงให้เห็นถึงความแตกต่างของต้นทุนการผลิต แต่แสดงให้เห็นถึงคุณค่าท่ีถูกเพ่ิมเข้าไป (ดลภัคว์ 
อ่องระเบียบ, 2545) 
 จากการที่ผู้บริโภคมีความเชื่อมั่นในประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ตราสินค้าจ านวนมากจึงสร้าง
จุดแข็งท่ีแตกต่างโดยการใช้ลักษณะทางภูมิศาสตร์ต่างๆ เช่น รัฐ ภูมิภาพ และเมือง มาอ้างอิงถึง
แหล่งก าเนิดสินค้า รวมทั้งที่ตั้ง ก็สามารถน ามาตั้งชื่อตราสินค้าได้ เช่น พีชแคลิฟอร์เนีย มันฝรั่ง
ไอดาโฮ หรืออาจจะน ามาตั้งเป็นชื่อรวมกับตราสินค้า ซึ่งจะท าให้สินค้าน่าเชื่อถือและช่วยในการ
ก าหนดราคาสินค้าให้สูงขึ้นได้ 
 จากความหมายข้างต้นอาจจะสรุปได้ว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า หมายถึง ประเทศท่ีเป็น
ต้นก าเนิดของสินค้า หรือเป็นประเทศที่ส านักงานใหญ่ของสินค้าประเภทนั้นตั้งอยู่ ซึ่งเป็นลักษณะ
ทั่วไปที่ผู้บริโภคน าไปผูกติดหรือยึดติดกับผลิตภัณฑ์หรือสินค้าท่ีมีแหล่งก าเนิดมาจากประเทศนั้นๆ 
โดยการรับรู้ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าของผู้บริโภค สามารถสรุปได้เป็น 4 ประการ ดังนี้  
ระดับการพัฒนาทางเศรษฐกิจของประเทศ  ความผันแปรของคุณภาพสินค้า ประเภทของสินค้า  และ
ระดับอัตตนิยมวัฒนธรรมผู้บริโภค 
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีทีเ่กีย่วกับทัศนคตใินการใชบ้รกิาร 
 ความหมายของทัศนคตินั้นมีนักวิชาการหลายท่านให้ความหมายไว้ ดังนี้ 
 Hoyer & Maclnnis (2001) ได้ให้ความหมายของทัศนคติไว้ว่า ทัศนคติเป็นการประเมินค่า
โดยรวมที่แสดงออกมาว่าเราชอบหรือไม่ชอบสิ่งของ ประเด็น บุคคล หรือการกระท าใดๆ ทัศนคติเป็น
สิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้และมีแนวโน้มจะคงอยู่เป็นเวลานาน  
 Semenik (2002) ได้อธิบายว่าทัศนคติ เป็นการประเมินค่าโดยรวมต่อวัตถุ บุคคล หรือ 
ประเด็นใดๆ ของบุคคล อาจจะเปลี่ยนแปลงไปได้ เช่น จากชอบเป็นไม่ชอบ 
 Kotler (2003) ได้กล่าวไว้ว่า ทัศนคติ เป็นการประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของแต่ละ
บุคคล หรือความรู้สึกและท่าทีที่บุคคลมีต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
 วรวัจน์ สวุคนธ์ (2557) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ จุดเริ่มต้นของทุกสิ่งทุกอย่าง ทัศนคติไม่ใช่เพียง
แค่ความคิดหรือมุมมองที่เกิดจากการสั่งสมเฉพาะตัวตั้งแต่เกิดเท่านั้น แต่ยังเป็นตัวก าหนดการ
ตอบสนองของบุคคลต่อสิ่งต่างๆ ในอนาคตด้วย 

http://www.bangkokbiznews.com/home/search/?cx=009233870810540600983%3Ahkyg0dlysoo&cof=FORID%3A9&ie=windows-874&q=%C7%C3%C7%D1%A8%B9%EC%20%CA%D8%C7%A4%B9%B8%EC&sa.x=0&sa.y=0#938
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 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของทัศนคติที่ไม่สามารถแยกออกจากกัน
ได้ คือ ความรู้ความเข้าใจ ความรู้สึก และพฤติกรรม อธิบายไว้ว่าความรู้ความเข้าใจที่ได้รับจากสิ่ง
ต่างๆ ทั้งจากความรู้ ประสบการณ์ ก่อให้เกิดความเข้าใจในสิ่งนั้นๆ ซึ่งจะส่งผลต่อความรู้สึกของแต่
ละบุคคล ซึ่งแสดงออกมาในรูปของความกลัว ความโกรธ ความชอบ ความเกลียด และอ่ืนๆ อัน
สะท้อนถึงความรู้สึกในใจ และจะแสดงพฤติกรรมนั้นๆ ออกมาก ซึ่งแสดงถึงเจตนาของผู้บริโภค 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ได้อธิบายว่า ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อ
สิ่งหนึ่งสิ่งใด ซึ่งผู้บริโภคเรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต โดยใช้เป็นตัวเชื่อม 
ระหว่างความคิดและพฤติกรรม นักการตลาดนิยมใช้เครื่องมือการโฆษณาเพ่ือสร้างทัศนคติท่ีดี 
ต่อผลิตภัณฑ์และตราสินค้าเสริมแรงและเปลี่ยนทัศนคติ 
 องคป์ระกอบของทัศนคติ 
 นักวิชาการส่วนใหญ่ ได้จัดแบ่งองค์ประกอบของทัศนคติ (Attitude Components) 
ออกเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component) องค์ประกอบ
ด้านความรู้สึก (Affective Component) และองค์ประกอบทางด้านพฤติกรรม (Cognative 
Component) องค์ประกอบแต่ละอย่างอธิบายได้ดังนี้ 
  1. องค์ประกอบด้านความรู้ (Cognitive Component) คือ ความรู้ (Knowledge) 
และการรับรู้ (Perception) ที่ได้มาทั้งจากประสบการณ์โดยตรงและจากข้อมูลที่เกี่ยวข้องจาก 
แหล่งต่างๆ ซึ่งความรู้และการรับรู้นี้จะสร้างความเชื่อขึ้นมา ซึ่งความเชื่อนี้ไม่จ าเป็นจะต้องถูกต้อง
หรือหรือเป็นความจริงเสมอไป (ธัญธิดา โครุบล, 2554) โดยเป็นเรื่องของการใช้เหตุผลของบุคคลใน
การจ าแนกแยกแยะความแตกต่าง ตลอดจนผลต่อเนื่อง ผลได้ผลเสีย กล่าวคือ การที่บุคคลจะ
สามารถน าเอาคุณค่าทางสังคมที่ได้รับจากการอบรมสั่งสอนและถ่ายทอดมาใช้ในการวิเคราะห์
พิจารณาประกอบเหตุผลของการที่ตนจะประเมินข้อแตกต่างระหว่างส่วนนี้กับความรู้สึกคือการ
พิจารณาของบุคคลในส่วนที่จะมีลักษณะปลอดภัยจากอารมณ์ แต่จะเป็นเรื่องของเหตุผลอันสืบ
เนื่องมาจากความเชื่อของบุคคล (อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 
  2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (Affective Component) คือ ปฏิกริยาด้าน
ความรู้สึก (Feeling) หรืออารมณ์ (Emotion) บรรดาความรู้สึกท่ีชอบ ไม่ชอบ รักหรือเกลียดหรือกลัว 
ซึ่งเป็นเรื่องของอารมณ์ของบุคคล (อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) ที่บุคคลมีต่อ
สินค้าหรือตราสินค้าใดๆ ซึ่งประเมินค่าได้ เช่น ความรู้สึกชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี ซึ่งการประเมิน
ค่านี้แตกต่างกันไป ตามบุคลิกและรสนิยมของแต่ละคน (ธัญธิดา โครุบล, 2554) 
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  3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (Conative Component) คือ แนวโน้มที่จะ
ตอบสนองในลักษณะอยางใดอย่างหนึ่งต่อกิจกรรม เป็นองค์ประกอบที่มีผลมาจากองค์ประกอบด้าน
ความรู้และด้านความรู้สึก (ธัญธิดา โครุบล, 2554) และพฤติกรรม (Action Tendency) แนวโน้มที่
จะมีพฤติกรรมนี้จะมีความสัมพันธ์ต่อเนื่องกับส่วนของความรู้สึก ตลอดจนส่วนของสติและเหตุผล 
ส่วนของแบบพฤติกรรมนี้จะเป็นส่วนที่บุคคลพร้อมที่จะมีปฏิกริยาแสดงออกต่อเหตุการณ์หรือสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง (อดุลย์ จาตุรงคกุล และ ดลยา จาตุรงคกุล, 2550) 
 องค์ประกอบทั้ง 3 ส่วนนี้จะมีความสัมพันธ์กัน และส่งผลซึ่งกันและกัน เช่น ถ้าผู้บริโภคมี 
ความเชื่อในตราสินค้าว่าจะให้คุณประโยชน์ในเชิงบวก (Cognition) ผู้บริโภคก็จะเกิดความชอบใน 
ตราสินค้านั้น (Affection) และก่อให้เกิดพฤติกรรมในเชิงบวกต่อตราสินค้าในที่สุด (Cognation) 
  ปจัจยัทีม่ีอิทธพิลต่อการพฒันาทศันคติ 
 Assael (1998) กล่าวว่า ในการที่จะเข้าใจบทบาทของทัศนคติในพฤติกรรมของผู้บริโภค  
จะต้องเข้าใจการพัฒนาทัศนคติก่อน ซึ่งทัศนคติจะพัฒนาตลอดเวลาผ่านกระบวนการเรียนรู้จาก  
ปัจจัยต่างๆ ดังนี้ 
  1. อิทธิพลจากครอบครัว (Family Influences) ครอบครัวถือเป็นกลุ่มท่ีมีอิทธิพล
ต่อการสร้างทัศนติมากที่สุด เนื่องจากเป็นสถาบันแรกท่ีให้การอบรมเลี้ยงดูเด็ก จะเห็นว่าเด็กๆ มักจะ
เลียนแบบพฤติกรรมของพ่อแม่ จึงท าให้ทัศนคติของลูกคล้ายคลึงกับของ พ่อแม่ไปด้วย 
  2. อิทธิพลจากกลุ่มเพ่ือน (Peer Group Influences) เป็นกลุ่มที่มีอิทธิพลต่อการ
สร้างทัศนคติ เนื่องจากการต้องการการยอมรับ โดยเฉพาะในกลุ่มวัยรุ่นซึ่งเป็นวัยที่ต้องการการ
ยอมรับจากเพ่ือนๆ 
  3. อิทธิพลจากข้อมูลและประสบการณ์ในอดีต (Information and Experience 
Influences) จากทฤษฎีการเรียนรู้พบว่าประสบการณ์ในอดีตของผู้บริโภคจะมีผลต่อพฤติกรรมใน 
อนาคต 
  4. อิทธิพลจากบุคลิกภาพ (Personality Influences) บุคลิกภาพของผู้บริโภคจะมี
ผลต่อทัศนคติและพฤติกรรม เช่น ผู้ที่ชอบเอาชนะ จะมีพฤติกรรมชอบเล่นกีฬาจึงให้ความส าคัญกับ
การเลือกซื้ออุปกรณ์กีฬาเป็นอย่างมาก  
  5. อิทธิพลจากวัฒนธรรม (Culture Influences) วัฒนธรรมเป็นบุคลิกของแต่ละ
ชาติ เกิดจากการหล่อหลอมของสถาบันต่างๆ ในสังคม และจะส่งผลต่อทัศนคติของบุคคลในชาตินั้น 
ด้วย 
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 กลยทุธ์การเปลีย่นแปลงทศันคตขิองผู้บรโิภค 
 วิธีการในการเปลี่ยนแปลงทัศนคติ มีกระบวนการที่คล้ายกับการสร้างทัศนคติ  
ฉัตราพร เสมอใจ (2550) ได้กล่าวไว้ว่า ต้องพิจารณาในแต่ละองค์ประกอบของทัศนคติและ
ปรับเปลี่ยนไปทีละขั้นตอนดังนี้ 
  1. การเปลี่ยนองค์ประกอบด้านความเข้าใจ ทัศนคติของผู้บริโภคสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ หากได้มีความรู้ความเข้าใจเกิดขึ้น 
   1.1 การเปลี่ยนความเชื่อ (Change Beliefs)  
   1.2 การเพ่ิมความเชื่อใหม่ (Add Beliefs) 
   1.3 การปรับระดับความส าคัญ (Shift Important) ในขณะที่ผลิตภัณฑ์มี 
คุณสมบัติหลายประการบางครั้งผู้บริโภครับรู้ถึงความส าคัญของคุณสมบัติเฉพาะไม่ก่ีอย่างเท่านั้น 
และมองไม่เห็นถึงคุณสมบัติอ่ืนที่เป็นข้อดีและมีความส าคัญอย่างไร การปรับเป็นการอธิบายถึง
คุณสมบัติข้ออื่นๆ ว่ามีความส าคัญอย่างไรเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจมากยิ่งขึ้น 
   1.4 การเปลี่ยนอุดมคติ (Change Ideal) อุดมคติเป็นการปิดกั้นการ 
ยอมรับ การให้ข้อมูลที่มากเพียงพอและสร้างอุดมคติต่อผลิตภัณฑ์ใหม่ จะช่วยในการเปิดรับใน 
การพิจารณาผลิตภัณฑ์ใด 
  2. การเปลี่ยนองค์ประกอบด้านความรู้สึก สามารถท าได้ 3 วิธี ดังนี้ 
   2.1 การวางเงื่อนไขแบบคลาสสิก เสนอในสิ่งที่ผู้บริโภคชื่นชอบควบคู่กับ 
ผลิตภัณฑ์ เช่น การใช้กลุ่มอ้างอิงที่ผู้บริโภคชื่นชอบหรือรูปแบบการด าเนินชีวิต 
   2.2 การสร้างความชื่อชอบต่อโฆษณา 
   2.3 การใช้ความถี่เปลี่ยนความรู้สึกของผู้บริโภค การสร้างความคุ้นเคย 
โดยตอกย้ าข้อมูล รักษาความถี่เรื่อยๆ เช่น การย้ าชื่อบ่อยๆ จนในที่สุดสามารถเกิดความชอบไปเอง 
  3. การเปลี่ยนองค์ประกอบด้านพฤติกรรม กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการใช้ก่อน  
ซึ่งอาจน าไปสู่การเกิดความรู้สึกและความเข้าใจที่ดี จนสามารถน าไปสู่การเกิดทัศนคติในทางบวกได้  
นักการตลาดสามารถน าไปใช้โดยการกระตุ้นให้ผู้บริโภคซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์ก่อน และสร้างความ
มั่นใจว่าจะได้รับผลประโยชน์ที่ดีตอบแทน โดยการแจกของตัวอย่างจ าหน่ายขนาดทดลอง มีคูปอง
แลกซื้อ มีการขายพ่วงกับสินค้าอ่ืน การลดราคา หรือจูงใจ ณ จุดขาย 
 จากแนวคิดดังกล่าวอาจจะสรุปได้ว่า ทัศนคติ หมายถึง ความคิดเห็น มุมมอง ความรู้สึก ต่อ
สิ่งใดสิ่งหนึ่ง เรื่องใดเรื่องหนึ่ง ซึ่งอาจจะดี หรือไม่ดี โดยที่ความรู้สึก มุมมองความคิดเห็นนั้นอาจจะไม่
ตรงกับความเป็นจริง หรืออาจจะกล่าวได้ว่าเป็นความโน้มเอียงที่เกิดจากการเรียนรู้ว่าชอบหรือไม่ชอบ
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ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งของแต่ละบุคคล โดยการเปลี่ยนแปลงทัศนคติของผู้บริโภคจะเปลี่ยนแปลงได้โดยการ
รับอิทธิพลจากประสบการณ์ตรงครอบครัว เพ่ือน และเครื่องมือการตลาดของนักการตลาด ซึ่งจะต้อง
พิจารณาถึงการจูงใจขั้นพ้ืนฐาน รวมทั้งการเปลี่ยนแปลงความเชื่อเดิม และการเพ่ิมเติมความรู้ใหม่
ให้แก่ผู้บริโภค 
 
2.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 ณัฐนันท์ โปษกะบุตร (2553) ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าต่อ
ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมไทย โดยการเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
ผ่านแบบสอบถาม และแบบสอบถามออนไลน์ ส าหรับกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้หญิงที่
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุระหว่าง 20 - 49 ปี อยู่ในวัยท างาน ผลการศึกษาโดยสรุป
พบว่า ผู้บริโภคมีการรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดที่แตกต่างกันระหว่างคนสองกลุ่มนี้ พบว่า ตราสินค้า 
FLYNOW ผู้บริโภคท่ีรู้ว่าเป็นของไทยจะมีทัศนคติที่สูงกว่าผู้ที่ไม่รู้ว่าเป็นของไทย ในขณะที่อีก สอง
ตราสินค้าไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ ในส่วนของความตั้งใจซื้อพบว่า ตราสินค้า PENA 
HOUSE ผู้บริโภคท่ีรู้ว่าเป็นของไทยจะมีความตั้งใจซื้อที่ต่ ากว่าผู้ที่ไม่รู้ว่าเป็นของไทย ในขณะที่อีกสอง
ตราสินค้าไม่พบความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ 
 เบญจรัตน์ โอฬารกิจวานิช (2555) ท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดของตราสินค้าเครื่องส าอางกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภค โดยได้ท าการศึกษากับ 3 ตราสินค้า คือตราสินค้า Estee Lauder, L'Oreal และ Shiseido 
โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจกับกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุระหว่าง 15-55 ปี อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน ที่เคยได้ยินหรือรู้จักเครื่องส าอางทั้ง 3 ตราสินค้า ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้าเครื่องส าอางมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า 
ภาพลักณ์ธประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้าเครื่อส าอางมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อสินค้า
ที่มาจากประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าเครื่องส าอาง และภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า
เครือ่งส าอางมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 
 บุษรา ประกอบธรรม (2556) ท าการศึกษาการยอมรับเครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษา: 
กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการยอมรับเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของนักศึกษา และความสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเครือข่าย
สังคมออนไลน์ของนักศึกษา โดยใช้แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี (TAM) การวิจัยนี้เป็นการวิจัย
เชิงส ารวจ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักศึกษามหาวิทยาลัย
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กรุงเทพจ านวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นตามคณะ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้ความ
ง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ และอิทธิพลของสังคม มีอิทธิพลต่อทัศนคติที่มีต่อการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ และทัศนคติที่มีต่อการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ ที่ระดับนัยส าคัญ 0.01 จากผลการวิจัย สถาบันการศึกษาสามารถน า
เครือข่ายสังคมออนไลน์ไปใช้ประโยชน์ในการเผยแพร่ข้อมูลข่าวสารต่างๆ ได้สะดวก รวดเร็ว 
นอกจากนี้อาจารย์ผู้สอนจะสามารถใช้เป็นช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับนักศึกษาได้ง่ายขึ้น 
 สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทา วงศ์จตุรภัทร (2555) ท าการศึกษาเก่ียวกับ ทฤษฎีการยอมรับการ
ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ โดยเป็นงานวิจัยเกี่ยวกับระบบสารสนเทศ (Information System) ในระดับ
นานาชาติได้ให้ความส าคัญกับทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อใช้อธิบายวิธีการ
และเหตุผลการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ของแต่ละบุคคลหรือแต่ละองค์การ และพบว่า
เป็นหลักการที่มีประสิทธิภาพ ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง บทความนี้จึงมุ่งเน้นน าเสนอทฤษฎี
Unified Theory of acceptance and use of technology: UTAUT และ UTAUT2 รวมถึง
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องและถูกน าไปใช้ศึกษาความตั้งใจ (Intention) หรือพฤติกรรม (Behavior) การ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคลหรือแต่ละองค์การ ซึ่งเป็นแนวทางท่ีช่วยให้ผู้
ศึกษาและวิเคราะห์ด้านพฤติกรรมมนุษย์ได้ใช้เป็นทางเลือกส าหรับอธิบายความตั้งใจ และพยากรณ์
พฤติกรรมมนุษย์ในการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 
 สมพล วันต๊ะเมล์ (2550) ท าการศึกษาเก่ียวกับ กลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้าบทความนี้เสนอกลยุทธ์การจัดการภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิด 4 ด้านคือ 1) 
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์หากสินค้านั้นมีภาพลักษณ์เชิงบวก ผู้ผลิตควรจะระบุชื่อประเทศแหล่งก าเนิด
บนฉลากของตราสินค้า แต่หากมีภาพลักษณ์เชิงลบ ผู้ผลิตไม่ควรที่จะระบุชื่อประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้าแต่อย่างใด นอกจากนี้ ยังควรปรับชื่อตราสินค้ามิให้ผู้บริโภคเกิดการเชื่อมโยงกับประเทศ
แหล่งก าเนิดเดิม 2) กลยุทธ์ด้านราคา หากสินค้านั้นมีภาพลักษณ์เชิงบวก ผู้ผลิตสามารถใช้กลยุทธ์
ราคาสูงได้ แต่หากมีภาพลักษณ์เชิงลบ ผู้ผลิตควรใช้กลยุทธ์ราคาต่ าเพ่ือดึงดูดกลุ่มลูกค้าที่ตระหนักถึง
ความส าคัญของราคามากกว่าประเทศแหล่งก าเนิดได้ 3) กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่าย หากสินค้า
นั้นมีภาพลักษณ์เชิงบวก ผู้ผลิตสามารถใช้กลยุทธ์ช่องทางการจัดจ าหน่ายแบบเลือกสรรได้ โดย
อาจจะตั้งร้านจัดจ าหน่ายตราสินค้านี้ข้ึนโดยเฉพาะ แต่หากสินค้านั้นมีภาพลักษณ์เชิงลบ ผู้ผลิตควรใช้
กลยุทธ์การจัดจ าหน่ายแบบกว้างขวางเพ่ือสร้างพันธมิตรทางการค้าในห่วงโซ่อุปทาน โดยเลือกช่อง
ทางการจัดจ าหน่ายที่มีภาพลักษณ์ที่ดี ซึ่งก็จะช่วยเพิ่มคุณค่าให้กับตราสินค้านั้นได้มากข้ึน และ 4) กล
ยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด หากสินค้านั้นมีภาพลักษณ์เชิงบวกควรใช้กลยุทธ์การสื่อสารการตลาด
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โดยเน้นชื่อประเทศแหล่งก าเนิดของสินค้าในทุกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแต่หากสินค้านั้นมี
ภาพลักษณ์เชิงลบ ผู้ผลิตควรเน้นชื่อตราสินค้า และหลีกเลี่ยงการน าเสนอชื่อประเทศแหล่งก าเนิดใน
สื่อต่างๆ 
 กุลนันทน์ ศรีพงษ์พันธุ์ และก่อพงษ์ พลโยราช (2557) อิทธิพลภาพลักษณ์ของประเทศ
แหล่งก าเนิดที่มีต่อการประเมินผลิตภัณฑ์และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค: การทบทวนวรรณกรรม   
ในปัจจุบันการขยายตัวของโลกาภิวัตน์ทางด้านการตลาดเป็นไปอย่างรวดเร็ว ภาพลักษณ์ของประเทศ
แหล่งก าเนิดจึงเป็นตัวแปรหนึ่งที่มีบทบาทส าคัญต่อการตลาดระหว่างประเทศ เพราะผู้บริโภคจะใช้
ข้อมูลภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดในการประเมินผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
บทความนี้จึงมุ่งน าเสนอการทบทวนวรรณกรรมทางด้านบทบาทภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิด
ที่ส่งผลต่อการประเมินผลิตภัณฑ์และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า 
หากผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ของประเทศแหล่งก าเนิดในด้านบวก ผู้บริโภคก็จะประเมินผลิตภัณฑ์นั้น
ในระดับท่ีสูง และในขณะเดียวกันก็จะส่งผลให้ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคมีมากข้ึนด้วย 
 ชิดชุดา จาดก้อน (2556) ท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อบทความเชิงโฆษณา
ผลิตภัณฑ์เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ต โดยการศึกษาในครั้งนี้ใช้รูปแบบการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
โดยใช้วิธีการส ารวจ ซึ่งใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม โดยในการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ใช้
กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน โดยการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า 
ลักษณะประชากรในด้านเพศ มีผลต่อการเปิดรับลักษณะรูปแบบของบทความฯ ช่วงเวลา และ
ระยะเวลา ด้านอายุและการศึกษา พบว่า มีความแตกต่างกันในด้านการเปิดรับ และช่วงเวลา โดย
อายุและการศึกษานั้นมีความถี่และระยะเวลาในการเปิดรับที่ไม่แตกต่างกัน ด้านอาชีพและรายได้
พบว่า มีความแตกต่างกันทุกด้าน ทั้งการเปิดรับลักษณะบทความฯ ช่วงเวลาความถี่ และระยะเวลา 
ส่วนของการเปิดรับและการรับรู้นั้นพบว่า ลักษณะบทความฯ ที่เปิดรับ ความถี่ และระยะเวลามี
ความสัมพันธ์กับสาเหตุที่ทราบว่าเป็นบทความเชิงโฆษณา ในขณะที่การเปิดรับไม่มีความสัมพันธ์กับ
การรับรู้ว่าบทความนั้นเป็นบทความเชิงโฆษณาหรือไม่ และการรับรู้ว่ามีบทความที่ไม่ใช่บทความเชิง
โฆษณาหรือไม่ ส าหรับด้านการรับรู้และทัศนคติพบว่า การรับรู้ว่าบทความนั้นเป็นบทความเชิง
โฆษณาท่ีแตกต่างกัน และการรับรู้ว่ามีบทความท่ีไม่ใช่บทความเชิงโฆษณาที่แตกต่างกันนั้นมีทัศนคติ
ต่อบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่งส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตที่ไม่แตกต่างกัน  
 ณัฐศักดิ์  วรวิทยานนท์ (2556) ท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขาย
สินค้าและบริการผ่านออนไลน์ ข้อมูล โดยผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ที่อยู่ในระบบออนไลน์เท่านั้น 
และเป็นผู้กรอกค าตอบด้วยตนเองผ่านออนไลน์ โดยกลุ่มตัวอย่างมีจ านวน 100 คน จะเป็นผู้ที่เคยซื้อ
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บริการธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป  ผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์  ก่อนการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านข้อมูลส่วนตัว และด้านสินค้า มีทัศนคติอยู่ในระดับ
มาก และในส่วนของ ด้านช่องทางการช าระเงิน และด้านการให้บริการ มีทัศนคติอยู่ในระดับปาน
กลาง ส าหรับทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ หลังการตัดสินใจซื้อ 
โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก  เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านข้อมูลส่วนตัว ด้านสินค้า ด้าน
เทคโนโลยี และด้านช่องทางการช าระเงิน มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และในส่วนของด้านการ
ให้บริการ มีทัศนคติอยู่ในระดับปานกลาง โดยภาพรวม ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้า
และบริการผ่านออนไลน์ มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
 
2.5 สมมตฐิานการวจิยัและกรอบแนวความคดิ 
 กรอบแนวความคดิ 
 จากการศึกษาดังกล่าวข้างต้น สามารถอธิบายถึงการศึกษาในครั้งนี้ได้ว่า ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยี และประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า อาจจะมีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการใช้บริการ Pre-
order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการน าแนวคิด ทฤษฎี 
จากการศึกษาเรื่อง ทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ของ สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทา 
วงศ์จตุรภัทร (2555) การศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้า
เครื่องส าอางกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ทัศนคติ และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ของ เบญจรัตน์ 
โอฬารกิจวานิช (2555) และ การศึกษาเรื่อง การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าต่อทัศนคติ และ
ความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมไทย ของ ณัฐนันท์ โปษกะบุตร (2553) มาสร้างเป็นกรอบแนวคิดการ
วิจัยได้ดังนี้ 
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 กรอบแนวคิดการวจิยั 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 สมมตฐิานการวจิยั 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยต่างๆ ทีเกี่ยวข้องสามารถสร้างสมมติฐานใน
การศึกษาครั้งนีได้ว่า 
 สมมติฐานที่ 1.1: ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อ
ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1.2: ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อทัศนคติในการ
ใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2: ปัจจัยประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-
order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การยอมรับเทคโนโลย ี 
(Technology Acceptance Model: TAM) 
- การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceive 

Ease of Use)  
- การรับรู้ประโยชน์ (Perceive Usefulness) 

(สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทา วงศ์จตุรภัทร, 2555) 

ประเทศแหลง่ก าเนดิ (Country of Origin) 
(ณัฐนันท์ โปษกะบุตร, 2553) 

ทัศนคตใินการใช้
บริการ Pre-order 

เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ของผูบ้รโิภค

ในเขต
กรงุเทพมหานคร 
(เบญจรัตน์ โอฬาร
กิจวานิช, 2555) 

 



บทที ่3 
วธิกีารด าเนินการวจิยั 

 
 งานวิจัยเรื่องปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อทัศนคติ
ในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 มีระเบียบวิธีการวิจัยดังนี้ 
 3.1 กลุ่มประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2 ประเภทและรูปแบบวิธีการวิจัย 
 3.3 กระบวนการและข้ันตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.4 วิธีการทางสถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
 3.1 กลุม่ประชากรและกลุม่ตวัอยา่ง 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคท่ีอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งเพศชายและ
หญิง ทั้งนี้จากข้อมูลของกรุงเทพมหานคร พบว่า จ านวนประชากรในกรุงเทพมหานครมีจ านวน 
5,715,486 คน (ศูนย์ข้อมูลกรุงเทพมหานคร, 2558)  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ การเลือกจากกลุ่มประชากรคือผู้บริโภคท่ีอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้ตารางการค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane ที่ระดับความ
เชื่อมั่น 95% ระดับความคลาดเคลื่อน -+5% ซึ่งได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  
 ท าการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามและท าการเก็บข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือรู้จักการซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง Pre-order ซึ่งมีลักษณะ
สอดคล้องกับประเด็นที่ต้องการวิจัย ตามห้างสรรพสินค้าในเขตต่างๆ เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มีการกระจาย
และได้ผลการศึกษาท่ีน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ ก่อนที่จะแจกแบบสอบถามให้แก่ตัวอย่าง ผู้วิจัยจะเข้าไป
สอบถามเบื้องต้น (Screening Question) เพ่ือให้แน่ใจว่า เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตามท่ี
ก าหนดไว้อย่างเฉพาะเจาะจงแล้ว ผู้วิจัยจึงแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างและขอความร่วมมือจาก
ตัวอย่างในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถาม จนครบจ านวน 400 ตัวอย่าง  
 
3.2 ประเภทและรปูแบบวธิกีารวจิยั 
 งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) ที่มีรูปแบบการวิจัยโดยใช้แบบสอบ 
ถามแบบปลายปิด (Closed-end Questionnaire) ที่ประกอบด้วยข้อมูลข้อมูลส่วนบุคคล ข้อมูล
พฤติกรรมการใช้ช่องทาง Pre-order การยอมรับเทคโนโลยี ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และทัศนคติ
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ในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ตามรายละเอียดดังนี้ 
 3.2.1 แบบสอบถาม (Questionnaire) มีรายละเอียดดังนี้ 
  3.2.1.1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วยด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา และรายได้
ต่อเดือนก่อนหักค่าใช้จ่าย โดยมีระดับการวัดดังนี้ 
   1) เพศ ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
   2) อายุ ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
   3) ระดับการศึกษา ระดับการวัดตัวแปรแบบนามบัญญัติ (Nominal 
Scale) 
   4) รายได้ต่อเดือน ระดับการวัดตัวแปรแบบเรียงอันดับ (Ordinal Scale) 
  3.2.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และ
ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
  การยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย ข้อค าถาม 9 ข้อย่อย โดยมีระดับการวัดตัวแปร
แบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
  ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ประกอบด้วย ข้อค าถาม 10 ข้อย่อย โดยมีระดับการวัด
ตัวแปรแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
  ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ประกอบด้วย 
ข้อค าถาม 6 ข้อย่อย โดยมีระดับการวัดตัวแปรแบบอันตรภาคชั้น (Interval Scale) 
  ส าหรับการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับการวัดดังนี้ 
   ระดับความความคิดเห็นที่สุด  มีค่าคะแนนเป็น 1 
   ระดับความความคิดเห็นน้อย  มีค่าคะแนนเป็น 2 
   ระดับความความคิดเห็นปานกลาง มีค่าคะแนนเป็น 3 
   ระดับความความคิดเห็นมาก  มีค่าคะแนนเป็น 4 
   ระดับความความคิดเห็นมากที่สุด  มีค่าคะแนนเป็น 5 
  ส าหรับการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับการวัดเป็นช่วงคะแนนดังนี้ 
   เห็นด้วยน้อยที่สุด  มีค่าคะแนนเป็น 1.00 - 1.80 
   เห็นด้วยน้อย   มีค่าคะแนนเป็น 1.81 - 2.60 
   เห็นด้วยปานกลาง  มีค่าคะแนนเป็น 2.61 - 3.40 
   เห็นด้วยมาก   มีค่าคะแนนเป็น 3.41 - 4.20 
   เห็นด้วยมากที่สุด  มีค่าคะแนนเป็น 4.21 - 5.00 
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 3.2.2 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) และการ 
ทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) ของแบบสอบถามแบบสอบถาม (Questionnaire) 
  3.2.2.1 การทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity Test) 
  งานวิจัยนี้จะน าแบบสอบถามที่สร้างเสร็จแล้วมอบให้กับอาจารย์ที่ปรึกษา 
ตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาและท าการแก้ไขตามข้อเสนอแนะ และข้อคิดเห็นที่เป็นประโยชน์ 
ต่องานวิจัย 
  3.2.2.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) 
  เมื่อผู้วิจัยได้แก้ไขแบบสอบถามตามที่อาจารย์ที่ปรึกษาระบุเรียบร้อยแล้วจะต้องน า
แบบสอบถามมาท าการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) โดยท าการแจกกับกลุ่มตัวอย่างท่ี
เคยใช้หรือที่ใช้ใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหา 
นคร จ านวน 40 คน เพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือโดยการวิเคราะห์ประมวลหาค่าครอนบาร์คแอลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha AnalysisTest) ซึ่งได้ค่าเท่ากับ 0.856 ดังตารางที่ 3.1 หลังจากนั้น
แบบสอบถามจะน าไปให้กลุ่มตัวอย่างได้ตอบตามระยะเวลาที่ก าหนดไว้ในการศึกษาระหว่างเดือน 
สิงหาคม 2558 – มกราคม 2559 
 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเชื่อมั่นของข้อค าถาม  
 

ข้อ ปจัจยั Cronbach’s 
Alpha 

(n = 40) 

Cronbach’s 
Alpha 

(n = 400) 

1 การยอมรับเทคโนโลยี 0.858 0.864 
2 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ความง่าย

ในการใช้งาน 
0.932 0.903 

3 การยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ประโยชน์ 0.862 0.933 

4 ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 0.847 0.851 

5 ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 

0.824 0.883 

รวม 0.856 0.834 
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 จากค่าสัมประสิทธิ์ที่ออกมา แสดงว่าแบบสอบถามมีค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) สูง
เนื่องจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ต่ ากว่า 0.7 (Nunnally, 1978) 
 
3.3 กระบวนการและขัน้ตอนการเกบ็รวบรวมข้อมลู 
 ส าหรับกระบวนการและขั้นตอนการเก็บข้อมูลมีดังนี้ 
 3.3.1 ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มกลุ่มตัวอย่างที่จะท าการเก็บข้อมูลแบบสอบถาม จากผู้บริโภคท่ีอยู่
ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยซื้อหรือปัจจุบันซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง Pre-order 
 3.3.2 ผู้วิจัยได้ท าการชี้แจงถึงวัตถุประสงค์ของการท าวิจัย รวมทั้งหลักเกณฑ์ในการตอบ
แบบสอบถามเพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างมีความเข้าใจในข้อค าถาม และความต้องการของผู้วิจัย 
 3.3.3 ท าการแจกแบบสอบถามให้กับกลุ่มตัวอย่าง โดยมีระยะเวลาในการท าแบบสอบถาม
ในช่วงระยะเวลาดังกล่าวพร้อมทั้งรอรับแบบสอบถามคืน  
 3.3.4 น าแบบสอบถามที่ได้มาท าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และ
น าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์ต่อไป 
 
3.4 วธิกีารทางสถติทิีใชส้ าหรบังานวจิยั 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดค่าสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม เพ่ืออธิบายตัวแปรของ
การศึกษาครั้งนี้ไว้ดังนี้ 

3.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงพรรณนาส าหรับการอธิบายผล
การศึกษาในเรื่องต่อไปนี้คือ 

 3.4.1.1 ตัวแปรด้านข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง แบบสอบถามส่วนที่ 1 ได้แก่
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถิติที่ใช้คือ ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ 

 3.4.1.2 ตัวแปรด้านพฤติกรรมการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ แบบสอบถามส่วนที่ 2 ได้แก่ ความถ่ีรูปแบบการช าระเงิน ราคาสินค้า เหตุผลในการเลือก
ซื้อ สถิติท่ีใช้คือ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 
  3.4.1.3 ตัวแปรเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
และทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ สถิติที่ใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 3.4.2 สถิติเชิงอ้างอิง ผู้วิจัยได้ใช้สถิติเชิงอ้างอิง ส าหรับการอธิบายผลการศึกษาของกลุ่ม
ตัวอย่างดังต่อไปนี้  
  3.4.2.1 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยี และประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order 
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เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท าการทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 
ข้อ โดยใช้สถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 
Coefficient) 
  3.4.2.2 การวิเคราะห์เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์หรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปร
อิสระ ได้แก่ ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า กับตัวแปรตาม คือ ทัศนคติ
ในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติ
ที่ใช้คือ การวิเคราะห์ถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2550) 
 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
  การศึกษาเรื่อง ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อ
ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ 
จ านวน 400 ชุด คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามรวม 0.834 
ซึ่งมีค่าความเที่ยงสูง (Nunnally, 1978) จึงสามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป ผู้วิจัยได้
ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์โดยแบ่งออกเป็น 5 ส่วน 
ดังนี้   
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล 
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ 

4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า และ
ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 4.5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวเิคราะห์ขอ้มลูสว่นบคุคล 
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ มีจ านวน 400 คน ซึ่งรายละเอียดในส่วนข้อมูลส่วนบุคคล
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ  

ชาย 99 24.8 
หญิง 301 75.2 

รวม 400 100.0 
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 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 301 คน 
คิดเป็นร้อยละ 75.2 และเพศชาย มีจ านวน 99 ราย คิดเป็นร้อยละ 24.8 
 
ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 20 ปี 84 21.0 
21-30 ปี 171 42.8 
31-40 ปี 76 19.0 
41-50 ปี 38 9.5 
51-60 ปี 31 7.8 

61 ปี ขึ้นไป - - 

รวม 400 100.0 

           
 ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ซึ่งมีจ านวน 
171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาคือ อายุต่ ากว่า 20 ปี มีจ านวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.0
อายุ 31-40 ปี มีจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 อายุ 41-50 ปี  มีจ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.5 และอายุ 51-60 ปี จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8   
 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่าปริญญาตรี 133 33.2 
ปริญญาตรี 236 59.0 
ปริญญาโท 31 7.8 
สูงกว่าปริญญาโท - - 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมี
จ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 รองลงมาคือน้อยกว่าปริญญาตรี มีจ านวน 133 คน คิดเป็นร้อย
ละ 33.2 และปริญญาโท มีจ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.8 ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นักเรียน/นักศึกษา 82 20.5 
เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 49 12.2 
พนักงานบริษัทเอกชน 198 49.5 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ข้าราชการ 62 15.5 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 9 2.2 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซึ่งมี

จ านวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 49.5 รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา มีจ านวน 82 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.5 พนักงานรัฐวิสาหกิจและข้าราชการ 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ 
49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 และพ่อบ้าน แม่บ้าน จ านวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.2 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท 95 23.8 
15,000-30,000 บาท 227 56.8 
30,001-50,000 บาท 60 15.0 
50,001-100,000 บาท 18 4.5 
100,001 บาทข้ึนไป - - 

รวม 400 100.0 
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ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001-30,000 
บาท  ซึ่งมีจ านวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 56.8 รองลงมามีรายได้เฉลี่ยต่ ากว่า 15,000 บาท มี
จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 รายได้เฉลี่ย 30,001-50,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อย
ละ 15.0 และรายได้เฉลี่ย 50,001-100,000 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามล าดับ 

 
4.2 การวเิคราะห์ขอ้มลูเกีย่วกับพฤติกรรมการใชบ้ริการ Pre-order เครือ่งส าอางผ่านทางออนไลน์ 
 รายละเอียดในส่วนข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Pre-order ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ได้แก่ ความถี่ในการใช้บริการ รูปแบบการช าระเงิน ราคาสินค้าท่ีซื้อ และเหตุผลในการ
ซ้ือ ของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความถี่ในการใช้บริการ 
 

ความถีใ่นการใช้บรกิาร จ านวน ร้อยละ 
สัปดาห์ละ 1 ครั้ง   
2 สัปดาห์/ครั้ง 22 5.5 
ทุกๆ 1 เดือน 188 47.0 
ทุกๆ 3 เดือน 136 34.0 
ทุกๆ 6 เดือน 54 13.5 

รวม 400 100.0 

 
ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถ่ีในการเลือกซื้อเครื่องส าอาง 

ทุกๆ 1 เดือน ซึ่งมีจ านวน 188 คน คิดเป็นร้อยละ 47.0 รองลงมาคือ ทุกๆ 3 เดือน มีจ านวน 136 
คน คิดเป็นร้อยละ 34.0 2 สัปดาห์/ครั้ง จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ5.5 และทุกๆ 6 เดือน จ านวน 
54 คน คิดเป็นร้อยละ 13.5 
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ตารางที่ 4.7: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรูปแบบการช าระเงิน 
 

รปูแบบการช าระเงิน จ านวน ร้อยละ 

บัตรเครดิต 82 20.5 
Online Banking 171 42.8 
โอนเงินผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร 62 15.5 
ตู้ ATM 29 7.2 
PayPal  38 9.5 
Counter Service  18 4.5 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรูปแบบการช าระเงินผ่านทาง 
Online Banking จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 42.8 รองลงมาคือบัตรเครดิตมีจ านวน 82 คน คิด
เป็นร้อยละ 20.5 โอนเงินผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 PayPal 
จ านวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 ตู้ ATM จ านวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.2 และ Counter 
Service จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 4.5 

 
ตารางที่ 4.8: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามราคาสินค้าที่ซื้อ 
 

ราคาสนิคา้ที่ซื้อ จ านวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 500 บาท 27 6.8 
500 – 1,000 บาท 104 26.0 
1,001 – 1,500 บาท 160 40.0 
1,501 – 2,000 บาท 60 15.0 
2,001 บาทข้ึนไป 49 12.2 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีราคาสินค้าที่ซื้อ 1,001 – 1,500 
บาท จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 รองลงมาคือ 500 – 1,000 บาท จ านวน 104 คน คิดเป็น
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ร้อยละ 26.0 1,501 – 2,000 บาท จ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 2,001 บาทข้ึนไป จ านวน 
49 คน คิดเป็นร้อยละ 12.2 และน้อยกว่า 500 บาท จ านวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.8 
 
ตารางที่ 4.9: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเหตุผลในการซื้อ 
 

เหตผุลในการซื้อ จ านวน ร้อยละ 

ซื้อตามเพ่ือน  51 12.8 
ราคาน่าสนใจ 71 17.8 
ขั้นตอนการซื้อไม่ยุ่งยาก 62 15.5 
มีสินค้าที่ต้องการ 121 30.2 
ไม่มีเวลาไปซื้อเอง  95 23.8 

รวม 400 100.0 
 

ผลการศึกษาข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์เพราะมีสินค้าที่ต้องการ จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 รองลงมาคือ ไม่มีเวลาไปซื้อ
เอง จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.8 ราคาน่าสนใจ จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 17.8 ขั้นตอน
การซื้อไม่ยุ่งยาก จ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.5 และซื้อตามเพ่ือน จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อย
ละ 12.8 

  
4.3 การวเิคราะห์ขอ้มลูเกีย่วกับปจัจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีประเทศแหลง่ก าเนิดสนิคา้ และทัศนคติ
ในการใชบ้ริการ Pre-order เครือ่งส าอางผา่นทางออนไลน์ 
 4.3.1 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน 

 

การยอมรับเทคโนโลยดีา้นการรบัรู้ความงา่ยในการใชง้าน  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านสามารถใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ได้ไม่ยาก 

3.88 0.889 มาก 

2. ท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าในการใช้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้ไม่ยาก 

3.51 0.918 มาก 

3. ท่านสามารถสมัครใช้บริการเพื่อซื้อสินค้าใช้การบริการ Pre-
order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้โดยไม่ยุ่งยาก 

3.71 0.860 มาก 

4. กระบวนการสั่งซื้อในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์ มีขั้นตอนไม่ซับซ้อน ท่านสามารถเข้าใจได้ไม่
ยาก 

3.72 0.908 มาก 

รวม 3.70 0.902 มาก 
           
ผลการศึกษาข้อมูลจากตารางที่ 4.10 พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการ

ยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งานอยู่ในระดับความคิดเห็นด้วยมาก ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.70 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านสามารถใช้
บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้ไม่ยาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.88 รองลงมาคือ 
กระบวนการสั่งซื้อในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ มีขั้นตอนไม่ซับซ้อน 
ท่านสามารถเข้าใจได้ไม่ยากที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.72 ท่านสามารถสมัครใช้บริการเพ่ือซื้อสินค้าใช้
การบริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้โดยไม่ยุ่งยาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.71 
และท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้ไม่
ยาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.51ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ 
 

การยอมรับเทคโนโลยดีา้นการรบัรู้ประโยชน์  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
1. การใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ช่วย
ให้ท่านประหยัดเวลา 

3.53 0.742 มาก 

2. การใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ช่วย
ลดค่าใช้จ่ายของท่านจากการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางอ่ืน 

3.65 0.798 มาก 

3. ท่านสามารถติดต่อกับร้านค้า/ ผู้ให้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

3.50 0.743 มาก 

4. ท่านสามารถติดตามดูสินค้าหรือบริการออนไลน์ใหม่ๆ ผ่านผู้
ให้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ได้เสมอ 

3.41 0.737 มาก 

5. การใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ท าให้
ท่านมีข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ 

3.92 0.755 มาก 

รวม 3.60 .661 มาก 
           
ผลการศึกษาข้อมูลจากตารางที่ 4.11 พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อการ

ยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ อยู่ในระดับความคิดเห็นด้วยมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.60 
โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง การใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์ท าให้ท่านมีข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.92 รองลงมาคือ การใช้
บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ช่วยลดค่าใช้จ่ายของท่านจากการซื้อสินค้าหรือ
บริการผ่านช่องทางอ่ืน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.65 การใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ ช่วยให้ท่านประหยัดเวลา ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.53 ท่านสามารถติดต่อกับร้านค้า/ ผู้
ให้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.50 
และท่านสามารถติดตามดูสินค้าหรือบริการออนไลน์ใหม่ๆ ผ่านผู้ให้บริการ Pre-order เครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์ ได้เสมอ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.41 ตามล าดับ 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
 

ประเทศแหลง่ก าเนดิสินคา้  ̅ S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 
1. ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการสรรหา
วัตถุดิบที่มีคุณภาพ 

2.55 0.951 ปานกลาง 

2. ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการผลิตสินค้า
คุณภาพสูง 

2.95 0.707 ปานกลาง 

3. ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีมาตรฐานการผลิตสูง 2.78 0.939 ปานกลาง 

4. ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีการควบคุมคุณภาพ มาตรฐาน
การผลิตที่น่าเชื่อถือ 

2.86 0.939 ปานกลาง 

5. ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการพัฒนา
รูปแบบผลิตภัณฑ์ 

3.31 0.750 ปานกลาง 

6. ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีความเป็นผู้น าทางด้านเทคโนโลยี 3.44 0.799 มาก 

7. ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการน าเทคโนโลยี
มาใช้ในการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ 

3.34 0.813 ปานกลาง 

8. ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการน าเทคโนโลยี
มาใช้ในกระบวนการผลิต 

3.24 0.788 ปานกลาง 

9. ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ อยู่
เสมอ 

3.20 0.511 ปานกลาง 

10. ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการเรียนรู้ใน
เทคโนโลยีระดับสูง 

2.52 0.722 ปานกลาง 

รวม 3.01 0.523 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาข้อมูลจากตารางที่ 4.12 พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อ

ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า อยู่ในระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.01 โดย
เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความเป็นผู้น า
ทางด้านเทคโนโลยี ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.44 รองลงมาคือ ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมี
ความสามารถในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.34 
ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.31 
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ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในกระบวนการผลิต ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.24 ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 3.20 ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการผลิตสินค้าคุณภาพสูง ที่ระดับคะแนน
เฉลี่ย 2.95 ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีการควบคุมคุณภาพ มาตรฐานการผลิตที่น่าเชื่อถือ ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 2.86 ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีมาตรฐานการผลิตสูง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 2.78 
ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการสรรหาวัตถุดิบที่มีคุณภาพ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
2.55 และประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการเรียนรู้ในเทคโนโลยีระดับสูง ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 2.52 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order 

เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
 

ทัศนคตใินการใชบ้ริการ Pre-order  
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์  ̅ S.D. 

ระดบัความ
คิดเหน็ 

1. ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอาง Pre-order ท าให้ท่านรู้สึกสนใจ
ในตัวสินค้าหรือบริการมากขึ้น 

3.61 0.742 มาก 

2. ท่านคิดว่าเครื่องส าอาง Pre-order มีความแปลกใหม่น่าความ
สนใจ 

3.96 0.892 มาก 

3. ท่านรู้สึกดีต่อการซื้อเครื่องส าอาง Pre-order  4.13 0.852 มาก 

4. ท่านรู้สึกยินดีกับข้อความเสนอสิทธิพิเศษต่างๆ ในการซื้อ
เครื่องส าอาง Pre-order  

3.95 0.810 มาก 

5. ท่านสนใจที่จะซื้อเครื่องส าอาง Pre-order มากกว่าที่จะซื้อ
เครื่องส าอางด้วยตัวเอง 

3.47 0.834 มาก 

6. ท่านคิดว่าควรมีการขายสินค้า Pre-order อ่ืนๆ นอกเหนือจาก
เครื่องส าอาง 

3.74 0.865 มาก 

รวม 3.80 0.607 มาก 

  
 ผลการศึกษาข้อมูลจากตางรางที่ 4.13 พบว่า ระดับความคิดเห็นโดยรวมของผู้บริโภคต่อ
ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์อยู่ในระดับความคิดเห็นด้วยมาก 
ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.80 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่านรู้สึกดีต่อ
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การซื้อเครื่องส าอาง Pre-order ที่ระดับคะแนน 4.13 รองลงมา ท่านคิดว่าเครื่องส าอาง Pre-order 
มีความแปลกใหม่น่าความสนใจที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.96 ท่านรู้สึกยินดีกับข้อความเสนอสิทธิพิเศษ
ต่างๆ ในการซื้อเครื่องส าอาง Pre-order ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.95 ท่านคิดว่าควรมีการขายสินค้า 
Pre-order อ่ืนๆ นอกเหนือจากเครื่องส าอาง ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.74 ท่านคิดว่าการซื้อ
เครื่องส าอาง Pre-order ท าให้ท่านรู้สึกสนใจในตัวสินค้าหรือบริการมากข้ึน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
3.61 และท่านสนใจที่จะซื้อเครื่องส าอาง Pre-order มากกว่าที่จะซื้อเครื่องส าอางด้วยตัวเอง ที่ระดับ
คะแนนเฉลี่ย 3.47 ตามล าดับ 

    
4.4 การวเิคราะห์ขอ้มลูเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 

4.4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์เพียร์
สัน (Pearson’s Correlation) 

 
ตารางที่ 4.14: ตารางแสดงความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และประเทศแหล่งก าเนิด
 สินค้าท่ีส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
 

 A B C D 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (A) 1    

การรับรู้ประโยชน์ (B) 0.320** 1   

ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (C) 0.227** 0.199** 1  

ทัศนคติในการใช้บริการ (D) 0.372** 0.196** 0.227** 1 

** นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
  
 จากตารางที่ 4.14 พบว่าผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับเทคโนโลยีด้าน
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ ประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า และทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ด้วยวิธีสหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson’s Correlation) โดยเมื่อทดสอบที่ค่านัยส าคัญ 0.01 พบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการับรู้ความง่ายในการใช้งาน การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ และ
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ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า มีความสัมพันธ์กับทัศนคติในการใช้บริการ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เรียงล าดับจากมากไปน้อย คือ การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
(r=0.372) ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (r=0.227) และการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ 
(r=0.196)  
 4.4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน โดยใชก้ารวิเคราะห์ความถดถอยแบบ
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
  
ตารางที่ 4.15: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัยที่ 
         ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์  
 

ปจัจยั 
ทัศนคตใินการใชบ้ริการ Pre-order 

 เครือ่งส าอางผ่านทางออนไลน์ 

B  S.E. ß t Sig. 

ค่าคงที่ 2.540 0.231  10.989 0.000 
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 0.136 0.044 0.148 3.065 0.002* 
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 0.256 0.056 0.220 4.557 0.000* 

Note: Adjusted R2 = 0.271, F= 51.694, *p< 0.050 
 
 จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยี (Sig=0.002) และประเทศแหล่งก าเนิด
สินค้า (Sig=0.000)   

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-
order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ พบว่า ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า (ß = 0.220) ส่งผลต่อ
ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ มากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ และ
การยอมรับเทคโนโลยี (ß = 0.148) ตามล าดับ  

สัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjusted R2 = 0.217) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของการยอมรับ
เทคโนโลยี ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่าน
ทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 21.7 ที่เหลืออีกร้อยละ 78.3 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น ที่ไม่ได้น ามา
พิจารณา  
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 สรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้
บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ สอดคล้องกับสมมติฐานข้อที่ 1 และ 2  
 
ตารางที่ 4.16: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ถึงปัจจัยการ

ยอมรับเทคโนโลยีที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์  

 

ปจัจยั 
ทัศนคตใินการใชบ้ริการ Pre-order 

 เครือ่งส าอางผ่านทางออนไลน์ 

B  S.E. ß t Sig. 
ค่าคงที่ 3.146 0.177 - 17.808 0.000 
การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 0.106 0.031 0.125 1.194 0.001* 
การรับรู้ประโยชน์ 0.178 0.048 0.193 3.720 0.000* 

Note: Adjusted R2 = 0.197, F= 57.987 *p< 0.05 
 
 จากตารางที่ 4.16 ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
(Sig=0.001) และการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ (Sig=0.000)  

เมื่อพิจารณาน้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-
order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ (ß = 
0.193) ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ มากที่สุด 
รองลงมา ได้แก่ การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (ß = 0.125)  

สัมประสิทธิ์การก าหนด (Adjusted R2 = 0.197) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของการยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อ
ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ คิดเป็นร้อยละ 19.7 ที่เหลืออีกร้อย
ละ 81.3 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น ที่ไม่ได้น ามาพิจารณา  
 สรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน และการยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ สอดคล้องกับสมมติฐานข้อที่ 1.1 และ 1.2  
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4.5 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 
ตารางที่ 4.17: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order 

เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 

 
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมตฐิานที ่1: ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อทัศนคติในการใช้
บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานยอ่ยที ่1.1 : ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความ
ง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้
บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานยอ่ยที ่1.2: ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้
ประโยชน์ ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ 
Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมตฐิานที ่2:   ปัจจัยประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ส่งผลต่อทัศนคติใน
การใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 
 
 

ยอมรับสมมติฐาน 
 



บทที ่5 
 สรปุ อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่องปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าที่ส่งผลต่อ
ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปได้ดังนี้ 
 
5.1 สรปุผลการวจิัย   
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 301 คน มีอายุระหว่าง 21-30 ปี ซ่ึง
มีจ านวน 171 คน มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 236 คน อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ซ่ึง
มีจ านวน 198 คน และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 15,001-30,000 บาท ซึ่งมีจ านวน 227 คน
 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยส่วนใหญ่มีความถี่ในการเลือกซ้ือเครื่องส าอาง ทุกๆ 1 เดือน ซึ่งมีจ านวน 188 คน 
คิดเป็นร้อยละ 47.0 รูปแบบการช าระเงินผ่านทาง Online banking จ านวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 
42.8 ราคาสินค้าที่ซื้อ 1,001 – 1,500 บาท จ านวน 160 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 และส่วนใหญ่เลือก
ซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์เพราะมีสินค้าท่ีต้องการ จ านวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.2 

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายใน
การใช้งานอยู่ในระดับมาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.70 โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็น
ด้วยมาก ในเรื่อง ท่านสามารถใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้ไม่ยาก ที่ระดับ 
รองลงมาคือ กระบวนการสั่งซื้อในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ มีขั้นตอน
ไม่ซับซ้อน ท่านสามารถเข้าใจได้ไม่ยาก ท่านสามารถสมัครใช้บริการเพื่อซื้อสินค้าใช้การบริการ Pre-
order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้โดยไม่ยุ่งยาก และท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าในการใช้
บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้ไม่ยาก  

ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ อยู่
ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง การใช้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ท าให้ท่านมีข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ รองลงมาคือ การใช้บริการ Pre-
order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ช่วยลดค่าใช้จ่ายของท่านจากการซื้อสินค้าหรือบริการผ่าน
ช่องทางอ่ืน การใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ช่วยให้ท่านประหยัดเวลา ท่าน
สามารถติดต่อกับร้านค้า/ ผู้ให้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
และท่านสามารถติดตามดูสินค้าหรือบริการออนไลน์ใหม่ๆ ผ่านผู้ให้บริการ Pre-order เครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์ ได้เสมอ ตามล าดับ 
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 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า อยู่ในระดับปานกลาง 
โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมากในเรื่อง ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความเป็น
ผู้น าทางด้านเทคโนโลยี รองลงมาผู้บริโภคเห็นด้วยปานกลาง ในเรื่อง ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมี
ความสามารถในการน าเทคโนโลยีมาใช้ในการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมี
ความสามารถในการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการน า
เทคโนโลยีมาใช้ในกระบวนการผลิต ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ  
ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการผลิตสินค้าคุณภาพสูง ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมี
การควบคุมคุณภาพ มาตรฐานการผลิตที่น่าเชื่อถือ ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีมาตรฐานการผลิตสูง 
ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการสรรหาวัตถุดิบที่มีคุณภาพ และประเทศท่ีผลิต
เครื่องส าอางมีความสามารถในการเรียนรู้ในเทคโนโลยีระดับสูง ตามล าดับ 
 ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์อยู่ในระดับมาก โดยเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยมาก ในเรื่อง ท่าน
รู้สึกดีตอ่การซื้อเครื่องส าอาง Pre-order รองลงมา ท่านคิดว่าเครื่องส าอาง Pre-order มีความแปลก
ใหม่น่าความสนใจ ท่านรู้สึกยินดีกับข้อความเสนอสิทธิพิเศษต่างๆ ในการซื้อเครื่องส าอาง Pre-order 
ท่านคิดว่าควรมีการขายสินค้า Pre-order อ่ืนๆ นอกเหนือจากเครื่องส าอาง ท่านคิดว่าการซื้อ
เครื่องส าอาง Pre-order ท าให้ท่านรู้สึกสนใจในตัวสินค้าหรือบริการมากข้ึน และท่านสนใจที่จะซ้ือ
เครื่องส าอาง Pre-order มากกว่าที่จะซื้อเครื่องส าอางด้วยตัวเอง ตามล าดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังต่อไปนี้  

การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า  
  สมมติฐานที่ 1: ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-
order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 
  สมมติฐานที่ 1.1: ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน 
ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
  สมมติฐานที่ 1.1: ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อ
ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 
  สมมติฐานที่ 2: ปัจจัยประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ 
Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ 0.05 
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5.2 อภปิรายผล 
 สมมตฐิานที ่1: ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  พบว่า ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้
เนื่องจากผู้บริโภคมีความเห็นด้วยว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งานเทคโนโยลีเกี่ยวกับการใช้บริการ 
Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ และการรับรู้ประโยชน์ของการใช้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ สิงหะ ฉวีสุข และ สุนันทา 
วงศ์จตุรภัทร (2555) ที่อธิบายว่า ความส าคัญของทฤษฎีการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ 
สามารถใช้อธิบายวิธีการและเหตุผลการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ของแต่ละบุคคลหรือ
แต่ละองค์การ และพบว่าเป็นหลักการที่มีประสิทธิภาพ ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง รวมถึง
ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องถูกน าไปใช้ศึกษาความตั้งใจ (Intention) หรือพฤติกรรม (Behavior) การยอมรับ
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคลหรือแต่ละองค์การ ซึ่งเป็นแนวทางที่ช่วยให้ผู้ศึกษาและ
วิเคราะห์ด้านพฤติกรรมมนุษย์ได้ใช้เป็นทางเลือกส าหรับอธิบายความตั้งใจ และพยากรณ์พฤติกรรม
มนุษย์ในการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น นอกจากนี้ผลการศึกษา
ยังมีบางส่วนสอดดคล้องกับการศึกษาของ ณัฐศักดิ์ วรวิทยานนท์ (2556) ท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติ
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์ พบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อธุรกิจ
ขายสินค้าและบริการผ่านออนไลน์หลังการตัดสินใจซื้อ ด้านข้อมูลส่วนตัว ด้านสินค้า และด้าน
เทคโนโลยี  โดยภาพรวมมีความแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

สมมตฐิานที ่1.1: ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อ
ทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  พบว่า ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกว่าการใช้บริการ 
Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ การเข้าถึงข้อมูลสินค้าในการใช้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์สามารเข้าถึงได้ไม่ยากรวมทั้งการสามารถสมัครใช้บริการเพ่ือซื้อสินค้า
ใช้การบริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ และกระบวนการสั่งซื้อในการใช้บริการ Pre-
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order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ มีข้ันตอนไม่ซับซ้อน ท่านสามารถเข้าใจได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี TAM ของ Davis (1989) ที่ได้กล่าวว่าการรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
เป็นระดับความเชื่อของผู้ใช้ที่คาดหวังต่อระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นและเป็นเป้าหมายจะใช้ 
ต้องมีความง่ายในการเรียนรู้ที่จะใช้งาน และไม่ต้องใช้ความพยายามมาก การรับรู้ความง่ายในการใช้
งานมีอิทธิพลทางตรงต่อการใช้ระบบและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อการใช้ระบบโดยส่งผ่านการรับรู้
ประโยชน์ และสอดคล้องกับการศึกษาของ บุษรา ประกอบธรรม (2556) ท าการศึกษาการยอมรับ
เครือข่ายสังคมออนไลน์ของนักศึกษา: กรณีศึกษา มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้
ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ประโยชน์ และอิทธิพลของสังคม มีอิทธิพลต่อทัศนคติท่ีมีต่อการใช้
เครือข่ายสังคมออนไลน์ 

สมมตฐิานที ่1.2: ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อทัศนคติในการ
ใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  พบว่า ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีด้านการรับรู้ประโยชน์ ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งนี้เนื่องจากกลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความรู้สึกว่า การใช้บริการ Pre-order เครือ่งส าอางผ่านทางออนไลน์ ช่วยให้
ประหยัดเวลา ลดค่าใช้จ่ายของท่านจากการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางอ่ืน การใช้บริการ Pre-
order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ท าให้มีข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ รวมทั้งการที่สามารถติดต่อกับ
ร้านค้าหรือผู้ให้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง และสามารถ
ติดตามดูสินค้าหรือบริการออนไลน์ใหม่ๆ ผ่านผู้ให้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
ได้เสมอ ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี TAM ของ Davis (1989) ที่
กล่าวว่า การรับรู้ประโยชน์คือการที่บุคคลรับรู้ว่าระบบสารสนเทศท่ีน ามาใช้นั้นก่อให้เกิดประโยชน์ 
และถ้าหากมีการใช้ระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นใหม่จะท าให้การท างานมีประสิทธิภาพดีขึ้นซึ่ง
การรับรู้ประโยชน์มีอิทธิพลโดยตรงต่อความตั้งใจใช้ระบบสารสนเทศ และสอดคล้องกับการศึกษาของ 
ชิดชุดา จาดก้อน (2556) ท าการศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ต ส าหรับด้านการรับรู้และทัศนคติพบว่า การรับรู้ว่าบทความนั้นเป็น
บทความเชิงโฆษณาท่ีแตกต่างกัน และการรับรู้ว่าบทความนั้นมีประโยชน์ที่แตกต่างกันนั้นมีทัศนคติ
ต่อบทความเชิงโฆษณาผลิตภัณฑ์เครื่งส าอางในสื่ออินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 
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 สมมตฐิานที ่2: ปัจจัยประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-
order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 
 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  พบว่า ปัจจัยประเทศ
แหล่งก าเนิดสินค้า ส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งนี้เนื่องจากกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่มีความรู้สึกว่า ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการสรรหาวัตถุดิบที่มีคุณภาพ มี
ความสามารถในการผลิตสินค้าคุณภาพสูง มาตรฐานการผลิตสูงน่าเชื่อถือ มีความเป็นผู้น าทางด้าน
เทคโนโลยีสามารถน าเทคโนโลยีมาใช้ในการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ และกระบวนการผลิตอย่างมี
ประสิทธิภาพ รวมทั้งประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ ซึ่งเกิดจาก
ความสามารถในการเรียนรู้ในเทคโนโลยีระดับสูง จึงท าให้เครื่องส าอางที่ผลิตจากประเทศเหล่านั้นมี
คุณภาพ น่าเชื่อถือ ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าจึงส่งผลต่อทัศนคติในการใช้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งมีความสอดคล้องกับแนวคิดของ Keegan & Green 
(2013) กล่าวว่า ข้อมูลเกี่ยวกับประเทศแหล่งก าเนิดเป็นข้อมูลที่แสดงให้เห็นถึงการรับรู้และทัศนคติ
ของผู้บริโภคเก่ียวกับประเทศแหล่งก าเนิดของผลิตภัณฑ์นั้นๆ ซึ่งการรับรู้และทัศนคติดังกล่าว อาจ
เป็นได้ท้ังด้านบวกและด้านลบ และมีความสอดคล้องกับการศึกษาของ ณัฐนันท์ โปษกะบุตร (2553) 
ท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้าต่อทัศนคติ และความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนม
ไทย พบว่า ตราสินค้าที่ผู้บริโภคท่ีรู้ว่าเป็นของไทยจะมีทัศนคติที่สูงกว่าผู้ที่ไม่รู้ว่าเป็นของไทย และ
การศึกษาของ เบญจรัตน์ โอฬารกิจวานิช (2555) ท าการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ของภาพลักษณ์
ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้าเครื่องส าอางกับการรับรู้คุณภาพตราสินค้า ทัศนคติ และความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ผลการศึกษาพบว่า ภาพลักษณ์ประเทศแหล่งก าเนิดของตราสินค้าเครื่อส าอางมี
ความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อสินค้าที่มาจากประเทศแหล่งก าเนิดตราสินค้าเครื่องส าอาง  
 
5.3 ข้อเสนอแนะ  
 5.3.1 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใชง้านธรุกจิ  
  5.3.1.1 จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญในเรื่องการที่สามารถใช้บริการ 
Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้ไม่ยาก กระบวนการสั่งซื้อในการใช้บริการมีข้ันตอนไม่
ซับซ้อน สามารถเข้าใจได้ไม่ยากรวมทั้งการใช้บริการ Pre-order เหตุผลอันดับแรกในของผู้บริโภค 
คือ ผู้ประกอบการสินค้า แบบ Pre-order ที่ผู้บริโภคต้องการ  เมื่อผู้ประกอบธุรกิจรู้ว่าสินค้าแบบไหน
ที่ลูกค้าต้องการ ก็จะท าให้ผู้ประกอบธุรกิจแบบ Pre-order จะได้ท าการวางแผนธุรกิจต่อว่าควรสั่ง
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สินค้าตัวไหนที่ลูกค้าต้องการมากมาเพ่ือเป็นการสต๊อคสินค้า เพ่ือให้มีสินค้าเพียงพอต่อความต้องการ
ของผู้บริโภค 
  5.3.1.2 จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญเก่ียวกับปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีของการสั่งซื้อสินค้าเครื่องส าอางผ่าน 
ช่องทางแบบ Pre-order ผู้ประกอบธุรกิจควรท าช่องทางการติดต่อสื่อสารที่ง่ายเพ่ือเชื่อมต่อกับ
ผู้บริโภคโดยตรง เช่น ช่องทาง Line, Facebook, หรือ  Fan Page เป็นต้น เพ่ือเป็นช่องทางที่ให้
ข้อมูลสินค้า  การสั่งสินค้า การโอนเงิน การส่งสินค้า และเพ่ือความสะดวกแกลูกค้า การ
ประหยัดเวลา  ค่าใช้จ่ายในการเดินทางไปซื้อสินค้าด้วยตัวเอง รวมถึงผู้ประกอบการที่จะมีข้อมูล
ลูกค้าเอาพัฒนาร้านค้าของตน ท างานด้านการตลาดต่อไป 
  5.3.1.3 จากการศึกษาพบว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญเก่ียวกับการยอมรับเทคโนโลยี
ด้านการรับรู้ประโยชน์ การ Pre-order เครื่องผ่านทางออนไลน์ ท าให้ลูกค้ามีข้อมูลในการตัดสินใจซื้อ
สินค้ามากที่สุด เพราะข้อมูลสินค้าเป็นสิ่งส าคัญที่ลูกค้าต้องการว่าสินค้าท่ีผู้ประกอบการมีนั้นมี
คุณสมบัติรวมถึงคุณภาพตามที่ผู้บริโภคอยากได้ ทั้งยังให้ความส าคัญกับการป้องกันความเป็นส่วนตัว
ของผู้บริโภค มีการควบคุมการท ารายการออนไลน์ ไม่ให้ผู้ที่ไม่เกี่ยวข้องเข้าถึงข้อมูล เมื่อผู้บริโภคมี
ความเชื่อถือในตัวสินค้าและธุรกิจก็จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อเพ่ิมมากข้ึน อันจะส่งผลต่อทัศนคติท่ี
ดีของผู้บริโภค 

 5.3.1.4 จากการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญเก่ียวกับประเทศแหล่งก าเนิดที่
ผลิตเครื่องส าอางเป็นผู้น าทางด้านเทคโนโลยี  มีความสามารถน าเทคโนโลยีที่ทันสมัยมาผลิต
เครื่องส าอางและออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เป็นที่ยอมรับ  ดังนั้นผู้ประกอบการสามารถน าการข้อมูล
ประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า 
ไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดในการตอบสนองความต้องการและทัศนคติที่ดีของผู้บริโภค
สินค้าเครื่องส าอางกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องของสินค้าประเภท
เครื่องส าอางเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจสูงสุด และเกิดการซื้อซ้ า  เพื่อให้ตลาด Pre-order 
เครื่องส าอางเติบโตและยั่งยืนเพ่ิมมากข้ึน 
  5.3.1.5 จากการศึกษาพบว่า เมื่อผู้บริโภคยอมรับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี เช่น  
การรับรู้การใช้งานแบบง่าย, การรับรู้ประโยชน์ของเทคโนโลยี ปัจจัยเหล่านี้ส่งผล ให้ผู้บริโภคมีความ
เชื่อมั่น และเกิดการซื้อซ้ า และช่วยให้ผู้บริโภคมีทัศนะคติท่ีดีต่อการซื้อเครื่องส าอาง Pre-order ผ่าน
ทางออนไลน์ ส่งผลให้ธุรกิจของผู้ประกอบการมีผลการด าเนินงานเป็นที่น่าพอใจ  
 5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยั 
  5.3.2.1 งานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ดังนั้นในการศึกษาครั้งต่อไปใน
อนาคต อาจสามารถท าการวิจัยเชิงคุณภาพ ไม่ว่าจะเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสนทนากลุ่ม
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ย่อย เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี และประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ที่ส่งผล
ต่อทัศนคตใินการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
  5.3.2.2 ผู้ที่สนใจและต้องการศึกษาเพ่ิมเติมควรมีการศึกษาถึงปัจจัยด้านอื่นๆ ที่ท า
ให้ธุรกิจสังคมออนไลน์ประสบความส าเร็จในประเทศไทย เช่น คุณภาพการให้บริการ ความ
รับผิดชอบต่อผู้บริโภค เป็นต้น โดยผู้ที่สนใจควรจะศึกษาทั้งด้านผู้ประกอบการ และด้านผู้บริโภค 
เพ่ือน าข้อมูลมาใช้ในการพัฒนาปรับปรุงระบบการค้าผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อไป 
 การศึกษาเก่ียวกับประเทศแหล่งก าเนิดสินค้า ไปใช้เป็นข้อมูลในการก าหนดกลยุทธ์ด้าน
การตลาดในการตอบสนองต่อทัศนคติของผู้บริโภคสินค้าเครื่องส าอางส าหรับกลุ่มเป้าหมายในเขต
กรุงเทพและปริมณฑล รวมทั้งการปรับปรุงแก้ไขข้อบกพร่องสินค้าประเภทเครื่องส าอางเพ่ือให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใช้สูงสุด และเกิดการซื้อซ้ า เพ่ือให้ตลาดเครื่องส าอาง Pre-order เติบโตยิ่งขึ้นและ
ยั่งยืน 
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แบบสอบถาม 
ปจัจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีและประเทศแหลง่ก าเนิดสนิคา้ทีส่ง่ผลต่อทัศนคตใินการใชบ้ริการ Pre-

order เครือ่งส าอางผ่านทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ค าชีแ้จง: แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือน าไปประกอบการศึกษาระดับ
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์
ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อธุรกิจPre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ดังนั้นจึงใคร่ขอความ
ร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรงตามความเห็นของท่านมากท่ีสุด ขอขอบคุณในความ
ร่วมมือของท่านเป็นอย่างสูง  
 

นางสาวปัญ์ญจทรัพย์ ปัญญาไว 
นักศึกษาปริญญาโท มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคล 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
  1) ชาย      2) หญิง 
2. อายุ   

 1) ต่ ากว่า 20 ปี     2) 20 – 30 ปี    
 3) 31 – 40 ปี     4) 41 – 50 ปี    
 5) 51 – 60 ปี     6) 61 ป ีขึ้นไป    

3. ระดับการศึกษา  
   1) ต่ ากว่าปริญญาตรี     2) ปริญญาตรี     
   3) ปริญญาโท     4) สูงกว่าปริญญาโท 
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4. อาชีพ 
 1) นักเรียน/นักศึกษา     2) เจ้าของธุรกิจ/อาชีพอิสระ  
 3) พนักงานบริษัทเอกชน           4) ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 5) แม่บ้าน/พ่อบ้าน                 6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ)............... 

5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
 1) ต่ ากว่า 15,000 บาท    2) 15,000 – 30,000 บาท  
 3) 30,001 – 50,000 บาท    4) 50,001 – 100,000 บาท   
 5) 100,001 บาท ขึ้นไป   

 
สว่นที ่2 พฤติกรรมการใชบ้รกิาร Pre-order เครื่องส าอางผา่นทางออนไลน์ 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
 
1. ความถี่ในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของท่าน  
  1) สัปดาห์ละ 1 ครั้ง     2) 2 สัปดาห์/ครั้ง    

 3) ทุกๆ 1 เดือน     4) ทุกๆ 3 เดือน    
 5) ทุกๆ 6 เดือน     6) อื่นๆ (โปรดระบุ)..........................  

2. รูปแบบการช าระเงินที่ท่านเลือกใช้ในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
 1) บัตรเครดิต     2) Online Banking  
 3) โอนเงินผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร   4) ตู้ ATM  
 5) PayPal      6) Counter Service เช่น 7-ELEVEN 
 7) อื่นๆ (โปรดระบุ)..........................   

3. โดยส่วนใหญ่สินค้าที่ท่านซื้อมีราคาเท่าใด 
 1) น้อยกว่า 500 บาท    2) 500 – 1,000 บาท  

  3) 1,001 – 1,500 บาท    4) 1,501 – 2,000 บาท 
  5) 2,001 บาทข้ึนไป 
4. ท่านเลือกใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์เพราะเหตุผลใด 

 1) ซื้อตามเพ่ือน     2) ราคาน่าสนใจ 
 3) ขั้นตอนการซื้อไม่ยุ่งยาก    4) มีสินค้าที่ต้องการ 
 5) ไม่มีเวลาไปซื้อเอง     6) อ่ืนๆ (โปรดระบุ) ……………… 

https://www.google.co.th/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=5&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwj8prKYpNvJAhXTBI4KHQX2BlkQFggnMAQ&url=http%3A%2F%2Fwww.7eleven.co.th%2F&usg=AFQjCNHR15Uszp8Tzb9Bs0VItIHgnrP9wg&bvm=bv.109910813,d.c2E
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สว่นที ่3 ปจัจยัการยอมรับเทคโนโลย ีและประเทศแหลง่ก าเนดิสนิค้า ทีส่ง่ผลตอ่ทศันคติในการใช้
บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว               
 

ปจัจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีและประเทศแหลง่ก าเนิดสนิคา้  
ทีส่่งผลต่อทัศนคตใินการใชบ้ริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง

ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                      เหน็ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ                    นอ้ยทีส่ดุ                                          

1. ปจัจัยการยอมรบัเทคโนโลยี 

     1.1 การรับรูค้วามงา่ยในการใชง้าน 
1.1 ท่านสามารถใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์
ได้ไม่ยาก 

     

1.2 ท่านสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าในการใช้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้ไม่ยาก 

     

1.3 ท่านสามารถสมัครใช้บริการเพื่อซื้อสินค้าใช้การบริการ Pre-
order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้โดยไม่ยุ่งยาก 

     

1.4 กระบวนการสั่งซื้อในการใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่าน
ทางออนไลน์ มีขั้นตอนไม่ซับซ้อน ท่านสามารถเข้าใจได้ไม่ยาก 

     

      1.2 การรบัรู้ประโยชน์ 
1.5 การใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ช่วยให้
ท่านประหยัดเวลา 

     

1.6 การใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ช่วยลด
ค่าใช้จ่ายของท่านจากการซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางอ่ืน 

     

1.7 ท่านสามารถติดต่อกับร้านค้า/ ผู้ให้บริการ Pre-order 
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

     

1.8 ท่านสามารถติดตามดูสินค้าหรือบริการออนไลน์ใหม่ๆ ผ่านผู้
ให้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ได้เสมอ 

     

1.9 การใช้บริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ท าให้
ท่านมีข้อมูลก่อนตัดสินใจซื้อ 
 

     



56 

ปจัจยัการยอมรบัเทคโนโลย ีและประเทศแหลง่ก าเนิดสนิคา้  
ทีส่่งผลต่อทัศนคตใินการใชบ้ริการ Pre-order เครื่องส าอางผ่านทาง

ออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 

เหน็ดว้ย                      เหน็ดว้ย                                         
มากทีส่ดุ                    นอ้ยทีส่ดุ                                          

2. ประเทศแหลง่ก าเนิดสนิคา้ 
2.1 ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการสรรหาวัตถุดิบ
ที่มีคุณภาพ 

     

2.2 ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการผลิตสินค้า
คุณภาพสูง 

     

2.3 ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีมาตรฐานการผลิตสูง      
2.4 ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีการควบคุมคุณภาพ มาตรฐานการ
ผลิตที่น่าเชื่อถือ 

     

2.5 ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการพัฒนารูปแบบ
ผลิตภัณฑ์ 

     

2.6 ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความเป็นผู้น าทางด้านเทคโนโลยี      

2.7 ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการน าเทคโนโลยี
มาใช้ในการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ์ 

     

2.8 ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการน าเทคโนโลยี
มาใช้ในกระบวนการผลิต 

     

2.9 ประเทศที่ผลิตเครื่องส าอางมีการพัฒนานวัตกรรมใหม่ๆ อยู่เสมอ      

2.10 ประเทศท่ีผลิตเครื่องส าอางมีความสามารถในการเรียนรู้ใน
เทคโนโลยีระดับสูง 
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สว่นที ่4 ทัศนคตใินการใชบ้รกิาร Pre-order เครื่องส าอางผา่นทางออนไลนข์องผู้บรโิภคในเขต
กรงุเทพมหานคร 
ค าชีแ้จง: โปรดท าเครื่องหมาย ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด
เพียงช่องเดียว  

ทัศนคตใินการใชบ้ริการ Pre-order เครือ่งส าอาง 
ผา่นทางออนไลนข์องผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดบัความคดิเห็น 
เหน็ดว้ย                      เหน็ดว้ย                                        
มากทีส่ดุ                     น้อยทีส่ดุ                                          

3.1 ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอาง Pre-order ท าให้ท่านรู้สึกสนใจ
ในตัวสินค้าหรือบริการมากขึ้น 

     

3.2 ท่านคิดว่าเครื่องส าอาง Pre-order มีความแปลกใหม่น่าความ
สนใจ 

     

3.3 ท่านรู้สึกดีต่อการซื้อเครื่องส าอาง Pre-order       
3.4 ท่านรู้สึกยินดีกับข้อความเสนอสิทธิพิเศษต่างๆ ในการซื้อ
เครื่องส าอาง Pre-order  

     

3.5 ท่านสนใจที่จะซื้อเครื่องส าอาง Pre-order มากกว่าที่จะซื้อ
เครื่องส าอางด้วยตัวเอง 

     

3.6 ท่านคิดว่าควรมีการขายสินค้า Pre-order อ่ืนๆ นอกเหนือจาก
เครื่องส าอาง 

     

 
** ขอขอบคุณทุกทา่นที่กรุณาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครัง้นี ้** 
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