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บทคัดย่อ 
 
 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1. ศึกษาค่านิยม การสือ่สารแบบปากต่อปาก และ การรับรู้
สื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานครและ 
2. ศึกษาความสอดคล้องระหว่างค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปาก และ การรับรู้สื่อโฆษณากับการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คชุช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมสาํเร็จรูป สถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
เบ้ืองต้นคือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ สถิติเชิงอ้างอิง
ที่ใช้ในการทดสอบสมมุติฐานที่ระดับสําคัญทางสถิติ 0.05 ได้แก่ การทดสอบหาความสัมพันธ์แบบ
ถดถอยเชิงพหุคูณ  
 ผลการวิจัยพบว่า  ค่าเฉลี่ยของ ค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปาก และการรับรู้สื่อโฆษณา 
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันโดยรวมอยู่ในระดับมาก และผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่ามี
ความสอดคล้องระหว่าง ค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปากและการรับรู้สื่อโฆษณามีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์คุชช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 

The objectives of this study were, 1) to study the customers’ value, word of 
mouth and advertising. Recognition which influence the decision making in cushion 
consumption by Bangkok’s ladies, and 2) to study the relationship between 
customer’s value, word of mouth and advertising recognition with the decision 
making to purchase the cushion product by the Bangkok’s ladies. The questionnaire 
was used to collect the data and the program SPSS was used to analyze data. The 
percentage, mean and standard deviation were presented and the hypotheses was 
tested at the level of 0.05 
 The research results shown that.1) the mean of customer’s value, word of 
mouth and advertising recognition and the decision making to purchase the cushion 
product were high level and 2) the results of testing hypotheses of relationship 
among customer’s value word of mouth and recognition were significant impact in 
purchasing cushion product at 0.05 level 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1  ความเปน็มาและปัญหาของการศึกษา 

เคร่ืองสําอางเป็นส่วนหน่ึงของการเสริมสรา้งบุคลิกและความสวยงาม ซึง่โดยธรรมชาติพบว่า 
ผู้หญิงส่วนใหญ่จะให้ความสาํคัญเกี่ยวกับเร่ืองของความงามและสุขภาพ ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและ
ธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทยเปิดเผยว่าธุรกิจที่โดดเด่น ในปี 2559 สามอันดับแรกน้ันได้แก่  

1.ธุรกิจความงามและสุขภาพ  2.ธุรกิจด้านเทคโนโลยีสารสนเทศและการติดต่อสื่อสาร  
3.ธุรกิจเคร่ืองสําอางและครีมบํารุงผิว ซึ่งทัง้อันดับ 1 และ 3 (กรุงเทพธุรกิจออนไลน์, 2558) จะเห็น
ความเช่ือมโยงท่ีคล้ายกันคือเป็นธุรกิจที่เก่ียวกับความสวยความงาม ซึ่งน่าสนใจว่าในภาวะที่เศรษฐกิจ
ชะลอตัว ผู้คนยังคงให้ความสนใจเกี่ยวกับเร่ืองของการดูแลตัวเอง และเร่ืองของความสวยความงาม
อยู่เสมอ และในปี 2015 เคร่ืองสําอางที่กําลังมาแรงอย่างมากในตลาดของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 
ได้แก่เคร่ืองสําอาง “คุชช่ัน” (Cushion) ซึ่งปัจจุบันกลายเป็นทางเลือกใหม่ของผลิตภัณฑ์เคร่ือง 
สําอางที่ใช้บนใบหน้า  คุชช่ัน เป็นเคร่ืองสําอางประเภทรองพ้ืนหรือบีบี ที่มีเน้ือผลิตภัณฑ์อยู่ในฟองน้ํา
บรรจุในรูปแบบตลับ มาพร้อมพัฟที่เรียกว่า Air Puff ทั้งน้ีเน้ือคุชช่ันโดยเฉพาะ เป็นพัฟที่มีเน้ือแน่น 
และละเอียดกว่าพัฟแป้งทั่วไป เน้ือรองพ้ืนจะถูกดูดซับอยู่ในฟองน้ํา เพ่ือช่วยให้ใช้แต่งหน้าง่าย ช่วย
ให้การใช้คุชช่ันบนผิวได้อย่างเรียบเนียน สม่ําเสมอ แต่งออกมาแล้วผิวจะดูฉ่ําวาว สไตล์สาวเกาหลี
(Amonrat Saartrit, 2559) 

ในปัจจุบันตลาดเคร่ืองสําอางมีการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง เช่นเดียวกัน“คุชช่ัน” เติบโต
ขึ้นอย่างรวดเร็ว อย่างน่าสนใจอย่าง ย่ิง โดยในไตรมาสท่ี 1 ปี 2016 พบว่า“คุชช่ัน”สามารถสร้างการ
เติบโตให้กับ Face Category ใน Selective Market ได้สูงมากกว่าร้อยละ12 นอกจากน้ี Cushion 
Segment  ได้มีการ เพ่ิมสัดส่วนขึ้นเป็นร้อยละ 5 ใน Face Category และเติบโตกว่าร้อยละ 200 
เบียดสัดส่วนของรองพ้ืนชนิดนํ้าและแป้งผสมรองพื้น ซึ่งเป็นรองพ้ืนประเภทที่ผู้หญิงไทยคุ้นเคยมา
นาน (Marketingoops, 2559) 

ในปี 2558 พบว่าภาพรวมของตลาดการนําเข้าเคร่ืองสําอางของประเทศไทยมีการนําเข้า
เคร่ืองสําอางคิดเป็นมูลค่า 51,487 ล้านบาท มีอัตราการเติบโตเพ่ิมขึ้นร้อยละ 16.1 ปี 2559 ส่วน
ใหญ่นําเข้าผลติภัณฑ์เสริมความงาม เช่น ลิปสติก ดินสอเขียนคิ้ว ครีม และโลช่ัน คิดเป็นมูลค่า 6,828 
ล้านบาท รองลงมาเป็นผลิตภัณฑ์ประเภทของผสมของสารที่มีกลิ่นหอมและของผสม คิดเป็นมูลค่า 
4,956 ล้านบาท และผลิตภัณฑ์หัวนํ้าหอมและน้ําหอม คดิเป็นมูลค่า 963 ล้านบาท (กรมศุลกากร, 
2558)  และจากการคาดการของอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางและเวชภัณฑ์ในปี 2563 อาจจะมีมูลค่า 
เพ่ิมขึ้นเป็น 675 พันล้านดอลลาร์ล่าสหรัฐ คิดเป็นอัตราการเติบโตคิดเป็นร้อยละ 6.4 (RNCOS, 2560)  
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อย่างไรก็ดีพบว่าผลิตภัณฑ์คุชช่ัน เป็นผลิตภัณฑ์ที่เพ่ิงเข้ามาใหมแ่ต่มีกระแสการตอบรับที่ดี 
มีการเจริญเติบโตในตลาดเครื่องสําอางมากกว่าเคร่ืองสําอางชนิดอ่ืนๆและผู้บริโภคมีค่านิยมที่จะเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์คชุช่ันสูงข้ึนในทุกๆปีทั้งน้ีอาจจะเป็นเพราะคุชช่ันเป็นเคร่ืองสําอางน้องใหม่จึงเกิดกระแส
ฟีเวอร์ในผลิตภัณฑ์  

ดังน้ันผู้วิจัยจึงสนใจทีจ่ะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์คุชช่ัน 
ของสตรีในกรุงเทพมหานคร 

 
1.2 วัตถุประสงคข์องการวิจัย 

1.เพ่ือศึกษาค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปากและการรับรู้สื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อการ 
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คชุช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร 

2.เพ่ือศึกษาความสอดคล้องระหว่างค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปาก และ การรับรูส้ือ่ 
โฆษณากับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คชุช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร 
   
1.3  ขอบเขตของงานวิจัย 

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ สตรีในกรุงเทพมหานคร 

  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ สตรีในกรุงเทพมหานครทีซ่ื้อหรือเคยซื้อคุชช่ัน แต่
เน่ืองจากผู้วิจัย ไม่ทราบถึงจํานวนของประชากรที่แน่ชัด จงึต้องกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยคํานวณ
จากสูตรที่ไม่ทราบจํานวนประชากรท่ีแน่นอน (Cochran, 1977 อ้างใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ได้
ขนาดกลุ่มตัวอย่างวิจัยคร้ังนี้เท่ากับ 400 ตัวอย่าง เก็บแบบสอบถามบริเวณห้างสรรพสนิค้าภายใน
กรุงเทพมหานคร  

ขอบเขตด้านเน้ือหาได้แก่ คา่นิยม การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้สื่อโฆษณา (สมบัติ 
มหารศและคณะ, 2540, ฉตัยาพร เสมอใจ, 2456,โรเซน, 2545, Richins and Root-Shaffer, 
quoted n Assael, 1998, Belch & Belch ,1993) 

 
1.4  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. สามารถนําผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการตลาดของผลิตภัณฑ์ได้ 
2.สามารถนําผลวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาสินค้าตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภคได้ 
3.เพ่ือเป็นแนวทางให้ธุรกิจสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้มากข้ึนโดยการกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ
คุชช่ัน ส่งผลให้มียอดขายที่เพ่ิมขึ้น 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
บทน้ีเป็นการนําเสนอแนวความคิดทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆที่มีความเกีย่วข้องกับตัวแปรของ

การศึกษาซึ่งผูวิ้จัยได้ทําการสืบค้น มาจากเอกสารทางด้านวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งข้อมูลต่างๆ 
โดยจะแบ่งเน้ือหาของบทน้ีออกเป็น 5ส่วน คือ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับค่านิยม 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรู้สื่อโฆษณา 
4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ัน 
5. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับค่านิยม 
ความหมายของค่านิยม 
  ค่านิยม คือ ทศันะของคนหรือสังคมท่ีมีต่อความคิด สิ่งของ และเหตุการณ์ที่มีความเก่ียวข้อง
กับ ความปรารถนา คุณค่าและความถูกต้องของสังคมน้ันๆ (สํานักงานคณะวัฒนธรรมแห่งชาติ, 
2551) 

ค่านิยมหมายถงึ สิ่งที่บุคคลพอใจหรือเห็นว่าเป็นสิ่งที่มีคุณค่าแล้วยอมรับเป็นความเช่ือหรือ
เป็นความรู้สึกนึกคิดของตนเองค่านิยมจะอยู่ในตัวบุคคลในรูปของความเช่ือไปตลอดจนกว่าจะพบ
ค่านิยมใหม ่ทีต่นรู้สึกพอใจกว่าจึงยอมรับไว้ เมื่อบุคคลประสบกับการเลือกหรือเผชิญกบัเหตุการณ์ที่
ต้องใช้การตัดสินใจอย่างใดอย่างหน่ึงบุคคลน้ันจะนําค่านิยมมาประกอบกับการตัดสินใจทุกครั้งเสมอ 
ค่านิยมจึงเปรียบเสมือนพ้ืนฐานในการประพฤติปฏิบัติของบุคคลโดยตรง (Fraenkel J., 1977) 

ค่านิยม คือ สิ่งที่สังคมหน่ึงน้ันมองเห็นว่าเป็นสิ่งมีค่า มีความน่ายกย่อง น่ากระทําหรือเห็นว่า   
ถูกต้องและเป็นแนวทางให้บุคคลในสังคมยึดถือไว้เพ่ือประพฤติปฏิบัติ (สมบัติ มหารศและคณะ, 
2540) 

กล่าวโดยสรุปได้ว่าค่านิยมเป็นความเช่ือของบุคคลหรือสังคมท่ีมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือปรากฏ
การใดปรากฏการหน่ึง เป็นความคิดต่อสิ่งน้ันๆหรือเป็นความเช่ืออะไรดีไม่ดี 
ความสําคัญของค่านิยม 

ค่านิยมจะมีความจะมีความสมัพันธ์กับวัฒนธรรมส่งผลต่อความเจริญหรอืความเสื่อมของ
สังคม สังคมใดที่มีค่านิยมดีถกูต้องเช่นค่านิยมความซื่อสัตย์ความเสียสละหรือความสามัคคีสังคมน้ัน
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ย่อมเจริญก้าวหน้าค่านิยมไม่ว่าเป็นค่านิยมบุคคลหรือค่านิยมสังคมจะมผีลหรืออิทธิพลต่อตัวบุคคล
ช่วยให้บุคคลตัดสินใจถูกต้องว่าสิ่งใดดี ไม่ดี หรือมีคุณค่า ไม่มีคุณค่า 

โดยปกติบุคคลจะมีค่านิยมในเรื่องเดียวกันหรือสิ่งเดียวกันแตกต่างกันไปท้ังน้ีขึ้นอยู่กับความรู้
และประสบการณ์ สิ่งแวดล้อมไม่เหมือนกันอย่างไรก็ดีมีการจําแนกค่านิยม ออกเป็นประเภทต่างๆ 
โดยให้ค่านิยมเป็น“ระบบความชอบพิเศษ”เพราะเป็นสิ่งที่ตัวเราชอบมากดังน้ันเราจึงให้คุณค่า
มากกว่าสิ่งที่เราไม่ชอบ ซึ่งสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 

1. ค่านิยมเฉพาะตัว (Individual Value) คอืค่านิยมส่วนบุคคล เป็นการสามารถตัดสนิใจ
เลือกในสิ่งที่ชอบหรือสถานการณ์ที่ตนเองต้องการหรือมีความรู้สึกพอใจ จึงถือว่าเป็นค่านิยมของ
บุคคล 

2. ค่านิยมของสังคม (Social Value) คือการรวบรวมค่านิยมของคนส่วนใหญใ่นสังคมคือ 
สมาชิกของสังคมส่วนใหญ่นิยมหรืออยากจะปฏิบัติตนในสถานการณ์น้ันอย่างไร สิ่งของหรือ
สถานการณ์น้ันๆ จึงกลายเป็นค่านิยมของ ยกตัวอย่างเช่น สถานการณ์ขายของลดราคาและมีผู้คนมงุ
ดูเยอะแยะ เมื่อเกิดการมุงดูบุคคลจึงทําตาม การมุงดูก็เป็นค่านิยมของสังคมน้ัน (สมบัติ มหารศ   
และคณะ, 2540) 

“ค่านิยม” สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ระดับ คือ 
1.) ค่านิยมในทางปฏิบัติ (Pragmatic Values) เป็นหลักของศีลธรรมต้ังอยู่บนรากฐานของ 

สังคมว่าคนในสังคมจะต้องพ่ึงพาอาศัยซึ่งกันและกันดังน้ันค่านิยมจึงทําให้บุคคลประณามในสิ่งที่ทําให้
สังคมแตกแยกเช่นการคอรัปช่ัน การทําผิดกฎหมาย และค่านิยมทําให้บุคคลยกย่องพฤติกรรมทีเ่ป็น
ประโยชน์ต่อส่วนรวม เช่น ความขยันขันแขง็ ความซื่อสัตย์ 

2.) ค่านิยมอุดมคติ (Ideal Values) มีความลึกซึ้งกว่าค่านิยมในทางปฏิบัติ เช่นศาสนาพุทธ 
สอนให้คนปฏิบัติตนตามศีลห้า ซึ่งน้อยคนที่จะประพฤติตามได้ แต่ค่านิยมระดับน้ีก็มีความสําคัญใน
การทําให้สังคมน่าอยู่มากย่ิงขึ้น (สมบัติ มหารศ และคณะ, 2540) 

โดยสรุป ค่านิยมมี 2 ประเภท คือ ค่านิยมเฉพาะตัวและค่านิยมของสังคม ค่านิยมเฉพาะตัว
คือค่านิยมส่วนบุคคล ค่านิยมสังคมคือค่านิยมของคนส่วนใหญ่ในสังคม 
 
2.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ความหมายของการส่ือสารแบบปากต่อปาก 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก(WOM)คือเป็นการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวสินค้าที่เป็นไปในทาง
ที่ดีจากลูกค้าคนหนึ่งไปยังลูกค้าอีกคนโดยความคิดเห็นน้ันเกิดขึ้นจากประสบการณ์ตรงจากการใช้จริง
และเกิดความพึงพอใจจึงสื่อสารต่อไปยังกลุ่มบุคคลอ่ืนการสื่อสารแบบปากต่อปากจึงมีอิทธิพลอย่าง 
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มากต่อ การตัดสินใจซื้อสินคา้ (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2456) ขณะที่ เอ็มมานูเอล โรเซน (2549) กล่าวว่า 
เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่กระตุ้นให้เกิดการส่งต่อข่าวสารจากบุคคลหน่ึงไปอีกบุคคลหน่ึง นับได้ว่า
เป็นกลยุทธ์ที่ลงทุนน้อยแต่ไม่ผลสูง 

ธีรกิต นวรัตน ณ อยุธยา (2459) ได้ให้แนวคิดในการสื่อสารแบบปากต่อปากเป็นส่วนประสม
ของการสื่อสารการตลาดที่เป็นแหล่งข้อมลูอ้างอิงที่สําคัญซึ่งการสื่อสารแบบน้ีสามารถเผยแพร่ข้อมลู
ได้ทั้งแง่ลบและแง่บวก 

บทบาทของการสื่อสารแบบปากต่อปาก การสื่อสารแบบปากต่อปากมีบทบาทที่แตกต่างกัน
ออกไปรวมท้ังส่งผลกระทบทีต่่างกันในแต่ละธุรกิจ โดยจะแบ่งได้ดังน้ี (โรเซน, 2545) 

1. ประเภทของผลิตภัณฑ์ ทีจ่ะทําให้ผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมมากย่ิงขึ้น 
1.1 ผลิตภัณฑ์ที่สร้างความต่ืนเต้นให้กับผู้บริโภค (Exciting Product) 
1.2 ผลิตภัณฑ์ที่เป็นนวัตกรรม (Innovation Product) 
1.3 ผลิตภัณฑ์ที่เกิดขึ้นจากประสบการณ์ตรงเฉพาะบุคคลใดบุคคลหน่ึง (Personal 

(Experience Product) 
  1.4 ผลิตภัณฑ์ที่มีความละเอียดมากและซับซ้อน (Complex Product) 
  1.5 ผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูง (Expensive Product) 
  1.6 ผลิตภัณฑ์ที่น่าจดจํา (Observable Product) 

2. กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ ในปัจจุบันกลุ่มเป้าหมาย มีความชอบที่แตกต่างกัน ช่วงอายุ
จึงเข้ามีบทบาทมากขึ้น ตัวอย่างเช่น วันรุ่นมักได้รับอิทธิพลจากคําพูดของเพ่ือน ฉะน้ันการพูดแบบ
ปากต่อปากของวัยรุ่นย่อมส่งผลมากกว่าบุคคลท่ีมีอายุสูง 

3.ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าการสื่อสารแบบปากต่อปากถือเป็นวิธีสําคัญในการจะสร้าง
ความสัมพันธ์กับลูกค้า โดยความสัมพันธ์ที่ดีที่สุดในการสร้างความสัมพันธ์ ก็คือการสร้าง
ความสัมพันธ์ที่อยู่บนพ้ืนฐานของความจริงใจที่องค์กรต้องการสื่อสารออกไปยังลูกค้า 

4. ผลิตภัณฑ์ทีม่ีความละเอียดมากและซับซอ้น (Complex Product) เน่ืองจากสิ่งของ
ประเภทน้ีมีความซับซ้อน จึงจําเป็นต้องมีการพูดคุยในรายละเอียดให้ชัดเจนเพ่ือลดความเสี่ยงที่จะ
เกิดขึ้น ตัวอย่างเช่น อุปกรณ์ทางการแพทย์ หรือ เครื่องมอืคอมพิวเตอร์ 

5. ผลิตภัณฑ์ทีม่ีราคาสูง (Expensive Product) ความเสี่ยงจะเป็นตัวกระตุ้นให้ผู้บริโภคหา 
ข้อมูลสนับสนุนก่อนที่จะซื้อสินค้า ตัวอย่างเครื่องใช้ไฟฟ้า คอมพิวเตอร์ 

6. ผลิตภัณฑ์ทีน่่าจดจํา (Observable Product) โดยปกติแล้วคนเราให้ความสําคัญกับ
ภาพลักษณ์และสิ่งที่แสดงออกให้คนอ่ืนเห็น ตัวอย่างเช่น เคร่ืองแต่งการ เคร่ืองประดับ รถยนต์ หรือ 
แม้กระทั่ง โทรศัพท์มือถือ เป็นสิ่งที่คนมักนามาประเด็นในการพูดคุยแต่ละวัน โดยถูกเรียกว่า สินค้า
แห่งการโฆษณา หรือ Conversation Product 
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ประเภทของการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Types of Word-Of-Mouth Communication) 
โดยริชินส์และรูท-แชฟเฟอร์ (Richins and Root-Shaffer, quoted n Assael. 1998: 605-606) ได้
แบ่งประเภทของ WOM ออกเป็น 3 รูปแบบคือ 

1. ข่าวเก่ียวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ (Product News) ได้แก่ ข้อมูลต่าง ๆ ที่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์น้ัน  
เช่น ลักษณะ รูปร่าง คุณสมบัติ การใช้งานของผลิตภัณฑ์ 

2. การให้คําแนะนํา (Advice Giving) ได้แก่ การให้ความคิดเห็นต่าง ๆ เก่ียวกับตัว ผลิตภัณฑ์ 
3. ประสบการณ์ส่วนตัว (Personal Experience) ได้แก่ ขอ้วิพากษ์วิจารณ์ต่างๆ เก่ียวกับการ 

ใช้งานผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคเอง จากการท่ีได้ใช้ผลิตภัณฑ์น้ัน หรือ เป็นการให้เหตุผลว่าทําไมเขาจึง
เลือกที่จะซื้อผลิตภัณฑ์น้ัน 

ในส่วนของข่าวเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ WOM จะเป็นไปตามข้อเท็จจริง แต่ในส่วน ของการให้
คําแนะนํา และประสบการณ์ส่วนตัว WOM อาจจะสามารถเป็นไปในทางบวกหรือทางลบก็ได้ และ
เพ่ือพิจารณา WOM ทั้ง 3 รูปแบบก็จะเห็นได้ว่า WOM จะทําหน้าที่ 2 อย่าง เพ่ือให้ ข้อมูล (to 
Inform) และ เพ่ือให้มีอิทธิพล (to Influence) น้ันคือ ข่าวเก่ียวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์ จะเป็นการให้
ข้อมูลแก่ผู้บริโภค ส่วนการให้คําแนะนําและประสบการณ์ส่วนตัว จะมีลักษณะเพ่ือใหม้ีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้านบวก เมื่อลูกค้าพอใจในการบริการก็จะถ่ายทอดให้ผู้อ่ืน 
เป็นแหล่งอ้างอิงสําคัญมีผลมาก โดยเฉพาะธุรกิจบริการทางด้านของการรักษาพยาบาล หรืองาน
บริการด้านวิชาชีพเช่นแพทย์ ทันตแพทย์ ที่ปรึกษาการจัดการ สถาปนิก และบัญชี เป็นต้น การ
สื่อสารด้วยวิธีการน้ีจะช่วยให้องค์การสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายได้เมื่อนําไปเปรียบเทียบกับวิธีการ
สื่อสารแบบอ่ืน 

การสื่อสารแบบปากต่อปากทางด้านลบ หากลูกค้าไม่พอใจงานบริการที่ได้รับ ก็อาจถ่ายทอด
ความรู้สึกไม่พอใจน้ันไปยัง ลกูค้าคนอ่ืนด้วยเช่นกัน ดังน้ันนักการตลาดบริการจึงควรเพ่ิมความ
ระมัดระวังถึงผลกระทบของ การสื่อสารแบบปากต่อปากในแง่ลบน้ีเอาไว้ด้วย 

ปัจจัยที่ทําให้เกิดการสื่อสารปากต่อปาก (ภาควิชาการตลาด มหาวิทยาลัยกรุงเทพ, เอกสารการ
สอนวิชาการตลาด) 

1. บุคคลต้องการพูดในสิ่งที่ตนประสบหรือได้รู้มา 
2. บุคคลต้องการแสดงเรื่องที่ตนสนใจเป็นพิเศษ 
3. บุคคลไม่ต้องการให้คนใกล้ตัวใช้ของไม่ดี 
4. บุคคลต้องการลดความลังเลใจหลังการซื้อจงึต้องการข้อมูลทั้งด้านดีและร้ายของ สินค้าน้ัน ๆ 
5. ภาพแสดงแบบจาลองการสื่อสารแบบปากต่อปาก สามารถแบ่งออกไปได้หลายวิธีดังนี้ 
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หรืออาจจะดูโฆษณาของสินค้าที่มีความน่าสนใจจากโทรทัศน์หรือในหนังสือนิตยสารแต่หากโฆษณา
ตัวไหนที่ไม่มีความน่าสนใจผูบ้ริโภคก็จะเปิดให้ผ่านๆ ไป 

2. การเลือกสนใจสื่อ (Selective Attention) คือ การเกิดขึ้นของผู้บริโภคท่ีเลือกมุ่งเน้นให้
ความสนใจไปที่สิ่งเร้า และในเวลาเดียวกันเขาจะไม่สนใจกับข่าวสารอ่ืนๆ เพียงแต่รับรู้ผ่านหูผ่านตา
ไป นักโฆษณาจึงต้องผลิตงานโฆษณาที่สร้างสรรค์สามารถเรียกความสนใจจากผู้บริโภคได้ 

3. การเลือกตีความสื่อ (Selective Comprehension) คือหลังจากที่ผู้บริโภคได้มีการรับ
ข่าวสารใดๆ แล้วผู้บริโภคจะมีความและทําความเข้าใจตามประสบการณ์ ทัศนคติ และ ความเช่ือ 
ของผู้บริโภคซึ่งผู้บริโภคแต่ละคนอาจจะตีความสื่อที่แตกต่างกันอาจส่งผลให้ไม่เป็นไปตาม
วัตถุประสงค์ของผู้โฆษณานัก 

4. การเลือกจดจํา (Selective Retention) คือขั้นตอนสุดท้ายของการเลือกเปิดรับสื่อ
โฆษณาผู้บริโภคอาจจะไม่จดจําสื่อโฆษณาทัง้หมดได้แม้ว่าจะตีความแล้ว เพราะผู้บริโภคจะเลือกจดจํา
ในส่วนที่ตรงกับความสนใจซึง่อาจเป็นไปได้ว่าข่าวสารจําพวกน้ันอาจไม่ตรงตามความสนใจของ
ผู้บริโภค ซึ่งหากข่าวสารที่ผู้บริโภคเลือกจดจําตรงกับความสนใจ ความต้องการแล้วก็จะนําไปสู่การซื้อ 
 
2.4  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์คุชชัน่ 

Michael & Solomon (2013) กล่าวว่า การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Decision Making) 
ประกอบด้วย 3 ขั้นตอน ดังน้ี 

1. ขั้นตอนก่อนการซื้อ เป็นข้ันตอนที่ผู้ซื้อหรือผู้บริโภคน้ันอยากที่จะได้สิ่งของน้ันๆ มกีาร
ค้นหาข้อมูลข่าวสารของสิ่งของน้ันที่จะสามารถตอบสนองความต้องการของตนได้ 

2.ขั้นตอนการซื้อ เป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ จะสามารถเกิดประสบการณ์
ส่วนตัวในด้านดีและด้านไม่ดีหรือด้านบวกและด้านลบในระหว่างการได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์ 

3.ขั้นตอนภายหลังการซื้อ จะเป็นประสบการณ์ที่เกิดขึ้นหลังจากได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์แล้ว 
ผลลัพธ์ของผลติภัณฑ์จะเป็นไปตามที่คิดหรือไม่ และยังรวมไปถึงการละทิ้งผลิตภัณฑ์ภายหลังการ
บริโภคแล้ว 

Geoff Lancaster and Paul Raynolds (2005) และ Frank R. Kardes and et al. 
(2011) กล่าวถึงข้ันของการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคน้ันมีความสลับซับซ้อนซึ่งเกิดขึ้นจากผลกระทบจาก 
หลายประการ ดังน้ี 
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ดังน้ั
โฆษณาบุคคล

แสดงการเปรี

 
ตัดสินใจซือ้ ห
วามเป็นจริงใน
ญหาน้ันๆ ถ้า
ร่งหาหนทางแ
ภาพที่ 2.4 แส
บรู้มาซึ่งเมื่อผู้บ
ลมาจากการป
ภคจึงนํามาวิเ
น การรับรู้ ก
ย่างไรได้บ้าง 
าใช้แล้ว ภาย
งตามความคาด
คและทําให้เกิ
ั้น การตัดสินใ
ลใกล้ชิดหรือผู้

ยบเทียบเรื่อง

หมายถึง การต
นขณะนั้นๆ ก
ความต้องการ
ก้ปัญหา 
สดงขั้นตอนใน
บรโิภคได้รับรู้
ประชาสัมพันธ์
เคราะห์ตีความ
ารเรียนรู้ หลัง
เช่น การเลือก
หลังของการใ
ดหวังของผู้บริ
ดเป็นทัศนคติ
ใจซื้อของผู้ซือ้
ผู้ทีม่ีประสบกา

งขั้นตอนกระบ

ตระหนักถึงปัญ
การยอมรับขอ
รกับความจริง

นการตัดสินใจ
รู้แล้วก็จะเกิดค
ธ์ โฆษณา เพ่ือ
มหมายและเข้
งจากนั้นผู้บริโ
กซื้อสินค้าย่ีห้
ใช้งานก็จะเกิด
ริโภคหรือไม่ ซึ
ติของผู้บริโภค
อหรือผู้บริโภค
ารณ์ตรงมาก่อ

บวนการบริโภ

ญหาหรือความ
องผู้บริโภคจะท
แตกต่างกันม

จซื้อเร่ิมต้นขึ้น
ความสนใจ ผู้
อน หรือผู้ที่เค
ข้าสู่กระบวนค
โภคก็ตัดสินใจ
ห้อใดสามารถซื
ดผลตอบรับก
ซึ่งผลการตอบ
หลังใช้สินค้า
คจะเริ่มต้นจาก
อน จากน้ันจะ

ภคและขั้นตอน

มต้องการสภา
ทําให้เกิดแรงข
ากก็จะมีแรงข

นมาจากได้รับแ
้บริโภคจึงต้อง
ยมีประสบเหต
ความคิดของผู้
จที่จะต้องการ
ซื้อที่ไหนเมื่อผู้
ลับมาว่า สินค้
บรับน้ีก็จะเป็น

กการรับรู้แลว้
ะประเมินถึงตัว

นกระบวนการ

 

าวะที่ผู้บริโภค
ขับที่ต้องการห
ขับมาก ซึ่งจะ

แรงกระตุ้นจา
งทําการค้นหา
ตุการณ์มาก่อ
ผู้บริโภคซึ่งเกิด
รตอบสนองต่อ
ผู้บริโภคน้ันได้
ค้าช้ินน้ันว่าเป็
นปฏิกิริยาตอบ

วจึงศึกษาข้อมู
ัวเลือกเพ่ือป้อ

10 

รตัดสินใจ 

คมีความ
หาแนว
กระตุ้น

ากแหล่งที่
าข้อมูล 
น 
ดจากตัว
อสิ่งเร้า
ด้ทําการ
ปนสินคา้ดี
บกลับ

มลูจาก
องกันการ
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ตัดสินใจที่พลาด การตัดสินใจเลือกซื้อของผูบ้ริโภคจะจบลงด้วยการซื้อหรือไม่ซื้อหากผู้บริโภคน้ันได้
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้ามาก็จะมีการประเมินผลหลังการใช้งานซึ่งจะเกิดเป็นทัศนคติของผู้บริโภค 
 
2.5  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

อรสิริ ทัศนาวรกุล (2554) การศึกษาเรื่อง “ค่านิยมการบริโภคแบรนด์เนมที่มีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร: ศึกษาผู้บริโภคท่ีมา
ใช้บริการของศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในกรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์ เพ่ือ
ศึกษาถึงผลของค่านิยมการบริโภคแบรนด์เนมที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าสยาม
พารากอนของประชนในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า เป็นกลุ่มตัวอย่างเพศหญิงมากกว่าเพศชายมีอายุตํ่ากว่า 25 ปี มี
สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี รายได้อยู่ที่ 10,001-20,000 บาท ค่านิยมการบริโภค
สินค้าแบรนด์เนมน้ัน มีความสัมพันธ์ในการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน อย่าง
มีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ค่านิยมการบริโภคแบรนด์เนมที่แตกต่างกันมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนต่างกันอย่างมีนัยสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ0.05 และ
ผู้บริโภคท่ีมีชนช้ันทางสังคมท่ีแตกต่างกันไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจใช้บริการศูนย์การค้าสยาม
พารากอนที่แตกต่างกันอย่างมีนับสําคัญ ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กชพรรณ วิลาวรรณ์ และ อิธิกร ขําเดช (2555) การศึกษาเรื่อง “ปัจจัยทีม่ีผลต่อการซื้อเครื่องสําอาง
ของประเทศเกาหลี ประเภทบํารุงผิวหน้าสําหรับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้บริโภคเพศชาย
และผู้บริโภคเพศหญิงที่อาศัยอยู่ในพ้ืนที่จังหวัดกรุงเทพมหานครมีอายุต้ังแต่ 20-50ปีขึ้นไป” มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านพฤติกรรมที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางประเทศเกาหลี ประเภทบํารุงผิวหน้าสําหรับผูบ้ริโภคในพ้ืนที่
เขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลของการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลทีป่ระกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ต่อเดือนมีอิทธิพลในการซื้อเคร่ืองสําอางของประเทศเกาหลี ประเภทบํารุง
ผิวหน้าสําหรับผู้บริโภคในพ้ืนที่เขตกรุงเทพมหานคร ปัจจยัด้านพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางประเทศเกาหลี ประเภทบํารุงผิวหน้า สิ่งที่คาํนึงถึงในการเลือกซื้อน้ันมีอิทธิพลต่อการซื้อ
เคร่ืองสําอางของประเทศเกาหลี ประเภทบํารุงผิวหน้าสําหรับผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมี
นัยสําคัญ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ประกอบไปด้วย ด้านสถานที ่ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านราคา ให้บริการ ด้านผลติภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพลต่อการซื้อเคร่ืองสําอางประเทศเกาหลี ประเภทบํารุง
ผิวหน้าอย่างมีนัยสําคัญ 
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วิลาวรรณ สมาเกตุ, ชุติมา แท่งทอง, นิฏฐิตา หอมจิต, นุสรา มาอุด, สุกญัญา เนืองวงศ์, สุนิ
สา บุญทรง, ปรเมศร์ จตุรภัทร และ พริมา แพรเพ็ชร (2557) การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการเลือก
ซื้อเคร่ืองสําอางของนักศึกษาภาคพิเศษ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ โดยผ่านสื่อบุคคลแบบปากต่อ
ปาก :ศึกษานักศึกษาหญิงภาคพิเศษ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษารูปแบบ
ของการตลาดของบุคคลของกลุ่มสินค้าเคร่ืองสําอาง การศึกษาถึงความไว้วางใจของนักศึกษาหญิง
ภาคพิเศษ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ต่อข่าวสารกลุ่มเครื่องสําอาง และ การศึกษาความพึงพอใจ
ของนักศึกษาหญิงภาคพิเศษ มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ว่ามีความพึงพอใจมากน้อยเพียงใด 

ผลการศึกษาพบว่า จากการวิจัยพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางของนักศึกษาหญิง ภาค
พิเศษมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ โดยผ่านช่องทางสื่อสารบุคคลแบบปากต่อปาก พบว่าตรงตาม
ทฤษฎีสมมติฐานของเดอะ ฟอร์ ตรงตามรูปแบบของการส่ือสารการตลาดของบุคคลของกลุ่มสินค้า
เคร่ืองสําอางที่กล่าวว่า “ช่องทางสื่อสารบุคคลแบบปากต่อปากมีความสําคัญต่อการแพร่กระจายข่าว
เสมอโดยเฉพาะเรื่องราวที่กระทบต่อความรู้สึกสูงแต่ช่องทางแบบปากต่อปากน้ีไม่จําเป็นต้องผ่านสื่อ
บุคคลที่เป็นผูนํ้าความคิดเห็นเสมอไปเพราะไม่มีอิทธิพลในการโน้มน้าวใจแต่เป็นการบอกต่อใน
ลักษณะบทบาทผู้รับสาร(จอห์นนพดลวศินสุนทร.2557 เอกสารประกอบการสอนวิชาวิจัยนิเทศ
ศาสตร์)” ว่าช่องทางสื่อบุคคลก็มีความสําคญัมากในการช่วยแพร่กระจายข่าวสารเสมอโดยรูปแบบ
ของการสื่อสารการตลาดจะแตกต่างกันแล้วแต่ของละบุคคลโดยส่วนใหญ่เลือกใช้อินเตอร์เน็ตมาช่วย
ในการส่งเสริมการขาย จากการศึกษาพบว่าผู้ที่ขายเคร่ืองสําอางผ่านอินเตอร์เน็ตมักจะใช้ Social 
Network อย่าง Facebook, , Instagram ในการโปรโมทสินค้าโดยมีเว็บเพจ
Facebook  หรือ Instagram เป็นเหมือนร้านค้า เพ่ือให้ลูกค้าเข้ามาเลือกชมสินค้า หรือ ดู
รายละเอียดต่าง ๆ ของสินค้า และได้มีการนํารูปภาพของ ดารา เน็ตไอดอล บุคคลที่มีช่ือเสียง มา
ประกอบในการส่งเสริมการขาย 

สุภัชญา สังข์นุช และ พัฒน์ พิสิษฐเกษม (2557) การศึกษาเรื่อง “การรับรู้สื่อโฆษณาที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในศนูย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเขต กรุงเทพมหานครและปริมณฑล:ศึกษา
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เป็นผู้บริโภคศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่”มี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความแตกต่างของปัจจัยส่วนบุคคลรวมไปถึงความสัมพันธ์ของเร่ืองการรับรู้สื่อ
โฆษณาและความสัมพันธ์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินคา้ใน
ศูนย์การค้าเซน็ทรัลพลาซ่าเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลจากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.5 มีอายุ 21-30 ปี    
ร้อยละ 47.8 ประกอบอาชีพบริษัทเอกชน ร้อยละ 36.3 รายได้ 15,000-30,000 บาท ร้อยละ 37.8 
ระดับการศึกษาปริญญาตรี รอ้ยละ 79.5 และสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 76.8 และพบว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคลซึ่งได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ สถานภาพ การศึกษา ทีแ่ตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการรับรู้สื่อ
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โฆษณาการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่แตกต่างกันของผู้บริโภคศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซา่เขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยปัจจัยการรับรู้สื่อ
โฆษณาพบว่าสื่อโฆษณาจากสถานีวิทยุกลางแจ้งและเหตุผลทีใ่ช้บริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ0.05ผลการวิจัยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่าปัจจัยในเร่ืองส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลทีแ่ตกต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

อรวรรณ ลลิตแจ่มเลิศ (2558) การศึกษาเรื่อง“ทัศนคติและค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถจักรยานยนต์บ๊ิกไบค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร: ศึกษาประชากรที่ใช้รถจักรยานยนต์
บ๊ิกไบค์ในกรุงเพมหานคร”มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาทัศนคติที่มีต่อรถจักยานยนต์บ๊ิกไบค์ของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาค่านิยมที่มต่ีอรถจักรยานยนต์บ๊ิกไบค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือสํารวจการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักยานยนต์บ๊ิกไบค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติและค่านิยมส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อรถจักรยานยนต์ 
บ๊ิกไบค์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสาคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และด้านค่านิยม 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถจักรยานยนต์บ๊ิกไบค์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากกว่า 
ด้านทัศนคติที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซือ้รถจักรยานยนต์บ๊ิกไบค์ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร 

ชวลิต อริยะวิริยานันท์ และ กองกูณฑ์ โตชัยวัฒน์ (2558) การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของสื่อ
โฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่อาศัย: ศึกษาผู้ที่ตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย
จํานวน 621 คน” มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการเลือกที่อยู่อาศัย และ
อิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย 
 ผลการศึกษาพบว่าผู้ที่ตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยส่วนใหญ่ตัดสนิใจซื้อบ้านเด่ียวในระดับราคาตํ่า
ว่า 2,000,000 บาท สําหรับพฤติกรรมการเลือกซื้อที่อยู่อาศัยพบว่าในภาพรวม ผู้ที่ตัดสินใจซื้อที่อยู่
อาศัยให้ความสําคัญกับสื่อโฆษณาประเภทบิลบอร์ดอยู่ในระดับมาก และสื่อโฆษณาอ่ืนๆมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยอยู่ในระดับปานกลาง 

ยุพิณดา ครูวิวัฒนานนท์ (2560) การศึกษาเรื่อง“กลยุทธ์ทางการตลาดแบบบอกต่อบนสื่อ
สังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจ ซื้อสินค้าของผู้บริโภค: ศึกษาผู้ทีใ่ช้สื่อสังคมออนไลน์ในการหา
ข้อมูลก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้า” มีวัตถุประสงค์เพ่ือวิเคราะห์กลยุทธ์และปัจจัยของการใช้การตลาด
แบบบอกกต่อบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผูบ้ริโภค 
  ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นเพศหญิงมากทีสุ่ดมีอายุ 26-30 ปี โดยส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้างมีสถานภาพโสดมีการศึกษาระดับปริญญา ตรีรายได้
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2.7  สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที ่1 ค่านิยมมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรีใน

กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที ่2 การสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรี

ใน  กรุงเทพมหานคร 
สมมติฐานที ่3 การรับรู้สื่อโฆษณามีผลต่อตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรีใน 

กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 3 
ระเบยีบวิธีการวิจัย 

 
เน้ือหาส่วนของบทน้ี เป็นการบอกถึงวิธีการในการวิจัยเพ่ือทําการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งใช้วิจัย

เชิงปริมาณ ซึ่งมีตัวแปรที่ศึกษาคือตัวแปรอิสระคือ ค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้สื่อ
โฆษณา และตวัแปรตามคือ การตัดสินใจซือ้ และซึ่งมรีายละเอียดเรื่องประชากรและตัวอย่าง 
เคร่ืองมือที่นํามาประกอบการศึกษา ในการเก็บรวมข้อมูล การแปลผลของข้อมูล และวิธีการทางสถิติ
สําหรับใช้ในเรือ่งของ การวิเคราะห์และการทดสอบสมมติุฐานของความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรจึงได้
กําหนดขึ้นมีดังต่อไปนี้ 

 
3.1  การออกแบบงานวิจัย 
 งานวิจัยน้ีผู้จัดทําได้ทําวิจัยแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล เพ่ือรวบรวมข้อมูลให้สอดคล้องกับเน้ือหาที่กล่าวไว้ 
ข้างต้นในการเก็บข้อมูลเชิงปริมาณ 400 ชุด กําหนดกลุ่มตัวอย่าง คือ สตรีในกรุงเทพมหานครทีซ่ื้อ
หรือเคยซื้อคุชช่ัน ใช้วิธีแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
 
3.2  ประชากร และการเลือกตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ศึกษา คือ สตรีในกรุงเทพมหานครซึ่งมีจํานวนประชากร 2,999,393 คน 
(ระบบสถิติทางการทะเบียน, 2559) ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ สตรีในกรุงเทพมหานครที่ซื้อหรือ
เคยซื้อคุชช่ัน เน่ืองจากไม่ทราบถึงจํานวนของประชากรท่ีแน่ชัด ผู้วิจัยจงึได้กําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
โดยคํานวณจากสูตรที่ไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน (Cochran, 1977 อ้างใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 
2543) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างวิจัยคร้ังนี้เท่ากับ 400 ตัวอย่าง ซึ่งตัวอย่างที่ได้น้ัน ผู้วิจัยได้เลือกใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) บริเวณห้างสรรพสินค้าในจังหวัด
กรุงเทพมหานครเพ่ือให้ได้ลักษณะกลุ่มที่เลอืกน้ันเป็นไปตามวัตถุประสงค์ในการวิจัย 

 
3.3 เครื่องมือสําหรบัการวิจัย 
 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ได้แก่แบบสอบถาม มี 2 ตอน คือ ตอนท่ี1 เป็นแบบสอบถาม
เก่ียวกับข้อมูลสถานะภาพผู้ตอบได้แก่ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับราคาผลิตภัณฑ์สินค้า และ 
รายได้ ตอนท่ี2 เป็นแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปาก การ
รับรู้สื่อโฆษณา และ การตัดสินใจเลือกสินคา้ โดยมีขั้นตอนการสร้างเครื่องมือดังน้ี  
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1. ศึกษาเอกสารงานวิจัย แนวคิดทฤษฎีที่เก่ียวข้อง  
2. สร้างแบบสอบถาม นําเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือ พิจารณา 
3.  ปรับปรุงแก้ไขตามคําแนะนําและเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้อง   
4.  นําแบบสอบถามฉบับที่แก้ไขไปทดลองกับกลุ่มที่ไมใ่ช่ตัวอย่างที่มีจํานวน 40 คน เพ่ือหา 

ค่าความเช่ือมั่น 
 5.   ปรับปรุงแก้ไขและจัดทําแบบสอบถามฉบับจริงเพ่ือดําเนินการสํารวจ 
 
3.4 ความเช่ือม่ัน และความตรงเนื้อหา 
 การตรวจสอบเน้ือหา ผู้วิจัยนําเสนอแบบสอบถามท่ีได้สร้างขึ้นแก่อาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือ
ตรวจสอบความครบถ้วนของเน้ือหาและความสอดคล้องของเน้ือหากับแบบสอบถามท่ีตรงกับเร่ืองที่
จะศึกษา 
 การตรวจสอบความเช่ือมั่น ผู้วิจัยได้พิจารณามาจากค่าสัมประสิทธ์ิครอนแบ็ค อัลฟ่า 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งมีค่าความเชื่อมั่นรวมคือ 0.822 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 จึงสรุปได้
ว่าแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยสร้างขึ้นมีความเช่ือมั่น สามารถใช้ในการสํารวจความคิดเห็นกับกลุ่มตัวอย่าง
ได้ (ศิวบูรณ์ ธนานุกุลชัย, 2554) 
 
ตารางที่ 3.1 : ตารางค่าอัลฟ่า และค่าความเช่ือมั่น  
 

ตัวแปร ค่าความเชื่อม่ัน 
Cronbach’s Alpha n=40

ค่าความเชื่อม่ัน Cronbach’s 
Alpha n=400 

ค่านิยม 0.771 0.790 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก 0.751 0.843 
การรับรู้ 0.785 0.878 
การตัดสินใจเลอืกซื้อ 0.795 0.787 

รวม 0.822 0.921 
 
 จากตารางที่ 3.1 พบว่า ผลของการตรวจสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามแต่ละหัวข้อ มี
ค่าความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.7-1.00 ซึ่งหมายถึง ข้อคําถามทุกข้อสามารถนําไปใช้ได้  
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3.5 สถิติ และการวิเคราะหข์้อมูล 
ผู้วิจัยได้มีการกําหนดค่าสถิติเพ่ือการวิเคราะห์ผลข้อมลูไว้ดังน้ี คือ 
1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ คา่เฉลี่ย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับข้อมูล

ทั่วไป และ คณุสมบัติผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ อาชีพ ระดับรายได้ 
2. สถิติเชิงอ้างอิง การวิเคราะห์ผลการเปรียบเทียบและวิเคราะห์ถึงความสัมพันธ์ของข้อมูล

ที่มีความเก่ียวข้องของตัวแปรที่ศึกษา คือ 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตัวเดียว กับตัวแปรหลายตัวซึ่งในที่น้ีคือ

ความสัมพันธ์ระหว่างเร่ือง การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า และบริการ กับค่านิยม การสื่อสารแบบปาก
ต่อปาก การรับรู้ และเพ่ือทดสอบความแตกต่างกันของตัวแปรอิสระข้างต้น แต่ละตัวที่มีต่อตัวแปร
ตาม ดังน้ัน ใช้วิธีการแบบวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regressions) (ธนดล แก้วนคร, 
2560) 
 
 
 
 
 
 



บทที่ 4 
การวิเคราะหข์้อมูล 

 
บทน้ีคือเรื่องการวิเคราะห์ข้อมูล และ ผลการทดสอบสมมติุฐานอันข้องเก่ียวกับตัวแปรในแต่

ละตัว ซึ่งข้อมลูดังกล่าวน้ัน ผู้วิจัยได้ทําการรวบรวมมาจากแบบสอบถามท่ีมีคําตอบอย่างครบถ้วน 
จํานวน 400 ชุด ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 100 ของจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด ผลการวิเคราะห์ได้แบ่ง
ออกเป็น 7 ส่วน ประกอบด้วย 

ส่วนที่ 1 สรุปผลข้อมลูด้านประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 2 ผลการศึกษาด้านตัวแปรค่านิยม 
ส่วนที่ 3 ผลการศึกษาด้านตัวแปรการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
ส่วนที่ 4 ผลการศึกษาด้านตัวแปรการรับรู้สือ่โฆษณา 
ส่วนที่ 5 ผลการศึกษาด้านตัวแปรการตัดสินใจซื้อ 
ส่วนที่ 6 ผลการทดสอบสมมติุฐานในแต่ละสมมุติฐาน 
ส่วนที่ 7 ผลสรุปการทดสอบสมมุติฐาน 
 
สัญลักษณ์ทีใ่ช้ในการวิเคราะห์  
Mean   หมายถึง ค่าเฉลี่ย  
SD   หมายถึง ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  
t   หมายถึง ค่าสถิติในการทดสอบสมมุติฐาน  
B   หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในแบบของคะแนนดิบ  
Beta   หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิถดถอยของตัวแปรพยากรณ์ในรูปแบบของคะแนน 

มาตรฐาน  
sig   หมายถึง ค่าที่ใช้ในการตรวจสอบว่าตัวแปรอิสระใดบ้างที่ใช้ในการ 

พยากรณ์  
R Square  หมายถึง ค่าสมัประสิทธ์ิการกําหนด 
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4.1 สรปุผลข้อมูลด้านประชากรศาสตร ์
 
ตารางที่ 4.1 : แสดงจํานวน และ ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามเพศ 
 

เพศ จํานวน ร้อยละ 
หญิง 400 100 
รวม 400 100 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงจํานวน 400 คน คิดเป็นร้อย

ละ 100 
 

ตารางที่ 4.2 : แสดงจํานวน และ ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
18 - 30 ปี 298 74.50 
31 - 40 ปี 81 20.25 
41 - 50 ปี 15 3.75 
51 - 60 ปี 6 1.50 

ต้ังแต่ 60 ปี ขึน้ไป 0 0 
รวม 400 100 

 
ผลของการศึกษาตามตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 18-30 ปี 

จํานวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.50 รองลงมามีอายุระหว่าง 31-40 ปี จํานวน 81 คน คิดเป็นร้อย
ละ 20.25 และรองลงมามีอายุระหว่าง 41-50 ปี จํานวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 และผูท้ี่มีอายุ 
51-60 ปี มีจํานวนน้อยที่สุดได้แก่ 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.50 
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ตารางที่ 4.3 : แสดงจํานวน และ ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 17 4.25 
ปริญญาตร ี 244 61.00 
ปริญญาโท 117 29.25 
สูงกว่าปริญญาโท 22 5.50 

รวม 400 100 
 
ผลของการศึกษาตามตารางท่ี 4.3 พบว่า มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 244 คน คิด

เป็นร้อยละ 61.00 รองลงมามีการศึกษาระดับปริญญาโทจํานวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 และ
มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาโท จํานวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 ขณะที่มีการศึกษาระดับตํ่า
กว่าปริญญาตรีจํานวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 4.25 

 
ตารางที่ 4.4 : แสดงจํานวน และ ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 10 2.50 
พนักงานเอกชน 143 35.75 
แม่บ้าน / พ่อบ้าน 24 6.00 
ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของธุรกิจ 87 21.75 
นิสิต / นักศึกษา 136 34.00 

รวม 400 100 
 

ผลของการศึกษาตามตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน
จํานวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 รองลงมามีอาชีพเป็นนิสิต หรือ นักศึกษาจํานวน 136 คน คิด
เป็นร้อยละ 34.00 และมีอาชีพเป็นธุรกิจส่วนตัว หรือ ทําธุรกิจ จํานวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 
ขณะที่มีอาชีพเป็นแม่บ้าน จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 และอาชีพข้าราชการ หรือรัฐวิสาหกิจ 
หรือ จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 
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ตารางที่ 4.5 : แสดงจํานวน และ ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับราคาผลิตภัณฑ์ 
       คุชช่ัน 

 
ระดับราคาผลติภัณฑ์คุชชัน่ จํานวน ร้อยละ 

ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 300 บาท 21 5.25 
301 - 1,000 บาท 116 29.00 
1,001 - 1,700 บาท 97 24.25 
1,701 - 2,400 บาท 80 20.00 
มากกว่า 2,400 บาท 86 21.50 

รวม 400 100 
 
ผลของการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญซ่ื้อคุชช่ันที่ระดับราคาในช่วง 

301 - 1,000 บาท จํานวน 116 คน คิดเป็นร้อยละ 29.00 อันดับที่สองซือ้คุชช่ันที่ระดับราคาในช่วง
1,001 - 1,700 บาท จํานวน  97 คน คิดเป็นร้อยละ 24.25 อันดับที่สามซื้อคุชช่ันที่ระดับราคาในช่วง
มากกว่า 2,400 บาท จํานวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 อันดับที่สามซื้อคุชช่ันที่ระดับราคาในช่วง 
1,701 - 2,400 บาท จํานวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 20.00 อันดับที่สี่ซื้อคุชช่ันที่ระดับราคาในช่วง 
และอันดับสุดท้ายซื้อคุชช่ันที่ระดับราคาในช่วงตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 300 บาท จํานวน 21 คน คิดเป็น
ร้อยละ 5.25 
 
ตารางที่ 4.6 : แสดงจํานวน และ ร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จําแนกตามรายได้ต่อเดือน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ระดับรายได้ จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่า หรือเท่ากับ 10,000 บาท 24 6.00 
10,001 - 20,000 บาท 129 32.25 
20,001 - 30,000 บาท 94 23.50 
30,001 - 40,000 บาท 50 12.50 
40,001 - 50,000 บาท 41 10.25 
มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 62 15.50 

รวม 400 100 
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ผลของการศึกษาตามตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ มีรายได้อยู่ในช่วง10,001 – 
20,000 บาท เป็นจํานวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.25 อันดับที่สองมีรายได้อยู่ในช่วง 20,001 – 
30,000 บาท เป็นจํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 23.50 อันดับที่สามมีรายได้อยู่ในช่วงมากกว่า 
50,000บาท เป็นจํานวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 15.50 อันดับที่สี่มีรายได้อยู่ในช่วง 30,001 – 
40,000 บาท เป็นจํานวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 อันดับที่ห้ามีระดับรายได้อยู่ในช่วง40,001 – 
50,000 บาท เป็นจํานวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 10.25 และอันดับสุดท้ายมีรายตํ่ากว่า 10,000 บาท 
เป็นจํานวน 24 คิดเป็นร้อยละ 6.00 

 
4.2 ผลการศึกษาด้านตัวแปรค่านิยม 
 
ตาราง 4.7 :  การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของค่านิยม 
 

ค่านยิม ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

1. ผลิตภัณฑ์คชุช่ันช่วยแสดงให้เห็นว่าท่านตามทัน
สังคมในปัจจุบัน 

4.10 0.806 มาก 

2. การใช้ผลิตภัณฑ์คุชช่ันช่วยสร้างความสัมพันธ์และ
เข้ากับผู้อ่ืนในสังคมได้ดีมากขึ้น 

4.03 0.918 มาก 

3. ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์คุชช่ันถือว่าเป็นเรื่องแฟช่ัน
หรือกระแสสังคม 

4.06 0.797 มาก 

4. ผลิตภัณฑ์คชุช่ันช่วยทําให้ท่านมีหน้าตาสวยงาม
เป็นที่ยอมรับแก่ผู้คนที่พบเห็น 

4.03 0.837 มาก 

5. ผลิตภัณฑ์คชุช่ันช่วยทําให้ท่านรู้สึกมั่นใจเมื่อได้
พบปะกับบุคคลอ่ืน 

4.09 0.770 มาก 

6. ผลิตภัณฑ์คชุช่ันทําให้ท่านรู้สึกว่ามีความสุขในชีวิต
มากข้ึน  

4.06 0.799 มาก 

7. ผลิตภัณฑ์คชุช่ันช่วยทําให้ท่านรู้สึกว่าภาคภูมิใจ 4.03 0.855 มาก 

รวม 4.05 0.550 มาก 
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ผลของการศึกษาตามตารางท่ี 4.7 ได้แสดงให้เห็นไว้ว่า ผู้ที่ตอบแบบสอบถามน้ันมีความ
คิดเห็นโดยรวมต่อค่านิยมในระดับความเห็นด้วยมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.05 เมื่อวิเคราะห์เป็น 
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ผลิตภัณฑ์คุชช่ันช่วยแสดงให้เห็นว่า
ท่านตามทันสังคมในปัจจุบัน มีค่าเฉลี่ย 4.10 รองลงมาคือคุชช่ันช่วยทําให้ท่านรู้สึกมั่นใจเมื่อได้พบปะ
กับบุคคลอ่ืน มคี่าเฉลี่ย 4.09 ถัดมาคือ ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์คุชช่ันถือว่าเป็นเรื่องแฟช่ันหรือกระแส
สังคมและผลิตภัณฑ์คุชช่ันทําให้ท่านรู้สึกว่ามีความสุขในชีวิตมากขึ้น มีคา่เฉลี่ยเท่ากันที ่4.06 
ตามลําดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลีย่น้อยที่สุดคือ การใช้ผลิตภัณฑ์คุชช่ันช่วยสร้างความสัมพันธ์และเข้ากับ
ผู้อ่ืนในสังคมได้ดีมากขึ้นและผลิตภัณฑ์คุชช่ันช่วยทําให้ทา่นรู้สึกว่าภาคภูมิใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 4.03 

 
4.3  ผลการศกึษาด้านการสือ่สารแบบปากต่อปาก 
 
ตาราง 4.8 : การแสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการสื่อสารแบบปากต่อปาก 

 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
การแปลผล 

1. ท่านเช่ือข้อมูลเกี่ยวกับคุชช่ันที่มาจากการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก 

4.07 0.736 มาก 

2. ท่านเช่ือว่าคุชช่ันที่มีการบอกต่อมีการรับรอง
คุณภาพจากGMP 

4.23 0.769 มากที่สุด 

3. ท่านทราบข้อมูลของคุชช่ันจากการสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก 

4.14 0.773 มาก 

4. ท่านให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุชช่ันแบบปากต่อ
ปาก 

4.01 0.806 มาก 

5. ท่านสามารถเสนอคุชช่ันให้กับผู้ที่สนใจแบบปาก
ต่อปาก 

4.09 0.824 มาก 

6. ท่านเช่ือคําแนะนําคุชช่ันแบบปากต่อปากจาก
บุคคลอ่ืน 

4.08 0.808 มาก 

7. ท่านสามารถแบ่งปันประสบการณ์คุชช่ันแก่
สาธารณะ 

4.01 0.871 มาก 

รวม 4.08 0.573 มาก 
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ผลของการศึกษาตามตารางท่ี 4.8 แสดงให้เห็นถึงผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม
ต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากในระดับความเห็นด้วยมาก โดย ค่าเฉลีย่รวมเท่ากับ 4.08 เมื่อ
วิเคราะห์เป็น รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุด เป็นอันดับแรกได้แก่ ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์
คุชช่ันที่มีการบอกต่อมีการรับรองคุณภาพจากGMP มีค่าเฉลี่ย 4.23 รองลงมาคือท่านทราบข้อมูลของ
ผลิตภัณฑ์คุชช่ันจากการสื่อสารแบบปากต่อปาก มีค่าเฉลี่ย 4.14 ตามลําดับข้อที่มคี่าเฉลี่ยน้อยที่สุด
คือท่านให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุชช่ันแบบปากต่อปากและท่านสามารถแบ่งปันประสบการณ์
ผลิตภัณฑ์คุชช่ันต่อสาธารณะ มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 4.01 

 

4.4  ผลการศกึษาด้านตัวแปรการรับรูส้ื่อโฆษณา 
 
ตาราง 4.9 : การแสดงค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการรับรู้สื่อโฆษณา 
 

การรับรูส้ื่อโฆษณาท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจ 
ซื้อคุชชัน่ 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล

1.ท่านจะเปิดรับสื่อโฆษณาคุชช่ันที่มีรูปแบบในการ
นําเสนอที่น่าสนใจ แปลกใหม่ 

4.15 0.801 มาก 

2. ท่านจะเปิดรับสื่อโฆษณาคุชช่ันที่ใช้บุคคลที่มี
ช่ือเสียงเป็นพรีเซนเตอร์ เช่น ดารา บล็อกเกอร์ ที่
ท่านชอบ 

4.12 0.845 มาก 

3. การที่ท่านได้เปิดรับสื่อโฆษณาคุชช่ันบ่อยครั้งทํา
ให้เกิดแรงกระตุ้นในการตัดสินใจซื้อคุชช่ัน 

4.12 0.761 มาก 

4. รูปแบบการนําเสนอที่มีความคิดสร้างสรรค์ของสื่อ
โฆษณาคุชช่ันทําให้ดึงดูดความสนใจในตัวสินค้ามาก
ขึ้น 

4.09 0.804 มาก 

5. ท่านมักให้ความสนใจในเรือ่งของคุณสมบัติของ
คุชช่ันจากสื่อโฆษณาที่ท่านได้รับ 

4.08 0.786 มาก 

6. ท่านมักให้ความสนใจสื่อโฆษณาคุชช่ันย่ีห้อที่ท่าน
ช่ืนชอบ 

4.11 0.811 มาก 

7. รูปแบบการนําเสนอสื่อโฆษณาคุชช่ันมีผลต่อความ
เข้าใจในตัวสินค้าของท่าน 

4.08 0.733 มาก 

                                                                                                       (ตารางมีต่อ) 
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ตาราง 4.9 (ต่อ) : การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการรับรู้สื่อโฆษณา 
 

การรับรูส้ื่อโฆษณาท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจ 
ซื้อคุชชัน่ 

ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล 

8. เมื่อท่านได้รับรู้สื่อโฆษณาคุชช่ันทําให้สามารถ
เข้าใจคุณสมบัติในการใช้งานคุชช่ันมากขึ้น 

4.15 0.801 มาก 

9. เมื่อท่านได้รับรู้สื่อโฆษณาคุชช่ันท่านสามารถจดจํา
ข้อมูลในสื่อโฆษณาได้ เช่น ย่ีห้อ คุณสมบัติคุชช่ัน 
เป็นต้น 

4.16 0.773 มาก 

10. ท่านมักเลอืกจดจําสื่อโฆษณาคุชช่ันที่มีรูปแบบ
การนําเสนอที่ดึงดูดใจ 

4.13 0.787 มาก 

รวม 4.11 0.545 มาก 
 

ผลของการศึกษาตามตารางท่ี 4.9 แสดงให้เห็นถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเหน็
โดยรวมต่อ การรับรู้อยู่ในระดับความเห็นด้วยมาก ซึ่งมีค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.11 เมื่อวิเคราะห์เป็น
รายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ เมื่อท่านได้รับรู้สื่อโฆษณาคุชช่ันท่าน
สามารถจดจําข้อมูลในสื่อโฆษณาได้ เช่น ย่ีห้อ คุณสมบัติคุชช่ัน เป็นต้น มีค่าเฉลี่ย 4.16 รองลงมา คอื
ท่านจะเปิดรับสื่อโฆษณาคุชช่ันที่มีรูปแบบการนําเสนอที่น่าสนใจ แปลกใหม่ และ เมือ่ท่านได้รับรู้สื่อ
โฆษณาคุชช่ันทําให้สามารถเข้าใจคุณสมบัติการใช้งานคุชช่ันมากข้ึน มีค่าเฉลี่ยเท่ากันที่ 4.15 
ตามลําดับ ส่วนข้อที่มีค่าเฉลีย่น้อยที่สุดคือ ท่านมักให้ความสนใจในเรื่องของคุณสมบัติคุชช่ันจากสื่อ
โฆษณาที่ท่านได้รับ มีค่าเฉลี่ย 4.08 
 

4.5 ผลการศึกษาด้านตัวแปรการตัดสนิใจเลือกซ้ือสนิค้า 
 

ตาราง 4.10 : การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการตัดสินใจเลอืกซื้อสินค้า 
 

การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์คชุชั่น ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล

1.ท่านตัดสินใจซื้อคุชช่ันโดยพิจารณาถึงความจําเป็น
ในการใช้งาน 

4.11 0.686 มาก 

                                                                                                         (ตารางมีต่อ) 
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ตาราง 4.10 (ต่อ) : การแสดงค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และระดับของการตัดสินใจเลือกซื้อ 
             สินค้า 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ที่ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นโดยรวม

ต่อ การตัดสินใจซื้อสินค้าในระดับความเห็นด้วยมาก ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.15 เมื่อวิเคราะห์เป็น ราย
ข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยรวมมากที่สุดเป็นอันดับแรก ได้แก่ ท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อน
ตัดสินใจเลือกซื้อคุชช่ันและถา้ท่านพอใจในผลิตภัณฑ์คุชช่ันที่ท่านตัดสินใจซื้อแล้ว ท่านจะเลือกซื้อใช้
ซ้ําอีกในอนาคต มีค่าเฉลี่ยเทา่กันที่ 4.24 รองลงมาคือท่านตัดสินใจซื้อคชุช่ันเพราะมีความสะดวกใน
การหาซื้อ มีคา่เฉลี่ย 4.23 สว่นข้อที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคอื ท่านตัดสินใจซื้อคุชช่ัน เมือ่รับข้อมูล
ข่าวสารจากโฆษณา พนักงานขาย หรืองานจัดแสดงคุชช่ัน มีค่าเฉลี่ย 4.05 
 
 
 

การตัดสนิใจซือ้ผลิตภัณฑ์คชุชั่น ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

การแปลผล

2. ท่านตัดสินใจซื้อคุชช่ันเพราะมีความสะดวกในการ
หาซื้อ 

4.23 0.733 มากที่สุด 

3. ท่านตัดสินใจซื้อคุชช่ัน เมือ่รับข้อมูลข่าวสารจาก
ครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จัก 

4.13 0.789 มาก 

4. ท่านตัดสินใจซื้อคุชช่ัน เมือ่รับข้อมูลข่าวสารจาก
โฆษณา พนักงานขาย หรืองานแสดงคุชช่ัน 

4.05 0.821 มาก 

5. ท่านได้ศึกษาและกลั่นกรองข้อมูลคุชช่ันก่อน
ตัดสินใจเลือกซื้อคุชช่ัน 

4.18 0.752 มาก 

6. ท่านตัดสินใจซื้อคุชช่ันเพราะมีความทันสมัย 4.06 0.856 มาก 

7. ท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสินใจซื้อ
คุชช่ัน 

4.24 0.729 มากที่สุด 

8. ถ้าท่านพอใจในผลิตภัณฑ์คุชช่ันที่ท่านตัดสินใจซื้อ
แล้ว ท่านจะเลอืกซื้อใช้ซ้ําอีกในอนาคต 

4.24 0.757 มากที่สุด 

รวม 4.15 0.485 มาก 
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4.6 ผลการทดสอบสมมุติฐานของแต่ละสมมุติฐาน 
 เป็นการทดสอบสมมุติฐานเพ่ือทดสอบตัวแปรที่ส่งผลต่อตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์คุชช่ัน 
จํานวน 3 สมมติุฐาน ตัวแปรอิสระได้แก่ ค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้สือ่โฆษณา ตัว
แปรตาม คือ ตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์คุชช่ัน ทําการวิเคราะห์ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์พหคุูณ (Multiple Regression Analysis)  
 ข้อมูลด้านค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้สื่อโฆษณาส่งผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์คุชช่ัน 
 
ตารางที่ 4.11 : แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้สื่อ 

        โฆษณาส่งผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์คุชช่ัน 
 

ตัวแปรอิสระ B Beta t sig 
ค่านิยม 0.250 0.283 5.687 .000 
การสื่อสารแบบปากต่อปาก 0.116 0.196 3.596 .000 
การรับรู้สื่อโฆษณา 0.270 0.303 6.013 .000 

        R2 = .456, F = 100.479, P*<0.05  
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.11 แสดงผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระด้านค่านิยม การสือ่สาร
แบบปากต่อปาก การรับรู้สื่อโฆษณา ส่งผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันแสดงให้เราเห็นว่า
ค่านิยม การสือ่สารแบบปากต่อปาก การรับรู้สื่อโฆษณามีอิทธิพลต่อตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์คุชช่ัน
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significant ที่ 0.000 ผลของการวิเคราะห์ 
สมการถดถอยเชิงเส้นพบว่า ค่านิยม การสือ่สารแบบปากต่อปาก การรับรู้สื่อโฆษณา ส่งผลต่อตัวแปร
ตามคือตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันการวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบ f = 100.479 คา่ Sig. = 
0.000 แสดงว่าตัวแปรอิสระอย่างน้อย 1 ตัวมี อิทธิพลต่อตัวแปรตาม  

เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิการกําหนด (R Square = .456) ผลของการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยเชิงเส้น พบว่า ค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปาก การรับรู้สื่อโฆษณา ส่งผลต่อตัวแปรตาม
คือตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ัน สามารถอธิบาย ความสัมพันธ์ของตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์
คุชช่ันได้ประมาณร้อยละ 45.6 ที่เหลืออีกร้อยละ 54.4 เป็นผลจากตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามาใช้ใน
ประกอบการพิจารณา ซึ่งค่านิยมส่งผลในตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์คุชช่ันที่ t = 5.687 การสื่อสาร
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แบบปากต่อปากส่งผลในตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันt = 3.596 และการรับรู้สื่อโฆษณาส่งในต่อ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คชุช่ันที่ t = 6.013 

เมื่อพิจารณานํ้าหนักของผลกระทบท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผลิตภัณฑ์คุชช่ัน พบว่า 
การรับรู้สื่อโฆษณา (Beta=0.303) ส่งผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันรองลงมาคือ ค่านิยม 
(Beta=0.283) ส่งผลต่อตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันตามด้วยการสื่อสารแบบปากต่อปาก 
(Beta=0.196) ส่งผลต่อตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันตามลําดับ  
 
4.7 สรปุผลทดสอบสมมุติฐาน 
 
ตาราง 4.12 :  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

ผลของการศึกษาพบว่า ผลจากการศึกษามีความสอดคล้องกับสมมุติฐานคือ สมมุติฐานที่ 1 
ค่านิยมมีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร สมมุติฐานที่ 2  
การสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร 
และ สมมติฐานที่ 3 การรับรู้สื่อโฆษณามีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรีใน
กรุงเทพมหานคร 
 
 
 
 

สมมุติฐาน ผลการทดสอบสมมุติฐาน 
สมมุติฐานที ่1 ค่านิยมมีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
คุชช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมุติฐานที ่2 การสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที ่3 การรับรู้สื่อโฆษณามีผลต่อตัดสินใจเลือกซือ้
ผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้อง 



บทที่ 5 
สรุป และข้อเสนอแนะการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซือ้คุชช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร มีวัตถปุระสงค์เพ่ือศึกษา
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร, เพ่ือศึกษา
เหตุผลการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ัน และ 3. เพ่ือทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อคุชช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานครโดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล กลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้ในการศึกษาคือ สตรีในกรุงเทพมหานครที่ซื้อหรือเคยซื้อคุชช่ันจํานวน 400 ตัวอย่าง กลุ่ม
ตัวอย่างใช้แบบเจาะจง (Purposive Sampling) บริเวณห้างสรรพสินค้าในเขตจังหวัด
กรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ทําการวิเคราะห์ด้วย วิธีการหาค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) (กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2550) การอภิปรายผลของศึกษา
เปรียบเทียบกับความคิดทฤษฎีและงานวิจัยต่างๆท่ีเก่ียวข้อง การนําผลจากการศึกษาไปใช้ในทาง
ปฏิบัติและได้ให้ข้อเสนอแนะกับงานวิจัยคร้ังต่อไป 
 
5.1  สรุปผลการวิจัย  
      ผลการวิจัยคุณสมบัติผูท้ี่ตอบแบบสอบถาม และ ผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังต่อไปนี้ 
 1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านสถานภาพของผู้ที่ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างเพศหญิง 
จํานวน 400 คน มีอายุอยู่ในช่วงระหว่างอายุ 18-30 ปีเป็น ส่วนใหญ่ และสําเร็จการศกึษาในระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน ซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันที่ระดับราคา 301-1,000 บาท 
ขณะมีรายได้ เดือนละ 10,001-20,000 บาท 
  1.2 ผลสรุปตามวัตถุประสงค์ ได้ผลสรุปดังน้ี  
     ผลการศึกษาค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปาก และ การรับรู้สื่อโฆษณาที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คชุช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร พบว่าทั้ง 3 องค์ประกอบมีค่าเฉลี่ยใน
ระดับมากทั้งสิ้นแต่เมื่อพิจารณาในรายละเอียดแต่ละองค์ประกอบปรากฏผลดังน้ี 
  1.2.1 ผลสํารวจจากกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อค่านิยม พบว่า กลุม่ตัวอย่างมีค่านิยมการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คชุช่ัน อยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะประเด็น ผลิตภัณฑ์คุชช่ันแสดงถึงความ
ทันสมัยในสังคมปัจจุบัน ผลิตภัณฑ์คุชช่ันทําให้รู้สึกมั่นใจเมือ่ได้พบปะกับบุคคลอ่ืนในปัจจุบัน
ผลิตภัณฑ์คุชช่ันถือว่าเป็นเรื่องแฟช่ันหรือกระแสสังคม ผลติภัณฑ์คุชช่ันทําให้มีความสุขในชีวิตมากขึ้น 
  1.2.2 ผลสํารวจจากกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการสื่อสารแบบปากต่อปาก พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างตัดสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์คุชช่ันจากการรับรู้ของการสื่อสารแบบปากต่อปากในการตัดสินใจ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันอยู่ในระดับมากโดยเฉพาะความเช่ือที่ว่าผลิตภัณฑ์คุชช่ันมีการรับรอง
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คุณภาพจาก GMP การรับรู้ขอ้มูลของคุชช่ันจากการสื่อสารแบบปากต่อปากช่วยให้เกิดความม่ันใน
ข้อมูลเกี่ยวกับข้องกับคุชช่ันมากขึ้น 

1.2.3 ผลสํารวจจากกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อการรับรู้สื่อโฆษณา พบว่า กลุ่มตัวอย่างมี 
ระดับของการรับรู้สื่อโฆษณาในตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันอยู่ในระดับมาก เพราะช่วยให้
สามารถจดจําข้อมูลในสื่อโฆษณาได้ เช่น ย่ีห้อ คุณสมบัติ เป็นต้น การเปิดรับสื่อโฆษณาคุชช่ันที่มี
รูปแบบการนําเสนอที่น่าสนใจ แปลกใหม ่ทําให้ได้รับรู้สือ่โฆษณาคุชช่ันทําให้สามารถเข้าใจคุณสมบัติ
คุชช่ันมากขึ้นสตรีมักเลือกจดจําสื่อโฆษณาคุชช่ันที่มีรูปแบบการนําเสนอที่ดึงดูดใจและจะเปิดรับสื่อ
โฆษณาคุชช่ันที่ใช้บุคคลที่มช่ืีอเสียงเป็น พรีเซนเตอร์เช่นดาราบล็อกเกอร์ที่เป็นที่ช่ืนชอบเป็นต้นการ
ได้เปิดรับสื่อโฆษณาคุชช่ันบ่อยครั้งทําให้เกิดแรงกระตุ้นในการตัดสินใจซือ้ มักให้ความสนใจสื่อ
โฆษณาคุชช่ันย่ีห้อที่ท่านช่ืนชอบและ รูปแบบการนําเสนอที่มีความคิดสร้างสรรค์ของสื่อโฆษณาคุชช่ัน
ทําให้ดึงดูดความสนใจในตัวสินค้ามากขึ้น   

1.2.4 ผลสํารวจจากกลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันพบว่า กลุ่ม 
ตัวอย่างมีระดับของตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันอยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะเทื่อมีการ
เปรียบเทียบกับแผนที่วางแผนก่อนตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันถ้าพอใจในผลิตภัณฑ์คุชช่ันก็จะ
เลือกซื้อใช้ซ้ําอีกในอนาคต การตัดสินใจซื้อคุชช่ันเพราะมีความสะดวกในการหาซื้อ และได้ศึกษา
กลั่นกรองข้อมูลก่อนตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ัน โดยรับข้อมูลข่าวสารจากครอบครัว เพ่ือนหรือ
คนรู้จัก ตัดสินใจซื้อคุชช่ันเพราะมีความทันสมัย 

ผลสรุปการทดสอบสมมุติฐาน  
 การวิจัยคร้ังนี้ได้ศึกษาตัวแปรอิสระ คือ ค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปาก และการรับรู้สื่อ
โฆษณา มีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ัน 
 การวิจัยคร้ังนี้ผู้ทําวิจัยกําหนดสมมุติฐานไว้ 3 ข้อ คือ  
 สมมุติฐานที1่ค่านิยมมีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คชุช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมุติฐานคือสอดคล้อง หมายถึง ค่านิยมมอิีทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์คุชช่ัน 
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 สมมุติฐานที2่การสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรี
ในกรุงเทพมหานคร ผลจากการทดสอบสมมุติฐานคือสอดคล้อง หมายถงึ การสื่อสารแบบปากต่อปาก
มีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05  
 สมมุติฐานที3่การรับรู้สื่อโฆษณามีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันของผู้สตรีใน
กรุงเทพมหานครผลการทดสอบสมมุติฐานคือสอดคล้องหมายถึงการรับรู้สื่อโฆษณามีอิทธิพลต่อ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คชุช่ัน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 
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5.2  การอภิปรายผล 
 ผลการวิจัยพบว่า ค่านิยม การสื่อสารแบบปากต่อปากและการรับรู้สื่อโฆษณา มีผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คชุช่ันสามารถอภิปรายผลตามประเด็นต่างๆได้ดังน้ี 

5.2.1 ด้านค่านิยมพบว่ามีความสําคัญย่ิงทีส่่งผลต่อการตัดสินใจด้วยธรรมชาติสตรีมีความรัก 
สวยรักงามต้องการตามทันสมัยมักนิยมผลิตภัณฑ์แบรนด์เนมใหม่ๆ  เป็นแฟช่ันซึ่งสอดคล้องกัน
การศึกษาของอรสิริ ทัศนาวรกุล (2554) ทีท่ําการศึกษาเรื่องค่านิยมการบริโภคแบรนด์เนมที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจ ใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในกรุงเทพมหานครโดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา ถึงผลของค่านิยมการบริโภคแบรนด์เนมที่มีอิทธิพลในการตัดสนิใจใช้บริการ
ศูนย์การค้าสยามพารากอนของประชาชนในกรุงเทพมหานครซึ่งพบว่าสตรีมีค่านิยมบรโิภคสินค้า 
แบรนด์เนมและจะมีความภาคภูมิใจในสินค้าที่บริโภคและสอดคล้องกับการศึกษาของ อรวรรณ ลลิต
แจ่มเลิศ (2558) ที่ทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติและค่านิยมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถจักรยานยนต์
บ๊ิกไบค์ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่านิยมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่นกัน 

5.2.2 ด้านการสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นอีกปัจจัยหน่ึง เมื่อมีผู้ใช้ได้ผลแล้วบอกต่อๆ รับ
ฟังผลการใช้จากเพ่ือนหรือคนรู้จักมากกว่าการโฆษณาทั่วๆไป ซึ่งสอดคลอ้งกับผลการศึกษาของ  
วิลาวรรณ สมาเกตุ และคณะ (2557) ที่ศึกษาพฤติกรรมการเลือกใช้เคร่ืองสําอางของนักศึกษาหญิง
ภาคพิเศษมาหาวิทยาลัยราชภัฎเชียงใหม่ผ่านช่องทางสื่อสารบุคคลแบบปากต่อปากโดยมี
วัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา รูปแบบของการตลาดของบุคคลของกลุ่มสินค้าเคร่ืองสําอางการศึกษาถึง
ความไว้วางใจของนักศึกษา หญิงภาคพิเศษมหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่ต่อข่าวสารกลุ่มเครื่องสําอาง
และการศึกษาความพึงพอ  ใจของนักศึกษาหญิงภาคพิเศษ มหาวิทยาลยัราชภัฏเชียงใหม่ว่ามีความ
พึงพอใจมากน้อยเพียงใด พบว่า เป็นไปตามทฤษฎีสมมติฐานของเดอะ ฟอร์ ซึ่งปัจจุบันการสื่อสารบน
โซเชียลมีเดีย สามารถเผยแพร่ไปได้อย่างรวดเร็วและสอดคล้องกับผลการศึกษาของยุพิณดา ครูวิ
วัฒนานนท์(2560)  ทีศ่ึกษากลยุทธ์ทางการตลาดแบบปากต่อปากบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษากลยุทธ์และปัจจัยการใช้การตลาดแบบปากต่อ
ปากบนสื่อสังคมออนไลน์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคท่ีพบว่าการตลาดแบบบอกต่อมี
ผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าเช่นกัน 

5.2.3 ด้านการรับรู้สื่อโฆษณา เป็นอีกองค์ประกอบหน่ึงที่มีผลอันเกิดจากการรับรู้สื่อที่
น่าสนใจ การโฆษณารูปแบบใหม่ ๆ ด้วยความคิดริเร่ิมสร้างสรรค์ของสื่อซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ของสุภัชญา สงัข์นุช และ พัฒน์ พิสิษฐเกษม (2557) ที่ศกึษาการรับรู้สือ่โฆษณาที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่า เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลพบว่าการรับรู้สื่อ
โฆษณามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในศูนย์การค้าเซ็นทรัลพลาซ่าเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
ที่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญและสอดคล้องกับ ชวลิต อริยะ วิริยานันท์ และ กองกูณฑ์ โตชัยวัฒน์ 
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(2558) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มผีลต่อการ ตัดสินใจซื้ออสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่
อาศัย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล พฤติกรรมการเลือกที่อยู่อาศัย และอิทธิพลของ
สื่อโฆษณาที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย พบว่า ผู้ทีตั่ดสินใจซื้อที่อยู่อาศัยให้ความสําคัญกับสื่อ
โฆษณาเป็นอย่างมาก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมุติฐานที ่1 ค่านิยมมีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร 
ผลการทดสอบสมมุติฐานคือสอดคล้อง พบว่า สอดคล้อง โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.05 ทั้งน้ีอาจ
เป็นเพราะโดยธรรมชาติของสตรีที่นิยมหรอืมีค่าความเช่ือในสิ่งที่ตนพบเห็นหรือมีประสบการณ์ 
 สมมุติฐานที ่2 การสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรี
ในกรุงเทพมหานคร ผลจากการทดสอบสมมุติฐานคือสอดคล้อง พบว่า สอดคล้อง โดยมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.05 ทั้งน้ีอาจจะเป็นเพราะ ปัจจุบันโซเชียลมีเดียมอิีทธิพลต่อความก้าวหน้าทันสมัยมากย่ิงขึ้น 
 สมมุติฐานที ่3 การรับรู้สื่อโฆษณามีผลต่อตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรีใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมุติฐานคือสอดคล้อง พบว่า สอดคล้อง โดยมีนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 ทั้งน้ีเน่ืองจากปัจจุบันการรับรู้สื่อโฆษณาต่างๆมีช่องทางในการสื่อสารและเผยแพร่
ประชาสัมพันธ์หลายช่องทางและมีความคิดสร้างสรรค์ทีสู่งขึ้น 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการปฏิบัติ 
 5.3.1 ผู้ผลิตควรให้ความสําคัญในการผลิตสินค้าให้ทันสมยันิยม ตรงความต้องการผู้บริโภค 
เน้นรูปแบบความทันสมัย 
 5.3.2 ส่งเสริมหรือจัดให้มีโปรโมช่ันเพ่ือจูงใจ ดึงดูดให้ผู้บริโภคสนใจและเลือกซื้อสินคา้ 
 5.3.3 การออกแบบสื่อโฆษณา ควรมีการออกแบบที่สร้างความประทับใจและอาศัยสื่อทกุ
ช่องทาง 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบังานวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1 ควรศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ของกลุ่มวัยรุ่น 
 5.4.2 ควรศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลการตัดสนิใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ 
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แบบสอบถาม 
 

เร่ือง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันของสตรีในกรุงเทพมหานคร 
_____________________________________________________________________ 
คําชี้แจง: แบบสอบถามฉบับน้ี จัดทําขึ้นเพ่ือประกอบการค้นคว้าอิสระ ซึ่งเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษา
ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้วิจัยจะเก็บข้อมูลของท่านเป็นความลับ
และใช้เพ่ือประโยชน์ในการศึกษาเท่าน้ัน กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริง และผู้วิจัย
ขอขอบพระคุณอย่างสูงที่ท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการตอบแบบสอบถามคร้ังน้ี  
_____________________________________________________________________ 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ✓ ลงในช่อง (   ) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม  
1. อายุ  
(   ) 18 - 30 ปี   (   ) 31 - 40 ปี   (   ) 41 - 50 ปี   (   ) 51 - 60 ปี 
(   ) ต้ังแต่ 60 ปี ขึ้นไป  
2.ระดับการศึกษา 
(   ) ตํ่ากว่าปริญญาตรี  (   ) ปริญญาตรี   (   ) ปรญิญาโท   
(   ) สูงกว่าปริญญาโท  
3. อาชีพ  
(   ) ข้าราชการ / รฐัวิสาหกิจ   (   ) พนักงานเอกชน   
(   ) แม่บ้าน / พ่อบ้าน    (   ) ธุรกิจส่วนตัว / เจ้าของธุรกิจ    
(   ) นิสิต / นักศึกษา    (   ) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).......................... 
4. ระดับราคาผลิตภัณฑ์คุชช่ันที่ท่านเลือกซือ้ 
(   ) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 300 บาท   (   ) 301 - 1,000 บาท    
(   ) 1,001 – 1,700 บาท   (   ) 1,701 – 2,400 บาท   
(   ) มากกว่า 2,400 บาท ขึน้ไป 
5. รายได้ต่อเดือน  
(   ) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท  (   ) 10,001 - 20,000 บาท   
(   ) 20,001 - 30,000 บาท   (   ) 30,001 - 40,000 บาท    
(   ) 40,001 - 50,000 บาท   (   ) มากกว่า 50,000 บาท ขึ้นไป 
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ส่วนที่ 2 ค่านยิมที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์คุชชัน่ 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง (  ) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม   
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 
 

ค่านยิม ระดับความคดิเห็น 

1.ผลิตภัณฑ์คชุช่ันช่วยแสดงให้เห็นว่าท่านตามทันสังคมในปัจจุบัน (5) (4) (3) (2) (1) 

2.การใช้ผลิตภัณฑ์คุชช่ันช่วยสร้างความสัมพันธ์และเข้ากับผู้อ่ืนใน
สังคมได้ดีมากขึ้น 

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

3.ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์คุชช่ันถือว่าเป็นเรื่องแฟช่ันหรือกระแส
สังคม 

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

4.ผลิตภัณฑ์คชุช่ันช่วยทําให้ท่านมีหน้าตาสวยงามเป็นที่ยอมรับ
ของผู้คนที่พบเห็น 

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

5.ผลิตภัณฑ์คชุช่ันช่วยทําให้ท่านรู้สึกมั่นใจเมื่อได้พบปะกับบุคคล
อ่ืน 

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

6.ผลิตภัณฑ์คชุช่ันทําให้ท่านรู้สึกว่ามีความสุขในชีวิตมากขึ้น  (5) (4) (3) (2) (1) 

7.ผลิตภัณฑ์คชุช่ันช่วยทําให้ท่านรู้สึกว่าภาคภูมิใจ (5) (4) (3) (2) (1) 

 
ส่วนที่ 3 การสื่อสารแบบปากต่อปากท่ีสง่ผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์คุชชั่น 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง (  ) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม   
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 
 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก ระดับความคดิเห็น 

1.ท่านเช่ือข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์คุชช่ันที่มาจากการสื่อสาร
แบบปากต่อปาก 

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

2.ท่านเช่ือว่าผลิตภัณฑ์คุชช่ันที่มีการบอกต่อมีการรับรอง
คุณภาพจากGMP 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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การสื่อสารแบบปากต่อปาก ระดับความคดิเห็น 

3.ท่านทราบข้อมูลของผลิตภัณฑ์คุชช่ันจากการสื่อสารแบบ
ปากต่อปาก 

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

4. ท่านให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์คชุช่ันแบบปากต่อ
ปาก 

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

5.ท่านสามารถเสนอผลิตภัณฑ์คุชช่ันให้กับผู้ที่สนใจแบบปาก
ต่อปาก 

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

6.ท่านเช่ือคําแนะนําผลิตภัณฑ์คุชช่ันแบบปากต่อปากจาก
บุคคลอ่ืน 

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

7.ท่านสามารถแบ่งปันประสบการณ์ผลิตภัณฑ์คุชช่ันต่อ
สาธารณะ 

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

 
ส่วนที่ 4 การรับรู้สื่อโฆษณาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์คุชชัน่ 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง (  ) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม   
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 
 
การรับรูส้ื่อโฆษณาท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ์คุชชั่น 
ระดับความคดิเห็น 

1.ท่านจะเปิดรับสื่อโฆษณาคุชช่ันที่มีรูปแบบการ
นําเสนอที่น่าสนใจ แปลกใหม่ 

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

2.ท่านจะเปิดรับสื่อโฆษณาคุชช่ันที่ใช้บุคคลที่มีช่ือเสียง
เป็นพรีเซนเตอร์ เช่น ดารา บล็อกเกอร์ ที่ทา่นชอบเป็น
ต้น 

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

3.การที่ท่านได้เปิดรับสื่อโฆษณาคุชช่ันบ่อยครั้งทําให้
เกิดแรงกระตุ้นในการตัดสินใจซื้อ 

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

4. รูปแบบการนําเสนอที่มีความคิดสร้างสรรค์ของสื่อ
โฆษณาคุชช่ันทําให้ดึงดูดความสนใจในตัวสินค้ามากขึ้น

(5) (4) (3) (2) (1) 
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การรับรูส้ื่อโฆษณาท่ีส่งผลต่อการตัดสนิใจเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑ์คุชชั่น 

ระดับความคดิเห็น 

5.ท่านมักให้ความสนใจในเรือ่งของคุณสมบัติของคุชช่ัน
จากสื่อโฆษณาที่ท่านได้รับ 

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

6.ท่านมักให้ความสนใจสื่อโฆษณาคุชช่ันย่ีห้อที่ท่านช่ืน
ชอบ 

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

7.รูปแบบการนําเสนอสื่อโฆษณาคุชช่ันมีผลต่อความ
เข้าใจในตัวสินค้าของท่าน 

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

8.เมื่อท่านได้รับรู้สื่อโฆษณาคุชช่ันทําให้สามารถเข้าใจ
คุณสมบัติการใช้งานตัวสินค้ามากขึ้น 

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

9.เมื่อท่านได้รับรู้สื่อโฆษณาคุชช่ันท่านสามารถจดจํา
ข้อมูลในสื่อโฆษณาได้ เช่น ย่ีห้อ คุณสมบัติของสินค้า 
เป็นต้น 

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

10.ท่านมักเลือกจดจําสื่อโฆษณาคุชช่ันที่มีรูปแบบการ
นําเสนอที่ดึงดูดใจ 

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

 
ส่วนที่ 5 การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์คุชชัน่ 
คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย ✓ลงในช่อง (  ) ที่ตรงกับตัวท่านมากที่สุดในแต่ละคําถาม  
ระดับความคิดเห็น (5=มากที่สุด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=น้อย 1=น้อยที่สุด) 
 

การตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์คุชชัน่ ระดับความคดิเห็น 
1.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันโดยพิจารณาถึง
ความจําเป็นในการใช้งาน 

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

2.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันเพราะมีความ
สะดวกในการหาซื้อ 

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

3.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ัน โดยข้อมูลข่าวสาร
จากครอบครัว เพ่ือน หรือคนรู้จัก 

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

4.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ัน โดยข้อมูลข่าวสาร
จากโฆษณา พนักงานขาย หรืองานจัดแสดงสินค้า 

(5) (4) (3) (2) (1) 
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การตัดสนิใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์คุชชัน่ ระดับความคดิเห็น 
5.ท่านได้ศึกษาและกลั่นกรองข้อมูลก่อนตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์คชุช่ัน 

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

6.ท่านตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์คุชช่ันเพราะมีความ
ทันสมัย 

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

7.ท่านมีการเปรียบเทียบวางแผนก่อนตัดสนิใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์คุชช่ัน 

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

8.ถ้าท่านพอใจในผลิตภัณฑ์คชุช่ันที่ท่านตัดสินใจซื้อ
แล้ว ท่านจะเลอืกซื้อใช้ซ้ําอีกในอนาคต 

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

 
ส่วนที่ 6 ข้อเสนอแนะและความคิดเหน็เพิ่มเติม 
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
......................................................................................................................................................
...................................................................................................................................................... 
 

*ขอขอบพระคุณทุกท่านที่สละเวลาตอบแบบสอบถามในครั้งน้ี* 
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ประวัติผูเ้ขียน 
 

ชื่อ-นามสกุล   ศรัณยามล ช่ืนกลิ่น 
 
อีเมล    Saranyamol.chue@bumail.net 
 
ประวัติการศึกษา : 
2549 – 2555   สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนศรีวิกรม์  

กรุงเทพมหานคร 
 

2556 - 2560   สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาบัณฑิต คณะบริหารธุรกิจ  
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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