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ABSTRACT 
 
 The purpose of this study was to identify the brand equity, media exposure, 
social values a affect motivation influencing affecting buying weight control jelly 
online in Bangkok. Closed-ended survey questionnaires were reviewed the validity of 
content, tested for reliability, and implemented to collect data from 260 consumers 
in Bangkok who purchased product online. Additionally, data were statistically 
analyzed using frequency, mean, standard deviation, and multiple regressions.  
The results revealed that Brand equity, Social Values, Motivation affecting purchase 
decision weight control jelly online in Bangkok at the significant level of 0.05 
 
Keywords: Brand Equity, Media Exposure, Social Values, Motivation, Purchase 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหาวิจัย 
 ในปัจจุบันโลกมีวิวัฒนาการการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ซึ่งหนึ่งในความเปลี่ยนแปลงที่
เห็นได้ชัดที่สุดนั้นคือความเปลี่ยนแปลงทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศอย่าง Internet ซึ่งผลของการ
เปลี่ยนแปลงและพัฒนาทางด้านเทคโนโลยีอย่าง Internet นั้นท าให้การติดต่อสื่อสารของผู้คนมีความ
สะดวกสบาย มากยิ่งขึ้น ท าให้ผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีความเปลี่ยนแปลงในรูปแบบการด าเนินชีวิตที่
เปลี่ยนไปจากเดิมเป็นอย่างมากกระทั้งการใช้จ่ายผ่านระบบการสื่อสารอย่าง Internet Online ต่าง 
ๆ นั้นท าได้โดยง่ายหรือ การซื้อสินค้าและการใช้บริการผ่านระบบการสื่อสารแบบไร้สายนับว่าเข้ามามี
บทบาทส าคัญต่อผู้คนส่วนใหญ่ในสังคมปัจจุบัน  
 นอกจากนี้การเข้ามากลุ่มโทรศัพท์เคลื่อนที่ไร้สายในกลุ่มสมาร์ทโฟน (Smartphone) ที่
สามารถที่จะใช้ Internet ในตัวเองได้ ท าให้การสื่อสารผ่านระบบ Online ต่าง ๆ ท าได้โดยง่ายเพื่อ
เข้าถึงผู้คนส่วนใหญ่ในปัจจุบัน ท าให้มีความสะดวกในการใช้งานของผู้คน ซึ่งจากความเปลี่ยนแปลง
ท าให้ธุรกิจส่วนใหญ่มีการปรับตัวเพ่ือให้สอดรับกับความเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นโดยมีการปรับการขาย
จากเดิมท่ีเป็น Offline มาเป็น Online กันเป็นจ านวนมากขึ้น การน าเทคโนโลยีเหล่านี้มาเพ่ือปรับใช้
กับธุรกิจ นับว่ามีประสิทธิภาพในการท างานที่มากข้ึนเมื่อเปรียบเทียบจากเดิมที่ยังไม่มีระบบ 
Internet หรือการใช้การ Online เข้ามา เพราะจะท าให้ธุรกิจนั้นสามารถลดต้นทุนได้ดีมากยิ่งข้ึน 
และช่วยให้สามารถเชื่อมโยงข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างเป็นระบบดีมากยิ่งขึ้น ซึ่งนับว่าเป็นโอกาสทางธุรกิจ
ที่จะสามารถขยายตลาดได้กว้างยิ่งขึ้น อีกท้ังยังสามารถประกอบธุรกิจใหม่ๆหรือสามารถขยายสาย
ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มากขึ้นได้อีกด้วย ซึ่งก่อให้เกิดเครือข่ายทางการค้าที่มีความเสถียรในการท างานใน
ระบบหรือหน่วยต่าง ๆ อย่างดีเยี่ยม  
 ปัจจุบันนี้ผู้ใช้อินเทอร์เน็ต (Internet) มากกว่า 4,000 ล้านคนทั่วโลก โดยการเติบโตได้
อย่างรวดเร็วนั้นส่วนใหญ่ได้มาจากแรงหนุนจาก “สมาร์ทโฟน” นั้นเอง (“สถิติผู้ใช้ดิจิทัลทั่วโลก”,  
2561) ในขณะเดียวกันเมื่อมีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต (Internet) ที่เพ่ิมมากขึ้นในทุก ๆ ปีท าให้มีแนวโน้ม
ของผู้ใช้งานที่จะเป็นผู้ซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ที่มีจ านวนที่มากข้ึนเช่นเดียวกัน ซึ่งมูลค่าในตลาดสินค้า 
online ในประเทศไทยในปี 2560 มีการเติบโตขึ้นจากเดิมถึง 14% หรือกว่า 2.8 ล้านล้านบาท 
(ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (องค์การมหาชน), 2560) ด้วยเหตุที่ผู้บริโภคในปัจจุบัน
ให้ความสนใจในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านทางอินเทอร์เน็ต และมีการสื่อสารกันผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์ซึ่งเป็นจ านวนที่มากขึ้นในแต่ละปี จึงท าให้เกิดแนวคิดการตลาดออนไลน์ใน
รูปแบบ (E-Marketplace) ที่มคีวามหลากหลายที่มากขึ้น เช่นการขายแบบการให้ลูกค้ามีส่วนร่วมใน
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การซื้อขายหรือการประมูลสินค้าต่าง ๆ ผ่าน Online หรือการขายที่มีความเจาะจงในแต่ละประเภท
สินค้าหรือบริการนั้น ๆ ลูกค้ามีความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการที่ตนเองมีความ
สนใจได้อย่างรวดเร็ว อีกท้ังสามารถลดข้อจ ากัดในด้านสถานที่ในการซื้อขายแลกเปลี่ยนกันด้วยทั้ง 
ผู้ซื้อและขายมีความสะดวกที่มากขึ้น ความได้เปรียบทางด้านเวลาในการขายสินค้าเพราะลูกค้า
สามารถที่จะซื้อสินค้าหรือบริการได้ตลอดเวลา 24 ชม. ไม่มีวันหยุดหรือกระทั้งการหาข้อมูลใน 
ตัวผลิตภัณฑ์หรือเปรียบเทียบผลิตภัณฑ์ ได้อย่างง่ายและตรงกับความต้องการของลูกค้า 
 ทั้งในกลุ่มของธุรกิจในรูปแบบ E-commerce (พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์) ที่มีความจ าเพาะ
เจาะจงในกลุ่มของสินค้าที่ลูกค้ามีความสนใจโดยรูปแบบ E-commerce มีทัง้ที่เป็นการขายผ่าน  
  1) B2C คือ  การท าการค้าซื้อขายระหว่างธุรกิจกับลูกค้าโดยตรงตัวอย่างเช่นการขาย 
หนังสือขายเพลงต่าง ๆ 
  2) B2B คือ การขายจากธุรกิจกับธุรกิจผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งเป็นในรูปแบบของ
ผู้ประกอบการ เช่น การขายส่ง                                                                                    
  3) C2C คือ การขายหรือติดต่อระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคเองทั้งการแลกเปลี่ยนสินค้า 
หรือการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารกันเองในเรื่องที่มีความสนใจเหมือน ๆ กัน  
  4) B2G คือ การติดต่อซื้อขายของธุรกิจเอกชนกับหน่วยงานของภาครัฐบาลซึ่งส่วนใหญ่
เป็นในเรื่องการจัดซื้อจัดจ้างของภาครัฐบาลผ่านเว็บไซด์ต่างถือเป็นการประหยัดค่าใช้จ่าย              
ของหน่วยงานราชการ  
  5) G2C คือ การบริการผ่านระบบการสื่อสาร พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นหลัก เช่นการ
ให้ข้อมูลแก่ประชาชน เป็นต้น 
 ถึงแม้ว่าการมีรูปแบบของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จะมีประโยชน์มากในหลายด้านด้วยกันแต่
ก็ยังมีปัญหาในเรื่องของคุณภาพของสินค้าที่ไม่ตรงกับความต้องการของลูกค้าเป็นส่วนใหญ่ หรือการ
ประชาสัมพันธ์การสื่อสารตราสินค้าท่ีไม่ส่งผลต่อการรับรู้ และไม่สามารถจะท าให้เกิดกระบวนการ
กลับมาซื้อซ้ าได้อย่างต่อเนื่อง ในการท าให้เกิด Brand Loyalty ในตัวสินค้า นับว่ามีความส าคัญเป็น
อย่างมากในการที่ธุรกิจขายสินค้าผ่านออนไลน์ในปัจจุบัน ที่จะท าให้เกิดความยั่งยืน เพราะเนื่องจาก
พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันมีการเปิดรับข้อมูลข่าวสารอยู่ตลอดเวลาท าให้มีการประเมิน
ทางเลือกท่ีมากข้ึนประกอบกับการโฆษณาชวนเชื่อของธุรกิจในตลาดที่หลากหลายที่เน้นหาผลก าไร
มากกว่า ท าให้มีการโฆษณาบิดเบือนความเป็นจริงท าให้ผู้บริโภคมีความไขว้เขวได้ง่ายท าให้การ
สื่อสารผ่านการสื่อสารทางด้านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีอุปสรรค์ไม่น้อย ส่งผลให้การสร้างแรงจูงใจไม่เกิด
ขึ้นกับตัวสินค้าเท่าท่ีควรในการสื่อสาร ดังนั้น  
 การสร้างการรับรู้ที่จะท าให้เกิดแรงกระตุ้นในการทดลองใช้นั้นนับว่าเป็นสิ่งที่ท้าทายส าหรับ
ธุรกิจ SME ในการท าตลาดผ่านการสื่อสารโดยใช้ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นเครื่องมือในการเข้าถึง
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ผู้คนในกลุ่มที่มีความหลากหลายในปัจจุบัน ดังนั้นธุรกิจที่จะสามารถสร้างการรับรู้ตราสินค้าให้
สามารถครอบครองใจของผู้คนได้อย่างยั้งยืนได้นั้น ต้องมีความเข้าใจที่ลึกซ้ึงส าหรับการน าเสนอ
สินค้าหรือบริการผ่านระบบออนไลน์โดยเป็นเรื่องที่น่าสนใจเป็นอย่างยิ่งที่ควรมีการท าการศึกษาวิจัย 
หาปัจจัยใดที่มีผลมาก ต่อการเลือกซื้อสินค้าท่ีผ่านระบบ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในปัจจุบันนี้ 
 ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับ
ข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เพ่ือให้ทราบถึง ปัจจัยใดที่จะส่งผลต่อแรงจูงใจที่ท าให้
ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะซื้อสินค้าผ่านระบบ  Online Marketing ซึ่งผลดังกล่าวสามารถน าไปใช้
ประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการที่จะเริ่มธุรกิจที่ใช้ระบบออนไลน์ผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อไป 
 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับข่าวสาร ค่านิยม
ทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย  
 การวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยได้ก าหนดประชากรที่ศึกษา คือ กลุ่มวัยรุ่นชายหญิงตั้งแต่อายุ 18-40 
ปี โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 260 ชุดในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยจะท าการเก็บข้อมูลในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือน าข้อมูลดังกล่าวมาศึกษาวิจัย 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร  
  1.3.1.1 ประชากร ได้แก ่ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  1.3.1.2 ตัวอย่าง ได้แก ่ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์และอาศัยอยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบ (Multi-stage Sampling) และ
ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยการใช้โปรแกรม G*Power ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีมีมาตรฐานผ่าน
ระบบการตรวจสอบคุณภาพจากนักวิจัยจ านวนมาก (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน 120 ตัวอย่าง 
 1.3.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
 ในการศึกษาในครั้งนี้ เพ่ือน ามาวิเคราะห์ข้อมูล และสร้างแบบสอบถาม เพ่ือใช้ในการ
อภิปรายผลซึ้งประกอบไปด้วย แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง  
  1.3.2.1 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
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  1.3.2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
  1.3.2.3 แนวคิดเก่ียวกับค่านิยมทางสังคม 
  1.3.2.4 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
  1.3.2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 
1.4 ประโยชน์ที่ได้รับจากการศึกษา 
 งานวิจัยชิ้นนี้จะช่วยให้ผู้ประกอบการขายสินค้าออนไลน์ทราบถึงปัจจัยใดที่จะอิทธิพลต่อ
การสร้างแรงจูงใจให้ผู้บริโภคนั้นตัดสินใจที่จะเลือกซ้ือสินค้าเจลลี่ลดน้ าหนักผ่านระบบออนไลน์ใน
ปัจจุบัน รวมถึงผู้ประกอบการที่มีความสนใจเข้าด าเนินธุรกิจในกลุ่มออนไลน์ ให้เข้าใจถึงคุณค่าตรา
สินค้าพฤติกรรมการรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคม รวมถึงอิทธิพลที่มีผลต่อแรงจูงใจให้เกิดการเลือก
ซื้อสินค้าออนไลน์  
 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 การวิจัยในครั้งนี้มีศัพท์เฉพาะในการวิจัยมี ดังนี้ 
 1.5.1 คุณค่าตราสินค้า คือ ตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีทัศนคติในด้านบวกกับสินค้า หรือตรา
สินค้านั้น ๆ เป็นเหมือนคุณค่าเพ่ิมของผลิตภัณฑ์ท่ีมีผลโดยตรงกับผู้บริโภค ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคมี
ความรู้สึกท่ีดีสินค้าในนั้น ๆ และสามารถสร้างการจดจ าต่อตราสินค้านั้น ๆ ได้เป็นอย่างดี โดยคุณ
ค่าท่ีตราสินค้ามีนั้นจะสามารถท าให้สินค้าหรือบริการได้รับประโยชน์ ดังนี้  
  1) สามารถสร้างยอดขายได้ดีท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าโดยง่าย  
  2) ท าให้สินค้ามีความแตกต่างจากสินค้าคู่แข่งในตลาดท าให้สามารถว่างต าแหน่งตรา
สินค้าได้ง่ายและสร้างการจดจ าได้เป็นอย่างดี 
  3) สามารถขยายสายผลิตภัณฑ์ให้มีความหลากหลายที่มากยิ่งขึ้น 
  4) ท าให้สามารถก าหนดราคาขายได้ในระดับสูง 
  5) มีประสิทธิภาพการจัดจ าหน่ายที่มากขึ้น 
 1.5.2 การเปิดรับสื่อ คือ พฤติกรรมของมนุษย์ที่มีการเลือกที่จะเปิดรับข้อมูลข่าวสารจาก
แหล่งที่ตนเองมีความพอใจหรือแหล่งที่เอ้ือต่อการรับข้อมูลข่าวสารนั้นๆเพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการของแต่ละบุคคล โดยมีข้ันตอนในการกลั่นกรองหลัก 4 ปัจจัยด้วยกัน ดังนี้  
  1.5.2.1 การเปิดรับ (Selective Exposure) การเลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารจากแหล่งที่
มีอยู่หลากหลาย เช่น การเลือกซ้ือหนังสือฉบับใดฉบับหนึ่ง 
  1.5.2.2 การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลมีการเลือกตามความ
สนใจของตนเอง เพ่ือสนับสนุนทัศนคติหรือความเชื่อที่ตรงกับตัวบุคคลนั้น ๆ 



5 
 

  1.5.2.3 การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective                     
Interpretation) เมื่อมีการเลือกรับสารจากแหล่งใดแหล่งหนึ่งแล้วจะมีการตีความของสารที่ได้รับมา
ซึ่งแล้วแต่ประสบการณ์ของบุคคลนั้น ๆ 
  1.5.2.4 การเลือกที่จะจดจ า (Selective Retention) เมื่อผ่านขั้นตอนการเปิดรับหรือ
เลือกข่าวสารแล้ว บุคคลนั้น ๆ จะมีการตีความข่าวสารที่ตรงหรือสอดคล้องกับทัศนคติของตนและ
จดจ า และจะไม่เลือกข่าวสารที่ขัดต่อความคิดหรือทัศนคติของบุคคลนั้น  
 1.5.3 ค่านิยมทางสังคม หมายถึง ทัศนคติของคนหรือสังคมที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง เช่น
ความคิด หรือเหตุการณ์ต่าง ๆ ซึ่งเก่ียวข้องกับความปรารถนา หรือความถูกต้องของสังคมนั้น ๆ 
ค่านิยมมักจะอยู่ในตัวบุคคลในรูปแบบของความเชื่อ และจะเปลี่ยนแปลงได้ต่อเมื่อบุคคลเจอค่านิยม
ใหม่ที่ตนพอใจเท่านั้น ถึงยอมรับในค่านิยมนั้น 
 1.5.4 แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่มีผลต่อการควบคุมพฤติกรรมมนุษย์ อันเกิดจากความ
ต้องการ แรงกดดัน หรือแรงปรารถนา ที่จะพยายามดิ้นรนเพ่ือให้สามารถบรรลุตามวัตถุประสงค์ 
แรงจูงใจเกิดจากสิ่งเร้าได้ทั้งภายในและภายนอกตัวบุคคลนั้น ๆ  
 1.5.5 เจลลี่ หมายถึง ผลิตภณัฑ์ที่มีผิวสัมผัสนุ่มรับประทานง่าย ส่วนใหญ่จะมีรสชาติหวาน
และมักจะท ามาจากน้ าผลไม้หรือมีส่วนผสมจากธรรมชาติ มีการแต่งกลิ่นเล็กน้อย รับประทานได้ทั้ง
การตักและใช้หลอดดูด  
 1.5.6 เจลลี่ควบคุมน้ าหนัก หมายถึง เป็นผลิตภัณฑ์ที่จะช่วยลดหรือควบคุมน้ าหนักส าหรับ
ผู้ที่ได้รับประทานโดยสามารถใช้แทนอาหารระหว่างมื้อได้เนื่องจากเจลลี่จะมีคุณสมบัติพองตัวเวลา
รับประทานจะอ่ิมท้องได้ง่าย โดยมีส่วนผสมที่เป็นประโยชน์ต่อร่างการแต่ไม่มีส่วนผสมในกลุ่มไขมัน
หรือน้ าตาลที่ท าให้เกิดความอ้วน ในผู้บริโภค   
 
 



 
 

บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 
 การศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อ
แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าทฤษฎี และงานวิจัยที่มีความเกี่ยวข้องเพ่ือที่จะสามารถใช้
ส าหรับเป็นแนวทางในการวิจัยดังต่อไปนี้  
 2.1 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าตราสินค้า 
 2.2 แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
 2.3 แนวคิดเก่ียวกับค่านิยมทางสังคม 
 2.4 แนวคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 
 2.5 แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 2.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 2.7 กรอบแนวคิดงานวิจัยการศึกษาวิจัย 
 
2.1 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่าของตราสินค้า (Value of Brand Equity) 
 Aaker (1991) กล่าวว่า คุณค่าตราสินค้านั้นสามารถแบ่งองค์ประกอบหลักที่ส าคัญ จ านวน           
4 ด้าน ดังนี้  
 2.1.1. ด้านความตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
 การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ไว้ว่า การตระหนักรู้ในตราสินค้านั้น
สามารถเป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงความรู้จักตราสินค้าและสามารถวัดได้ซ่ึงสามารถแบ่งออกได้เป็น 5 ระดับ 
ได้แก่ 
  ระดับท่ี 1 ไม่รู้จักตราสินค้า (Unaware of Brand) ซึ่งเป็นระดับท่ียังไม่เป็นที่รู้จักเลย
ส าหรับผู้บริโภคในกลุ่มนี้ 
  ระดับท่ี 2 จดจ าตราสินค้าได้ (Brand Recognition) เป็นระดับที่ผู้บริโภคเริ่มท่ีจะรู้จัก
เมื่อ ได้รับข้อมูลจึงนึกออก แต่ถือว่ายังอยู่ในระดับต่ าอยู่ซึ่งต้องมีการให้ข้อมูลที่เพียงพอถึงจะสามารถ
ระลึกถึงตราได้ในระดับนี้ ดังนั้น (Brand Recognition) จึงเป็นเพียงที่ผู้บริโภคพอจะจดจ า ได้ไม่มาก
ก็น้อยหรือเคยได้เห็นหรือได้ยินมาบ้าง 
  ระดับท่ี 3  การระลึกได้ในตราสินค้า (Brand Recall) ในระดับนี้ผู้บริโภคสามารถท่ี             
บริโภคมีการนึกถึงตราสินค้านั้น ๆ ก่อนเป็นอันดับต้น ๆ แล้วและเม่ือนึกถึงตราสินค้าอะไรก็ได้ หรือ
ในบ้างเหตุการณ์ท่ีไม่มีความเกี่ยวข้องกับตราสินค้าหรือบริการแต่ผู้บริโภคก็ยังมีการระลึกถึงอยู่ในใจ
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ซึ้งในระดับขั้นนี้ผู้บริโภคสามารถที่จะบอกรายระเอียดเกี่ยวกับข้อมูลของสินค้าแบรนด์นั้น ๆ ได้เป็น
อย่างดี แสดงให้เห็นถึงการที่แบรนด์หรือตราสินค้านั้น ๆ ได้เริ่มเข้า ไปอยู่ในใจของผู้บริโภคแล้ว  
 ระดับท่ี 4  ระดับสูงสุด (Top of Mind) ระดับนี้ผู้บริโภค สามารถที่จะระลึกถึงตราสินค้า             
นั้น ๆ ได้เป็นอันดับแรกก่อนตราสินค้าอ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกันแสดงให้เห็นถึงการที่ตราสินค้าได้
ครอบครองใจของผู้บริโภคเป็นที่เรียบร้อยแล้ว 
 2.2.2 การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived quality) 
 การรับรู้ด้านคุณภาพโดยรวมทั้งด้านความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภครู้สึกได้ 
Aaker (1991) ซึ่งคุณภาพสามารถท่ีจะช่วยสร้างความแตกต่าง (Differentiation) ให้กับแบรนด์ของ
สินค้าได้ และสามารถที่จะท าให้แบรนด์ก าหนดจุดยืน (Positioning) ให้กับตัวตราสินค้าได้ โดย
สามารถวัดการรับรู้คุณในตราสินค้าได้ ดังนี้  
  1) เหตุผลในการซื้อ (Reason to Buy) เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้ในด้านคุณภาพแล้วจะ
ประเมินตราสินค้านั้นและพิจารณาในการคัดเลือกสินค้าที่ชอบและไม่ชอบ โดยข้อมูลเกิดจากการ
สื่อสารการตลาด เช่นโฆษณา เสมือนเป็นการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและซื้อได้เร็วขึ้น
นั้นเอง 
  2) ความแตกต่าง (Different) ผู้บริโภครู้สึกถึงความแตกของตราสินค้านั้น ๆ หลังจาก
การทดลองใช้สินค้าหรือบริการนั้น ๆ แล้วจะสามารถรับรู้ได้ว่าตราสินค้านั้นสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคได้หรือไม่ 
  3) ราคาที่สูง (Price Premium) เมื่อผู้บริโภคมีการรับรู้และเปิดรับตราสินค้านั้น ๆ แล้ว 
เป็นโอกาสของตราสินค้านั้นที่จะสามารถตั้งราคาที่สูงกว่าคู่แข่งในตลาด และสามารถเป็นที่ยอมรับได้
จากผู้บริโภค 
 2.2.3 การเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 
 การเชื่อมโยงตราสินค้า คือ การสื่อสารและสามารถเชื่อมโยงกับตัวตราของสินค้านั้น ๆ ได้
อย่างมีประสิทธิภาพ เมื่อผู้บริโภคเริ่มมีประสบการณ์กับสินค้าหรือบริการบ้างแล้ว โดยการเชื่อมโยง
จะมีประสิทธิภาพที่มากข้ึนได้โดยต้องมีการสื่อสารการตลาดเพื่อการเข้าถึง จะสามารถท าให้ผู้บริโภค
นั้นได้เริ่มมีการนึกถึงอยู่บ่อยขึ้นและเกิดการเปิดรับสามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้นนั้นเอง 
 2.2.4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 ความภัคดีท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า โดยผู้บริโภคจะสามารถมีความจงรักภัคดีได้นั้นต้อง
พิจารณาจากความแตกต่างของสินค้านั้นและสามารถตอบสนองความต้องการได้ตรงจุดมากกว่าตรา
สินค้าอ่ืน ๆ ในตลาด ซึ่งถ้าผู้บริโภคมีความจงรักภัคดีที่มาก ก็จะมีพฤติกรรมในการกลับมาซื้อซ้ าอย่าง
ต่อเนื่อง  
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 Kapferer (1992) ได้อธิบายให้เห็นว่าการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ว่า
เป็นส่วนส าคัญอย่างหนึ่งที่จะช่วยให้สามารถประเมินคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) เพราะ
เป็นสิ่งที่ชี้ให้เห็นว่ามีคนรู้จักตราสินค้าของตนมากน้อยเพียงใด ดังนั้นถ้าหากแบรนด์หรือตราสินค้าไม่
มี การท าให้เกิดความตระหนักรู้ของลูกค้าแล้วเท่ากับว่าตราสินค้านั้นไม่มีความน่าสนใจและไม่
สามารถมีความหมายในสายตาของผู้บริโภค โดยแบ่งระดับของ Brand Awareness ได้เป็น 3 ระดับ
ด้วยกัน ได้แก่  
  1) Top-of-Mind Awareness เป็นระดับความตระหนักรู้ที่สามารถบอกถึงตราสินค้า
นั้นมีความโดดเด่นและสามารถท่ีจะอยู่ในใจของผู้บริโภคได้เป็นอันดับแรกเม่ือกล่าวถึงตราสินค้านั้น
จากหมวดสินค้าประเภทเดียวกัน ดังนั้นความตระหนักรู้ในจุดนี้มักจะเป็นเป้าหมายส่วนใหญ่ของ
ธุรกิจที่จะต้องท าให้ผู้บริโภคจดจ าได้และมีความต้องการสินค้าของตนก่อน 
  2) Unaided Awareness ระดับนี้จะวัดความตระหนักรู้ที่อยู่ในใจของผู้บริโภค
รองลงมา 2 ถึง 3 ล าดับ ในกลุ่มประเภทของสินค้าหรือบริการเดียวกัน โดยการวัดแบบนี้จะช่วยให้
เกิดแรงผลักดันของการท าตลาดที่ต้องพัฒนาขึ้นอีกเม่ือผลการวัดไม่อยู่ในระดับที่สามารถรับได้ ถือว่า
ยังไม่สามารถท่ีจะสร้างความตระหนักรู้ในใจของผู้บริโภคได้  
  3) Assisted Awareness เป็นระดับความตระหนักรู้ ที่ได้มาจากการประเมินโดยการ
สัมภาษณ์หรือถามจากกลุ่มเป้าหมายว่าเคยได้รับรู้ถึงสินค้าหรือบริการชื่อนี้หรือไม่ หรือเคยใช้หรือไม่ 
ซึ่งจะมีความแตกต่างจากการวัดผลในระดับ Top of Mind เนื่องจากในระดับ Top of Mind จะวัด
แบบไม่มีการกล่าวถึงชื่อตราสินค้าเลย ถือเป็นการค้นหาตราสินค้าที่อยู่ในใจของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
 Camelia & Lia (2013) กล่าวไว้ว่า คุณค่าของตราสินค้าเกี่ยวข้องกับการรับรู้ และ
พฤติกรรม ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้านั้น ๆ ประกอบไปด้วย การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived 
Quality) การรับรู้ด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) และการรับรู้ถึงประโยชน์ 
(Perceived Usefulness)  
  1) การรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality) โดย Aaker (1991) กล่าวว่า ความรู้สึก
ของผู้บริโภคท่ีมีความรับรู้หรือรู้สึกถึงคุณภาพที่เหนือกว่าสินค้าหรือบริการ เป็นสิ่งที่ไม่สามารถท่ีจะ
สัมผัสได้ในลักษณะรูปธรรมแต่สามารถสัมผัสได้ในแบบนามธรรม ซึ่งคุณภาพที่ถูกรับรู้นั้นสามารถช่วย
สร้างความแตกต่าง (Differentiation) และสามารถท่ีจะท าให้เกิดจุดยืนหรือ Brand Positioning ที่
ชัดเจนให้กับตัวแบรนด์หรือตราสินค้านั้น ๆ อีกทั้งยังสามารถที่จะท าให้ธุรกิจนั้น ก าหนดมูลค้าของ
ราคาในตัวสินค้าได้ในระดับที่สูง และเป็นจุดที่ผู้บริโภคนั้นสามารถที่จะยอมรับได้  
  2) การรับรู้ด้านเอกลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Identity) โดย Aaker (1991)  
กล่าวว่า เอกลักษณ์ในตัวแบรนด์นั้นเป็นลักษณะเฉพาะที่ถูกสร้างขึ้นซึ้งมีความส าพันธ์โดยตรงกับตรา
สินค้านั้น ๆ ซ่ึงเอกลักษณ์นี้จะเป็นสิ่งที่บ่งบอกว่าสินค้านั้นคืออะไร และสามารถสร้างความสัมพันธ์ให้
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แบรนด์ธุรกิจนั้น ๆ กับผู้บริโภคในกลุ่มเป้าหมายได้กระทั้งสามารถท่ีจะสร้างคุณค่าให้เกิดในผู้บริโภค
ได้เป็นอย่างดี 
  3) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) โดย Davis (1989) กล่าวว่า บุคคล
ที่มีความรับรู้ถึงระบบสารสนเทศที่มีการพัฒนาขึ้นมาใหม่จะช่วยให้สามารถท่ีจะท างานที่มี
ประสิทธิภาพที่ดีขึ้น ซึ้งการรับรู้นี้มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้ระบบสารสนเทศนี้ ศศินภา เลาหสินณรงค์ 
(2557) ท าการวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ในกรุงเทพมหานคร
ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยในด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้ามีผลมากที่สุดต่อการตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์
เนมของแท ้ซึ่งสอดคล้องกับแนวความคิดของ Aaker (1991) 
 ภัควัฒน์ ทรงจิตสมบูรณ์ (2560) การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้านคุณค่าทางประโยชน์การใช้
งานมีผลต่อ การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าในด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม
ตามแนวรถไฟฟ้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Camelia (2013) 
คุณค่าตราในด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
 ศศินภา เลาหสินณรงค์ (2557) ที่ท างานวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการซื้อสินค้า
แบรนด์เนมแท ้พบว่าคุณค่าตราด้านประโยชน์การใช้งานส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมแท้ 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
 การเปิดรับสื่อ หมายถึง การที่บุคคลเลือกท่ีจะเปิดรับข้อมูลข่าวสาร จากสื่อหรือช่องทาง
ต่าง ๆ Klapper (1960) ได้กล่าวไว้ว่า ข้อมูลข่าวสารที่สามารถเข้าถึงจิตใจของผู้รับสารได้นั้น เป็นตัว
บ่งบอกถึงความส าเร็จในการสื่อสารนั้น ๆ เพราะสามารถที่จะผู้รับข่าวสารนั้นเกิด พฤติกรรมตอบ
กลับซึ่งเกิดจากองค์ประกอบของข่าวสารนั้น ๆ นอกจากนี้ (Klapper,1960) ได้แบ่ง องค์ประกอบ
ของการรับรู้ข้อมูลข่าวสารของบุคคลไว้ 4 ขั้น ดังต่อไปนี้  
  ขั้น 1 การเปิดรับ (Selective Exposure) ขั้นนี้บุคคลจะเริ่มมีการคัดเลือกช่องทางใน
การเปิดรับข่าวสารที่ตนเองนั้นมีความพอใจและหาข้อมูลต่าง ๆ จากหลายแหล่งเพื่อสนองต่อความ
ต้องการน ามาสู่ความพึงพอใจในที่สุด 
  ขั้น 2 การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) บุคคลจะมีการเลือกคัดสรร
ข้อมูลตามความสนใจชอบของตนเองเป็นหลักซ่ึงจะสอดคล้องกับทัศนคติส่วนบุคคลและความนิยม
ส่วนตัว และจะหลีกเลี่ยงข้อมูลที่ไม่ตรงกับทัศนคติเดิมของตนเอง 
  ขั้น 3 การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Selective Perception and Selective 
Interpretation) บุคคลมีพฤติกรรมการเลือกการรับรู้และมีการคัดกรองข่าวสารที่ได้รับมาซึ่งแล้วแต่
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ประสบการณ์ในแต่ละบุคคล และความเข้าใจบุคคลนั้น ๆ ดังนั้นในการตีความหมายจะขึ้นอยู่กับ
ประเภทของบุคคลเป็นหลัก 
  ขั้น 4 การเลือกจดจ า (Selective Retention) ขั้นท้ายสุดในการกรองข้อมูลข่าวสาร
จากสื่อโดยบุคคลจะเลือกรับรู้ในสิ่งที่ตนเองนั้น ให้ความสนใจและเลือกจดจ าในข้อมูลเนื้อหาที่จะ
สามารถเป็นประโยชน์กับตนเองเท่านั้น และหลีกเลี่ยงอย่างชัดเจนส าหรับเนื้อหาที่ไม่มีความเก่ียวข้อง
และขัดแย้งกับความต้องการของบุคคลนั้น  
 Becker (1978) ได้มีแนวคิดในการวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อไว้ ดังนี้  
  1) การแสวงหาข้อมูล (Information Seeking) บุคคลมีการเปิดรับข้อมูลและแสวงหา
ข้อมูลเพ่ือที่จะมีความคล้ายคลึงผู้บุคคลอื่นๆในสังคม และการแสวงหาข้อมูลของบุคคลที่มีความสนใจ
ซึ่งส่วนใหญ่เกี่ยวข้องกับการแก้ปัญหามากกว่าจะแสวงหาข้อมูลทั่ว ๆ ไป  
  2) การเปิดรับข้อมูล (Information Receptivity) บุคคลจะมีการเปิดรับสื่อในเรื่องที่
ตนเองนั้นมีความสนใจพิเศษโดยการหาข้อมูลในรู้แบบนี้จะท าให้ผู้หาเกิดความสุขมากท่ีสุด เพราะตรง
กับความต้องการส่วนตัว โดยส่วนใหญ่จะหลีกเลี่ยงข้อมูลที่จะท าให้เกิดความไม่สบายใจ และมักจะ
เลือกเปิดรับข้อมูลข่าวสารที่ท าให้ตนเองรู้สึกม่ันใจ ว่าเขาสามารถตัดสินใจ หรือสามารถควบคุมสิ่ง 
นั้น ๆ ได้ด้วยตนเองได้ 
  3) การเปิดรับประสบการณ์ (Experience Receptivity) บุคคลมีการเปิดรับข่าวสาร 
เพ่ือตอบสนองความต้องการความเพลิดเพลินรู้สึกผ่อนคลายซึ่งจะเน้นไปในทางการมีส่วนร่วมของ 
ผู้เปิดรับมากเปน็พิเศษ เช่น การใช้บริการหรือการได้รับการบริการที่ดี 
 สุกัญญา เศวตศิลา (2556) ได้ศึกษาวิจัยลักษณะของประชากรกับการเปิดรับด้านข่าวสาร
ของอาหารที่ปรุงส าเร็จรูปพร้อมรับประทานผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ สรุปได้ว่าผู้คนส่วนใหญ่มีการ
เปิดรับการสื่อสารจ านวนมากและโดยมากมักจะมีการเปิดรับผ่านช่องทางไร้สายจ าพวกกลุ่ม
โทรศัพท์เคลื่อนที่ไร้สายสันยาน และโดยส่วนใหญ่จะเปิดรับการสื่อสารในเวลา ไม่เกิน 5 นาทีในแต่
ละครั้ง  
 เวียรธิศ พฤฒศิลป์ (2560) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การวิเคราะห์พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ 
โฆษณาปัจจัยและ พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าแบรนด์เนมมือสองของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร ซึ่งการศึกษา จากกลุ่มตัวอย่างพบว่า ปัจจัยด้านสถานภาพทางเศรษฐกิจและ 
สังคม ได้แก่ ตัวแปร ด้านเพศ และอาชีพจะมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่ีแตกต่างกันอย่างมี 
นัยส าคัญ ส่วนตัวแปรด้าน ระดับการศึกษา ระดับรายได้ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าท่ี 
แตกต่างกัน พฤติกรรมด้านการเปิดรับข่าวสารระหว่างบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อ 
ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการซื้อมากกว่าสื่ออ่ืน ๆ การรับรู้การสื่อสารผ่านสื่อโฆษณาส่งผลในการสร้าง 
ค่านิยม และพฤติกรรมการบริโภคสินค้าแบรนด์เนมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจที่จะใช้เป็นปัจจัย 
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ในการตัดสินใจซื้อ 
 นวนิต กิตติศิริสวัสดิ์ (2557) ได้ท าการวิจัยเรื่อง การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วน
บุคคลกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิร์ค ผลการวิจัยพบว่าผู้บริโภคท่ีมี
ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกันจะมีพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมผ่านโซเชียลเน็ตเวิรค์แตกต่าง
กัน กล่าวคือ กระบวนการที่บุคคลเลือกรับข่าวสารหรือเปิดรับข่าวสาร มักจะให้ ความสนใจ การ
ตีความหมาย และเลือกจดจ า เพ่ือสนับสนุนทัศนคติ ที่มอียู่เดิมของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน 
 
2.3 แนวคิดเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคม 
 ค่านิยม คือสิ่งที่บุคคลในสังคมยืดถือและสืบต่อกันมาและมีการพิจารณาถึงการยอมรับว่าสิ่ง
นั้นเป็นสิ่งที่ดีหรือไม่ หรือควรแก่การปฏิบัติตามหรือไม่ โดยมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้คนส่วน
ใหญ่ ทั้งยังสามารถช่วยสร้างมาตรฐานโดยรวมในสังคมท าให้มีผลต่อความประพฤติปฏิบัติตามของ
บุคคล 
 Miller (1995) อธิบายไว้ว่า ค่านิยมเป็นเหมือนความเชื่อที่ฝังลึกในใจและการใช้ชีวิตของ
บุคคล และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลโดยรวมในแทบทุกด้าน เช่น เครื่องแต่งกาย หรือ 
พฤติกรรมการเลือกคู่ ระบบความคิดเห็นชอบโดยรวม เป็นต้น 
 พัชรา ทิพยทัศน์ (2551 อ้างใน อรสิริ ทัศนาวรากุลม, 2554) อธิบายไว้ว่า ค่านิยมเป็นสิ่งที่
มีอิทธิพลต่อความคิดและการกระท าของบุคคลและเป็นสิ่งที่มีในตัวของบุคคลเองอยู่แล้ว 
 พิมพา หิรัญกิตติ (2556) กล่าวว่า ค่านิยม เป็นปัจจัยภายนอกที่มีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึก
คิดของแต่ละบุคคลและเป็นสิ่งที่เกิดจากการเรียนรู้ของตัวบุคคลนั้น ๆ เอง  
  1) ค่านิยมเป็นสิ่งที่สืบต่อกันมาโดยส่วนใหญ่จะกลายเป็นวัฒนธรรมทางกระบวนการ
ทางความคิดและพฤติกรรมทางสังคม 
  2) อิทธิพลของค่านิยม ส่งผลให้มีการแสดงออกทางการกระท าของบุคคลในสังคมและ
เจตคติของมนุษย์ทุกรูปแบบ 
  3) ความแตกต่างของค่านิยมแสดงออกทางระดับมากกว่าทางอ่ืน ๆ 
  4) ค่านิยมอาจรวมกันเจ้าเป็นระบบสังคมนิยมได้ 
 ติณณวรรธน์ สิริทรัพย์ทวี (2558) ศึกษาเรื่องค่านิยมทางสังคมและรูปแบบการด าเนินชีวิต 
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ในแอพพลิเคชั่นไลน์ของกลุ่มคนวัยท างานและกลุ่มนักศึกษา ได้
สรุปว่าค่านิยมหมายถึงสิ่งที่บุคคลมีความพึงพอใจและมีความยอมรับในความเชื่อนั้นเป็นส่วนหนึ่งของ
ตนเอง โดยความค่านิยมเหล่านี้จะอยู่จนกว่าจะมีการพบของค่านิยมใหม่ที่สามารถตอบสนองความพึง
พอใจได้มากกว่า บุคคลนั้นจะยอมรับค่านิยมใหม่นั้น โดยสามารถแบ่งค่านิยมได้เป็น 2 ชนิดได ้ดังนี้  
  1) คุณค่าแท้ ซึ่งเป็นคุณค่าที่สามารถท่ีจะพัฒนาชีวิตได้ 
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  2) คุณค่าเทียม เป็นคุณค่าท่ีสามารถตอบสนองได้แต่ไม่ถาวร  
 Ruch (1992) ให้ความหมายว่า ค่านิยมทางสังคม เป็นแรงจูงใจที่มีความส าคัญมากส าหรับ
บุคคลเพราะสามารถท่ีจะเป็นแรงพลักดันในการก้าวไปสู่จุดหมายในชีวิตที่ได้ตั้งเอาไว้และเมื่อไปสู่
จุดหมายแล้วจะรู้สึกถึงความคุ่มค่าที่ได้มา รู้สึกเป็นที่ยอมรับจากผู้คนในสังคมนั้น ๆ ดังนั้นค่านิยมจึงมี
บทบาทเป็นอย่างมากส าหรับบุคคลในสังคมและมีผลต่อพฤติกรรมของผู้คนเป็นส่วนใหญ่ 
 วิกานดา รัตนพงศ์ปกรณ์ (2558) การศึกษาอิทธิพลของค่านิยม การบอกเล่าปากต่อปาก
และการโฆษณาที่ส่งผลต่อแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรทางด้านค่านิยม ไม่ว่าจะเป็นค่านิยมส่วนบุคคลหรือค่านิยมทางสังคม 
จะเป็นตัวก าหนดสิ่งต่างๆในการแสดงออกทางความคิด ความเชื่อของผู้บริโภคเก่ียวกับการบริโภค
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม และค่านิยมเป็นเครื่องมือในการก าหนดการตัดสินใจต่างๆ รวมทั้งการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับแรงจูงใจ 
 แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง สิ่งที่มีส่วนในการก าหนดพฤติกรรมของมนุษย์ โดยเกิด
จากความต้องการ (Needs) ความปรารถนา (Desires) เป็นแรงพลักดันให้มนุษย์นั้นมีความต้องการที่
สูงขึ้นและมีการดิ้นรนเพ่ือให้ได้มาซึ่งสิ่งที่ตนพอใจ โดยแรงจูงใจอาจเกิดจากสิ่งเร้าทั้งภายในตัวบุคคล
เองหรือภายนอกตัวบุคคลนั้นก็ได้  
 Dafe (1988, p. 398) กล่าวว่า แรงจูงใจคือ แรงพลักดันซึ่งสามารถท าให้เกิดพฤติกรรมที่มี
ความต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่งและบุคคลจะมีการรักษาพฤติกรรมนั้นเอาไว้  
 Beach (1965, p. 379) กล่าวว่า การที่บุคคลมีความเต็มใจที่จะท าในสิ่งใดสิ่งหนึ่งให้ส่งผล
ให้บรรลุวัตถุประสงค์   
 Mowen (1995) กล่าวว่า ความรู้สึกต้องการจากภายใน หรือรู้สึกขาดอะไรบางอย่างไป จึง
เป็นพลังกระตุ้นให้มนุษย์ต้องแสวงหาสิ่งที่มาเติมเต็มในสิ่งที่รู้สึกขาดไปนั้น และด้านความรู้สึกภาย
นอกนั้น คือ สิ่งที่มารบเร้าที่มากระตุ้นให้เกิดความปรารถนาในตัวบุคคล ซึ่งเร่งจูงใจอาจจะเกิดทั้งจาก
ภายในหรือจากภายนอกเพียงอย่างเดียวหรือเกิดพร้อม ๆ กันทั่งสองอย่างก็ได้ โดยบุคคลที่มีแรงจูงใจ
นั้นจะมีพฤติกรรมในการมุ่งไปสู่เป้าหมายอย่างอย่างเห็นได้ชัด 
 Azin & Reihane (2013) ให้ความหมายว่า แรงจูงใจว่าเป็นแรงขับภายใน หรือ แรงขับจาก
ภายนอก ที่จูงใจให้บุคคลปฏิบัติตาม ซึ่งโดยทั่วไปจะน าไปสู่ผลตอบแทน 
 Huitt (2001) นักจิตวิทยาได้กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นเหมือนแรงขับจากภายในท าให้บุคคล
เกิดความพยายามมีการแสดงพฤติกรรมต่าง ๆ เพ่ือที่จะสามารถตอบสนองความต้องการที่มุ่งหวัง 
เพ่ือบรรลุความต้องการนั้น ๆ โดยได้แบ่งลักษณะไว้ 3 กลุ่ม ดังนี้ 
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  กลุ่มท่ี 1 แบ่งแรงจูงใจเป็นระยะเวลา 2 ลักษณะ ดังนี้  
   แบบฉับพลัน (Aroused Motive) เป็นแรงที่กระตุ้นให้มนุษย์แสดงพฤติกรรม
ออกมาแบบทันทีทันใด 
   แบบสะสม (Motivational Disposition หรือ Latent Motive) เป็นแรงจูงใจที่มี
อยู่แต่ไม่ได้แสดงออกในทันทีจะค่อย ๆ เก็บสะสมไว้และรอการแสดงออกในเวลาใดเวลาหนึ่ง 
  กลุ่มท่ี 2 แบ่งตามแหล่งที่มาของแรงจูงใจ มี 2 ลักษณะ คือ แรงจูงใจภายใน (Intrinsic 
Motivation) เป็นแรงจูงใจที่ที่เกิดขึ้นในตัวของบุคคลเองและแรงจูงใจภายนอก (Extrinsic 
Motivation) เป็นแรงจูงใจที่มาจากสิ่งเร้าภายนอก 
  กลุ่มท่ี 3 แบ่งตามความต้องการพื้นฐาน มี 2 ลักษณะ คือ แรงจูงใจปฐมภูมิ (Primary 
Motive) เป็นแรงจูงใจที่มาจากความต้องการโดยพื้นฐานของร่างกายเองเช่นความต้องการอาหารหรือ
น้ าดื่ม และแรงจูงใจทุติยภูมิ (Secondary Motive) เป็นแรงจูงใจที่มีผลสืบเนื่องจากแรงจูงใจปฐมภูมิ 
 ธงชัยสันติวงษ์  ชัยยศสันติวงษ์ (2526) กล่าวไว้ว่า ระบบที่เกี่ยวกับแรงจูงใจของมนุษย์นั้นมี
ความซับซ้อนที่มีความเกี่ยวพันธ์กันนั้น บุคคลหนึ่งนั้นจะมีสิ่งที่จูงใจกันหลายอย่างที่มีความสัมพันธ์
กันซึ่งระบบการจูงใจจะเป็นตัวก าหนดหน้าที่ในการก าหนดพฤติกรรมของบุคคลนั้นซึ่งอาจอยู่ใน
รูปแบบของค่านิยมหรือนิสัยส่วนบุคคล ซึ่งสิ่งเหล่านี้จะเป็นเหมือนโครงสร้างความนึกคิด โดยการจูง
ใจของบุคคลสามารถที่จะอธิบายได้ ดังนี้ 
 
ภาพที่ 2.1:  ระบบที่เก่ียวกับแรงจูงใจของมนุษย์ 
 

    
 
 
 
 
 นิธิพล นับสิบ (2555) ได้ศึกษาทฤษฎีแรงจูงใจและการรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสมุทรปราการ ได้
พบว่าแรงจูงใจทางด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถกระบะของผู้บริโภคในเขตอ าเภอเมือง 
จังหวัดสมุทรปราการ  
 อภิชิต ตั้งตระกูล (2559) ได้ศึกษาเรื่อง ค่านิยมส่วนบุคคล แรงจูงใจ และความคาดหวัง ใน
ส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเรียนโรงเรียนกวดวิชาของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษา
ตอนปลายในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านแรงจูงใจในการเรียนโรงเรียนกวดวิชา ด้าน

สิ่งจูงใจภายนอก 
ผลที่จะได้รับ 

ความเข้าใจในสิ่งนั้น 

สิ่งจูงใจภายในและ
ทัศนคติ 

 
พฤติกรรม 
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เหตุผลของผู้ตอบแบบสอบถามโดยรวมในระดับมาก โดยที่นักเรียนมีค่านิยมมากท่ีสุดในเรื่องต้องการ
สอบติดมหาวิทยาลัยที่ต้องการได้ 
 
2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
 การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีผู้บริโภคต้องมีการตัดสินใจในการเลือก
ต่าง ๆ ของสินค้าหรือบริการ โดยขึ้นอยู่กับข้อมูลและข้อก ากัดของสถานการณ์นั้นๆ โดยการตัดสินใจ
นับว่ามีความส าคัญมากซึ่งขึ้นอยู่ในจิตใจของผู้บริโภคเอง (Kotler & Keller, 2012) ปัจจัยที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อแบ่งได้เป็น 4 ปัจจัย ดังนี้  
 2.5.1 ปัจจัยทางด้านสิ่งแวดล้อม (Environment factors)   
 สิ่งแวดล้อมโดยส่วนใหญ่ที่จะส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจในตลาดมากคือด้านสิ่งแวดล้อม
ทางเศรษฐกิจ ที่จะมีผลเป้นอย่างยิ่งกับกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ เพราะสภาพเศรษฐกิจจะ
ส่งผลต่อราคาสินค้าหรือรายได้ของประชากรจึงมีผลต่อการใช้จ่ายโดยส่วนใหญ่ของผู้บริโภค เช่นใน
ภาวะเศรษฐกิจถดถอยผู้ซื้อมักจะชะลอการซื้อสินค้าและจับจ่ายน้อยลง 
 2.5.2 ปัจจัยภายในองค์กร (Organizational factors)   
 เป็นปัจจัยที่เกิดข้ึนจากภายใน ขององค์กรเองซึ่งมีอิทธิพลต่อกระบวบการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการซื้อและนโยบายในการซื้อ 
 2.5.3 ปัจจัยระหว่างบุคคล (Interpersonal factors)  
 ในการซื้อสินค้าจะมีผู้ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเช่นผู้บริโภคมีการตัดสินใจ
ซื้อจากเพ่ือน จากญาติ พ่ีน้อง แฟน หรือพ่อแม่เป็นต้น ด้วยเหตุนี้มีผู้ที่มีอิทธิพลและมีความแตกต่าง
กันใน เรื่องของสถานภาพ ที่มีความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ที่มีอิทธิพลในการซื้อ มักจะถูกปิดบัง
ซ่อนเร้นไว้ 
 2.5.4 ปัจจัยส่วนบุคคล (Individual factors)  
 เป็นคุณสมบัติของแต่ละบุคคลที่มี ส่วนร่วมในกระบวนการซื้อ เช่น อายุ เพศ สถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน เป็นต้น ปัจจัยเหล่านี้มีผลมากในการซื้อเพราะ
รูปแบบในการซื้อจะแตกต่างกัน 
 กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค (Consumer Decision Process) Kotler (2003 อ้างใน 
ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์, 2552) ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ดังนี้ 
  1) การตระหนักถึงความต้องการ (Need Recognition)  
  ผู้บริโภคเกิดการตระหนักถึงความต้องการเนื่องจากสินค้าที่มีนั้นไม่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้   
  2) การค้นหา (Search)  
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  เมื่อผู้บริโภคมีความต้องการแล้วจะเริ่มมีการหาข้อมูลเพื่อการเปรียบเทียบและใช่
ประกอบในการตัดสินใจก่อนการตัดสินใจซื้อจริง 
  3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
  เมื่อผู้บริโภคมีการหาข้อมูลที่เพียงพอแล้วจะประเมินทางเลือกท่ีจะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของเขาได้มากที่สุด โดยลักษณะของการประเมินดังกล่าวจะอยู่ในรูปแบบที่มีความ
ซับซ้อน ทั้งนี้การประเมินอาจขึ้นอยู่กับปัจจัยด้านการตลาด เช่น ราคา คุณภาพสินค้า ความคงทน 
และปัจจัยด้านส่วนบุคคล เช่น เรื่องของความพอใจส่วนบุคคล ความมีชื่อเสียงของตราสินค้า ลักษณะ
รปูแบบสินค้า โดยผู้บริโภคจะเลือกทางเลือกท่ีก่อให้เกิดความพึงพอใจมากที่สุด 
  4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)  
  เป็นกระบวนการหลังจากท่ีผู้บริโภคได้มีการประเมินทางเลือกต่าง ๆ เรียบร้อยแล้วโดย
จะเลือกสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคมีความพึงพอใจมากท่ีสุดหรือชอบในตราสินค้านั้น ๆ หรือจาก
ข้อมูลของสินค้านั้น ความแตกต่างของตราสินค้านั้นที่ต่างจากคู่แข่งในตลาด 
  5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post - purchase Behavior) 
  หลังจากท่ีผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าใช้แล้วถือว่ามีประสบการตรงกับสินค้านั้นๆแล้วก็จะ
สามารถตัดสินใจได้แล้วว่าสินค้านั้นสามารถที่จะตอบสนองความต้องการของเขาได้ตรงใจหรือไม่ ซ่ึง
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบได้จากความพึงพอใจในสินค้าที่ได้รับ กับความคาดหวังในตัวสินค้าซึ่งเม่ือ
ระดับความพอใจอยู่ในเกณฑ์ดีจะมีผลท าให้ผู้บริโภคนั้นกลับมาซื้อสินค้าซ้ า ๆ ได้ 
 นันทพร พงษ์พรรณากูล (2557) การศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
เบเกอรี่ผ่านร้านค้าออนไลน์ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านการรักษาความ
เป็นส่วนตัว (Privacy) และด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า 
เบเกอรี่ผ่านร้านค้าออนไลน์  
 
2.6 การทดสอบสมมติฐาน 
 ผลที่ได้จากการศึกษาตามทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องซึ่งน าไปสู่สมมติฐานเกี่ยวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่าง คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจที่
มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 1 คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการรับข่าวสาร มีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุม
น้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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         แรงจูงใจ 

 

คุณคา่ตราสินค้า 

พฤตกิรรมการรับ

ข่าวสาร 

 

การตัดสินใจซื้อ 

 

ค่านิยมทางสังคม 

 สมมติฐานที่ 3 ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที ่4 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมการรับข่าวสารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุม
น้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 6 ค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนัก
ผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานที่ 7 แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
2.7 กรอบแนวคิดงานวิจัยการศึกษาวิจัย 
 เรื่องคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
   

 
  
 กรอบแนวคิดงานวิจัยในข้างต้น แสดงให้เห็นถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ 
คุณค่าของสินค้า (Brand Equity) ภายใต้แนวคิดของ  (Aaker, 1991) พฤติกรรมการเปิดรับ  
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ข่าวสาร (Klapper, 1960) ค่านิยมทางสังคม (Miller, 1995) ส่งผลต่อตัวแปรขั้นกลาง แรงจูงใจ
(Dafe, 1988) และส่งผลต่อตัวแปรตาม การตัดสินใจซื้อ (Kotler & Keller, 2012)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
 การศึกษาวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อ
แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยได้ท าการศึกษาดังนี้  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากร และการเลือกตัวอย่าง 
 3.3 เครื่องมือส าหรับงานวิจัย 
 3.4 ตรวจสอบเครื่องมือ 
 3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 งานวิจัยชิ้นนี้ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีใน
การศึกษาเชิงส ารวจ (Survey Research) และเป็นการรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถามปลายปิด 
(Close-Ended Questionnaire) ซึ่งมีตัวแปรที่จะศึกษา ได้แก่ 
 1) ตัวแปรอิสระ คือ    
  - คุณค่าตราสินค่า 
  - พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
  - ค่านิยมทางสังคม  
 2) ตัวแปรตาม คือ  
  - แรงจูงใจ 
  - การตัดสินใจซื้อ 
 
3.2 ประชากร และการเลือกตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรที่เลือกส าหรับการท าวิจัยในครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีสามารถใช้สื่อ
อิเล็กทรอนิกส์หรือสามารถใช้อินเทอรเ์น็ตเป็น และเคยซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ในเขต
กรุงเทพมหานคร เพราะเนื่องจากเป็นกลุ่มที่มีความเข้าใจในการซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์และมี
โอกาสที่จะเป็นกลุ่มเป้าหมายในการสร้างการรับรู้เพ่ือเข้าถึงในกลุ่มข้างต้นได้อย่างง่าย 
 3.2.2 ตัวอย่างที่เลือกส าหรับการศึกษา ตัวอย่างที่เลือกส าหรับการวิจัยครั้งนี้ เป็นผู้ที่เคยใช้
การซื้อขายผ่านระบบออนไลน์หรือเคยใช้อินเทอร์เน็ตในการหาข้อมูลต่าง ๆ เป็น โดยผูศ้ึกษาได้
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ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างซึ่งมี จ านวน 40 ชุด เพ่ือน าไปประมาณค านวณหาค่า Partial R และ
จึงน ามาค านวณโดยใช้สูตรในโปรแกรมส าเร็จรูป G*Power 3.1.9 ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีสร้างสูตรของ 
Cohen (1977) และได้รับการยอมรับว่าเป็นโปรแกรมที่ดีและสมบูรณ์ ส าหรับการก าหนดกลุ่ม
ตัวอย่างที่ถูกต้องและทันสมัย ซึ่งได้ประมาณค่าของกลุ่มตัวอย่างซึ่งมีจ านวนทั้งสิ้น จ านวน 260 ชุด
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลของแบบสอบถามในครั้งนี้  
 
ตารางที ่3.1:  พ้ืนที่ในการเก็บแบบสอบถามและจ านวนกลุ่มตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที่  
 

เขต บริเวณที่รวบรวมแบบสอบถาม จ านวนตัวอย่าง 

เขตอ่อนนุช รถไฟฟ้า BTS อ่อนนุช  52 
เขตจตุจักร รถไฟฟ้า BTS หมอชิต 52 

เขตอโศก รถไฟฟ้า BTS อโศก 52 
เขตวัฒนา MRT สุขุมวิท 52 

เขตประทุมวัน รถไฟฟ้า BTS สนามกีฬา 52 

 
 3.2.3 กลุ่มตัวอย่าง ผู้วิจัยได้ท าการสุ่มตัวอย่างโดยการก าหนดโควต้า (Quota Sampling) 
ในแต่ละเขตท่ีมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นจ านวนมาก 
 
3.3 เครื่องมือส าหรับงานวิจัย 
 3.3.1 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือและตรวจสอบเพื่อใช้ส าหรับเก็บรวบรวมข้อมูลงาน 
  3.3.1.1 การศึกษาจากเอกสาร งานวรรณกรรมต่าง ๆ ที่มีความเก่ียวข้องกับชิ้นงานวิจัย
นี้ ว่าด้วยเรื่องของ คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจที่มี
อิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือ
น ามาปรับเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามงานวิจัย 
  3.3.1.2 สร้างกรอบแนวความคิดเก่ียวกับ คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับข่าวสาร 
ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของ
วัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.3.1.3 สร้างแบบสอบถามตามท่ีกรอบแนวคิดได้วางเอาไว้ และน าเสนอต่ออาจารย์ที่
ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิลงความเห็นเพื่อขอค าแนะน าในการปรับปรุงเนื้อหา และตรวจสอบความ
ถูกต้อง 
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  3.3.1.4 น าแบบสอบถามที่มีการปรับปรุงแก้ไขแล้วมาตรวจสอบความเที่ยงตรงของ
เนื้อหา (Content Validity) และน าแบบสอบถามไปทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 260 ชุด 
 
3.4 ตรวจสอบเครื่องมือ  
 3.4.1 ตรวจสอบด้านความตรงของเนื้อหา  
 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ผู้วิจัยได้มีการตรวจสอบโดยการน าแบบสอบถามไป
ทดสอบกับประชากรกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือความเข้าใจที่ตรงกันและผู้ท าแบบสอบถามได้ตอบ
แบบสอบถามได้ตรงกับความเป็นจริงทุกข้อ โดยได้น าตัวอย่างแรก 40 ชุดในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
หลังจากได้ตัวอย่างขั้นต้นแล้วน าไปทดสอบความเที่ยงของเนื้อหาที่สามารถใช้ได้ตามสถิติ และ
สามารถใช้พิจารณาหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของ
ค าถามในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตารางที ่3.2: ผลวิเคราะห์ค่าความสัมพันธ์ของข้อค าถาม (n = 40) 
 

        ข้อค าถาม                                                                           ค่าความเชื่อม่ัน 
1. คุณค่าของตราสินค้า (Value of Brand Equity)                                     0.869 

2. พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร                                                             0.778 

3. ค่านิยมทางสังคม                                                                           0.846 
4. แรงจูงใจ                                                                                     0.843 

5. การตัดสินใจซื้อ                                                                             0.900 
 
 ผลจากการตรวจสอบความเชื่อมั่นมีค่าความเชื่อมั่นของค าถาม อยู่ระหว่างค่า 0.778 - 
0.900 ซึ่งถือว่าอยู่ในระดับที่สูง เนื่องจากมีค่าที่เข้าใกล้ 1 และค่าสัมประสิทธิ์ของค าถามทุกค าถาม
พบว่ามีค่าสูงทุกค าถาม นอกจากนี้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นยังได้ผ่านการตรวจสอบเนื้อหา จาก
ผู้ทรงคุณวุฒิเรียบร้อยแล้ว จึงได้สรุปว่าแบบสอบถามที่ได้สามารถน าไปใช้ในการเก็บรวบรวม ข้อมูล
ได้และไม่มีข้อใดต้องตัดออก 
 3.4.2 แบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัย 
 ในการรวบรวมแบบสอบถามวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ใช้เครื่องมือที่ใช้ส าหรับการเก็บข้อมูล
แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งมีจ านวน 260 ชุด สามารถจ าแนกได้เป็น 6 ส่วน ดังนี้ 
  3.4.2.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
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  แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามโดยจะเป็นลักษณะให้
ผู้ตอบแบบสอบถามนั้นสามารถเลือกตอบค าถามโดยการขีดถูกที่ช่องหมายเลขต่าง ๆ ซึ่งประกอบไป
ด้วย 4 ข้อย่อย ดังนี้ 
 
ตารางที ่3.3: ตารางตัวแปรวัดผลของล าดับการแบ่งกลุ่มของข้อมูลส่วนบุคคล 
 

ตัวแปร                                        ระดับการวัด                              เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. เพศ Nominal 1  =  ชาย                                                                             
2  = หญิง 

2. ความชอบต่อการใช้
อินเทอร์เน็ต                

Ordinal 1 =  ชอบมาก                                                                                            
2 =  ค่อนข้างชอบ                                                                                            
3 =  เฉย ๆ                                                                                             
4 =  ชอบค่อนข้างน้อย                                                                                            
5 =  ไม่ชอบ 

3. เคยสั่งซื้อสินค้าผ่าน
ออนไลน์หรือไม่          

Ordinal 1 =  เคย                                                                                     
2 =  ค่อนข้างบ่อย                                                                                           
3 =  ไม่เคย 

4. การติดตามข่าวสาร
ประเภท ต่าง ๆ ทาง
อินเทอร์เน็ต              

Ordinal 1 =  บ่อย                                                             
2 =  นาน ๆ ครั้ง                                                                                        
3 =  ไม่เคย  

 
  3.4.2.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของเจลลี่ควบคุมน้ าหนักที่จ าหน่ายผ่านอินเทอร์เน็ต
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับการรับรู้คุณค่าของตราสินค้า โดยแบ่งหัวข้อค าถามให้เลือกตอบมีทั้งหมด 9 
หัวข้อ ดังนี้ 
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ตารางที ่3.4: ตัวแปรของระดับความคิดเห็นส าหรับการรับรู้ด้านคุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการ 
      ตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร                          ระดับการวัด                      เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. เจลลี่มีความปลอดภัย 

scale 
 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด                                                                       
4 = เห็นด้วยมาก                       
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = ไม่เห็นด้วย 

2. เจลลี่มีประสิทธิภาพสูงในการควบคุมน้ าหนัก
ได้จริง 

3. เจลลี่มีรสชาติอร่อย 

4. ราคาไม่แพงเมื่อเปรียบเทียบกับ            
ประโยชน์ที่ได้รับ 

5. ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่ได้รับ     
จากสินค้า 

6. เจลลี่ทางออนไลน์มีคุณสมบัติ ที่ตรงกับความ
ต้องการ 

7. ฉันจะซื้อเจลลี่ทางออนไลน์ต่อไป   
8. ฉันเต็มใจที่จะซื้อเจลลี่แม้ว่าจะมีการ
เปลี่ยนแปลงเรื่องราคา 

9. ฉันพอใจเจลลี่ทางออนไลน์และไม่                  
คิดจะเลือกซ้ือยี่ห้ออ่ืนที่ขายผ่านออนไลน์ 
เช่นกัน 

 
 3.4.2.3 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของเจลลี่ควบคุมน้ าหนักที่จ าหน่ายผ่านอินเทอร์เน็ต
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร โดยแบ่งหัวข้อค าถามให้เลือกตอบมีทั้งหมด 
5 หัวข้อ ดังนี้ 
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ตารางที ่3.5: ตัวแปรวัดผลของระดับความคิดเห็นส าหรับ ด้านพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารที่มีผล 
  ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร                          ระดับการวัด                      เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. ท่านชอบสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับอาหาร                              
เสริมควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์อย่าง  
สม่ าเสมอ 

scale 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = ไม่เห็นด้วย 

2. ท่านมักเลือกติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหาร
เสริมควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์ 
อยู่เป็นประจ า 
3. ท่านมักแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ
อาหารเสริมควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์อยู่ 
เป็นประจ า 

4. ท่านชอบอ่านรายละเอียดเกี่ยวอาหารเสริม    
ควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์อยู่เป็นประจ า 

5. ท่านมักเลือกติดตามข่าวสารผ่านทางออนไลน์
มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ 

 
  3.4.2.4 ค่านิยมทางสังคมในการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักที่จ าหน่ายผ่าน
อินเทอร์เน็ตเป็นแบบสอบถามเก่ียวกับค่านิยมทางสังคม โดยแบ่งหัวข้อค าถามให้เลือกตอบมีทั้งหมด 
4 หัวข้อ ดังนี้ 
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ตารางที ่3.6: ตัวแปรวัดผลของระดับความคิดเห็นส าหรับ ด้านค่านิยมทางสังคมที่มีผลต่อการ 
  ตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ตัวแปร                          ระดับการวัด                      เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. การซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน                    
ออนไลน์ท าให้ท่านดูเป็นคนที่ทันสมัย 

scale 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = ไม่เห็นด้วย 

 

2. การซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักท าให้ท่านเป็น
สมาชิกของสังคมที่ยอมรับ 
เทคโนโลยี 

3. การซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์        
ท าให้ท่านใช้ชีวิตในสังคมได้สะดวกสบายมากข้ึน 

4. การซื้อสินค้าควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ท าให้
ท่านมีเวลาจะท ากิจกรรมทางสังคมประเภทต่าง ๆ 
มากขึ้น 

 
  3.4.2.5 แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนัก ที่จ าหน่ายผ่านอินเทอร์เน็ต
เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับแรงจูงใจ โดยแบ่งหัวข้อค าถามให้เลือกตอบมีทั้งหมด 5 หัวข้อ ดังนี้ 
 
ตารางที ่3.7: ตัวแปรวัดผลของระดับความคิดเห็นส าหรับ ด้านแรงจูงใจที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือก 
      ซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร                          ระดับการวัด                      เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 

1. ความต้องการที่จะลดน้ าหนัก                        scale 
 

 

 

 

 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = ไม่เห็นด้วย 

2. ความสะดวกที่จะสั่งซื้อเมื่อไหร่ก็ได้                 

3. ราคาไม่แพงและอยู่ในงบประมาณที่มีอยู่          
4. รสชาติอร่อยถูกปาก                                  

5. การให้บริการจัดส่งสินค้าถึงที่                        

 
  3.4.2.6 ด้านการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักท่ีจ าหน่ายผ่านอินเทอร์เน็ต เป็น
แบบสอบถามเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ โดยแบ่งหัวข้อค าถามให้เลือกตอบมีทั้งหมด 5 หัวข้อ ดังนี้ 
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ตารางที ่3.8: ตัวแปรวัดผลของระดับความคิดเห็นส าหรับ ด้านการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนัก 
  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตัวแปร                          ระดับการวัด                      เกณฑ์การแบ่งกลุ่ม 
1. ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้   เพราะ
สะดวกรวดเร็วในการซื้อ 

scale 

5 = เห็นด้วยมากที่สุด 
4 = เห็นด้วยมาก 
3 = เห็นด้วยปานกลาง 
2 = เห็นด้วยน้อย 
1 = ไม่เห็นด้วย 

 

2. ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้              
เพราะราคาถูกกว่าร้านค้า 
3. ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้             
เพราะสินค้ามีคุณภาพตามท่ีโฆษณาไว้ 
ในเว็บไซต์ 

4. ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้            
เพราะสามารถให้ความเพลิดเพลินกว่า 
การซื้อสินค้าผ่านทางร้านค้า 

5. ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้        
เพราะมีความสะดวกในการจ่ายเงินเพื่อ 
ช าระค่าสินค้า 

 
 

3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม ได้แก่ 
 3.5.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) 
อธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถาม ซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่น ามาใช้จะเหมาะสมกับ 
ลักษณะและมาตรวัดของข้อมูลในแต่ละส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ ความชอบต่อการใช้
อินเทอร์เน็ต การสั่งซื้อผ่านออนไลน์ การติดตามข่าวสารทางอินเทอร์เน็ต ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ 
(Nominal Scale) และมาตรวัดจัดล าดับ (Ordinal Scales) วิเคราะห์โดยการแจกแจงจ านวน 
(Frequency) และการหาค่าร้อยละ (Percentage)  
  ส่วนที่ 2 ข้อมูลแสดงปัจจัยทีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนัก การรับรู้
คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคม แรงจูงใจ ใช้มาตรวัดแบบอันตร
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ภาค (Interval Scale) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: S.D.) 
  ส่วนที่ 3 การตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนัก ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค (Interval 
Scale) วิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: 
S.D.) 
 3.5.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เนื่องจากการศึกษา 
ครั้งนี้ เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคม 
กับตัวแปรตาม คือ แรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนัก ที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค
เช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้เทคนิคการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) จ านวน 1 ตัว กับ
ตัวแปรอิสระ (X) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป เป็นเทคนิคทางสถิติที่อาศัยความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัว
แปรมาใช้ในการท านาย โดยเมื่อทราบค่าตัวแปรหนึ่งก็สามารถท านายอีกตัวแปรหนึ่งได้สามารถเขียน
ให้อยู่ในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนดิบ ได้ ดังนี้  
 
                                Ý = b0 + b1X1 + b2X2 +…+ bkXk 
                       
 เมื่อ     
       Ý       คือ  คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม Y 
                                b0      คือ  ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
                           b1,…,bk    คือ  น้ าหนักคะแนนหรือสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวแปรอิสระ 
                     ตัวที ่1 ถึงตัวที่ k ตามล าดับ 
                             X0,…,X    คือ  คะแนนตัวแปรอิสระตัวที่ 1 ถึงตัวที่ k 
                                 k        คือ   จ านวนตัวแปรอิสระ 
 
 เกณฑ์การแปลความหมายของคะแนน จากสูตรค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยในแต่ละ
ระดับชั้น ดังนี้  
  คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด  
  คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยมาก  
  คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยปานกลาง  
  คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อย  

       คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด 



 
 

บทที ่4 
การวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การศึกษาเรื่อง คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อ
แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้จัดท าวิจัยได้มีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีค าตอบครบถ้วน
สมบูรณ์ ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 260 ชุด และผู้วิจัยได้มีการด าเนินการน ามาวิเคราะห์ ข้อมูลทดสอบ
สมมติฐาน และน าเสนอผลการวิเคราะห์ โดยแบ่งออกเป็น 6 ส่วน ดังนี้  
 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ มีจ านวนทั้งสิ้น 260 คน ซึ่งมีรายระ
เอียดของผู้ตอบแบบสอบถาม ดังนี้ เพศ, ความชอบต่อการใช้อินเทอร์เน็ต, ประสบการใช้งานในการ
สั่งซื้อสินค้าทางออนไลน์, การติดตามข่าวสารประเภทต่าง ๆ ผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
 
ตารางที ่4.1: ข้อมูลจ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 

 
 จากข้อมูลการศึกษาลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 260 คน สามารถสรุปราย
ด้านได้ดังนี้ จ าแนกตามเพศพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน 208 คน 
ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 80 และผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย มีจ านวน 52 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 20  

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 52 20.0 

หญิง 208 80.0 

รวม 260 100.0 
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ตารางที ่4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามความชอบต่อการใช้ 
      อินเทอร์เน็ต  

 
 จากข้อมูลผลการศึกษาลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามความชอบต่อการ
ใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความชอบต่อการใช้อินเทอร์เน็ตในระดับ ชอบ
มาก มีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ค่อนข้างชอบ จ านวน 
66 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 และ เฉย ๆ จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 6.2 ในส่วนของระดับ
ความเห็น (ชอบค่อนข้างน้อยและไม่ชอบ) คิดเป็นจ านวนร้อยละ 0  
 
ตารางที ่4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามประสบการณ์ 
  การสั่งซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ 
 

ประสบการณ์สั่งซื้อสินค้าผ่านระบบออนไลน์ จ านวน ร้อยละ 

เคย 225 86.5 

ค่อนข้างบ่อย 35 13.5 

ไม่เคย 0 0 

รวม 260 100.0 

ความชอบต่อการใช้อินเทอร์เน็ต จ านวน ร้อยละ 

ชอบมาก 178 68.5 

ค่อนข้างชอบ 66 25.4 

เฉยๆ 16 6.2 

ชอบค่อนข้างน้อย 0 0 

ไม่ชอบ 0 0 

รวม 260 100.0 
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 จากข้อมูล ผลการศึกษาลักษณะส่วนบุคคลขอลกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามประสบการณ์การ
สั่งซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยสั่งซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ ในระดับ
มากที่สุด มีจ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 86.5 รองลงมาได้แก่ ค่อนข้างบ่อย มีจ านวน 35 คนซึ่ง
คิดเป็นร้อยละ 13.5 และในระดับไม่เคยสั่งซื้อ คิดเป็นจ านวนร้อยละ 0  
 
ตารางที ่4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกการติดตามข่าวสารทาง 
      อินเทอร์เน็ตของผู้ตอบแบบสอบถาม  
 

การติดตามข่าวสารประเภทต่าง ๆ  
ทางอินเทอร์เน็ต 

จ านวน ร้อยละ 

บ่อย 229 88.1 

นาน ๆ ครั้ง 31 11.9 

ไม่เคย 0 0 

รวม 260 100.0 

 
 จากข้อมูลผลการศึกษาลักษณะส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามการติดตามข่าวสาร
ประเภทต่าง ๆ ทางอินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการติดตามข่าวสารอยู่ในระดับ
บ่อยมากท่ีสุด มีจ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 88.1 รองลงมา การติดตามข่าวสารนาน ๆ ครั้ง 
จ านวน 31 คนเป็นร้อยละ 11.9 และ ระดับไม่เคยติดตามข่าวสาร คิดเป็นจ านวนร้อยละ 0 
 
4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ข้อมูลในส่วนนี้ผู้วิจัยน าเสนอสถิติเชิงพรรณนาซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
ของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเข
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีแสดงในตาราง ดังต่อไปนี้  
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ตารางที ่4.5: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของคุณค่าตราสินค้า 
 

คุณค่าตราสินค้า x S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. เจลลี่ควบคุมน้ าหนักมีความปลอดภัย 3.96 0.964 มาก 

2. เจลลี่มีประสิทธิภาพสูงในการควบคุม  
น้ าหนักได้จริง 

4.23 0.925 มากที่สุด 

3. เจลลี่ควบคุมน้ าหนักมีรสชาติอร่อย 4.30 0.732 มากที่สุด 

4. เจลลี่ควบคุมน้ าหนักมีราคาไม่แพงเมื่อ
เปรียบเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ 

4.13 1.011 มาก 

5. ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่ได้รับจากสินค้า 4.24 0.833 มากที่สุด 

6. เจลลี่ที่ขายผ่านออนไลน์มีคุณสมบัติที่ตรง    
กับความต้องการ 

4.21 1.127 มากที่สุด 

7. จะซื้อเจลลี่ทางออนไลน์ต่อไป 3.37 1.307 ปานกลาง 

8. ฉันเต็มใจที่จะซื้อเจลลี่แม้ว่าจะมีการ
ปรับเปลี่ยนทางด้านราคา 

3.77 1.228 มาก 

9. ฉันพอใจเจลลี่ควบคุมน้ าหนักที่ขายผ่านทาง       
ออนไลน์นี้และไม่คิดท่ีจะเลือกซ้ือยี่ห้ออ่ืนที่
ขายผ่านทางออนไลน์ในแบบเดียวกัน 

3.67 1.281 มาก 

รวม 3.98 1.045 มาก 

 
 จากตารางสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ เจลลี่มี
รสชาติอร่อย (x=4.30) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่ ราคามีความเหมาะสมกับปริมาณท่ีได้รับจาก
สินค้า (x=4.24) เจลลี่มีประสิทธิภาพสูงในการควบคุมน้ าหนักได้จริง (x=4.23) เจลลี่ที่ขายผ่าน
ออนไลน์มีคุณสมบัติที่ตรงกับความต้องการ (x=4.21) ระดับความเห็นด้วยในระดับมาก ได้แก่ เจลลี่
ควบคุมน้ าหนักมีราคาไม่แพงเมื่อเปรียบเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ (x=4.13) เจลลี่ควบคุมน้ าหนักมี
ความปลอดภัย (x=3.96) ฉันเต็มใจที่จะซื้อเจลลี่แม้ว่าจะมีการปรับเปลี่ยนทางด้านราคา (x=3.77) 
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ฉันพอใจเจลลี่ควบคุมน้ าหนักที่ขายผ่านทางออนไลน์นี้ และไม่คิดที่จะเลือกซ้ือยี่ห้ออ่ืนที่ขายผ่านทาง
ออนไลน์ในแบบเดียวกัน (x=3.67) และระดับปานกลางได้แก่ จะซื้อเจลลี่ทางออนไลน์ต่อไป  
(x= 3.37) 
 
ตารางที ่4.6: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
 

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร x S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. ท่านชอบสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับอาหารเสริม
ควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ 

2.95 0.959 ปานกลาง 

2. ท่านมักเลือกติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหาร
เสริมควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์อยู่เป็นประจ า 

2.94 1.017 ปานกลาง 

3. ท่านมักแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับ
อาหารเสริมควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์อยู่เป็น
ประจ า 

2.85 1.104 ปานกลาง 

4. ท่านชอบอ่านรายละเอียดเกี่ยวกับอาหารเสริม
ควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์อยู่เป็นประจ า 

3.29 1.012 ปานกลาง 

5. ท่านมักเลือกติดตามข่าวสารผ่านทางออนไลน์
มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ 

3.75 1.115 มาก 

รวม 3.15 1.041 มาก 

 
 จากตารางสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยในระดับมาก โดยพฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสารที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ ในระดับมาก คือ ท่านมัก
เลือกติดตามข่าวสารผ่านทางออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ (x=3.75) และในระดับปานกลาง ได้แก ่
ท่านชอบอ่านรายละเอียดเกี่ยวกับอาหารเสริมควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์อยู่เป็นประจ า (x=3.29) 
ท่านชอบสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับอาหารเสริมควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์อย่างสม่ าเสมอ (x=2.95) ท่าน
มักเลือกติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหารเสริมควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์อยู่เป็นประจ า (x=2.94) 
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ท่านมักแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับอาหารเสริมควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์อยู่เป็นประจ า 
(x=2.85) ตามล าดับ 
 
ตารางที ่4.7: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ค่านิยมทางสังคม 

 
 จากตารางสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยในระดับปานกลาง โดย
ค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ ในระดับปานกลาง
ได้แก่ การซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ท าให้ท่านใช้ชีวิตในสังคมได้สะดวกสบายมากยิ่งขึ้น 
(x=3.36) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก ่การซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ท าให้ท่านมีเวลา
ท ากิจกรรมทางสังคมประเภทต่าง ๆ มากขึ้น (x=3.25) การซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักท าให้ท่านดูเป็น
คนที่ทันสมัย (x=3.13) การซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักท าให้ท่านเป็นสมาชิกของสังคมที่ยอมรับ
เทคโนโลยี (x=3.12) ตามล าดับ 
 
 
 

ค่านิยมทางสังคม x S.D. ระดับความ
คิดเห็น 

1. การซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักท าให้ท่านดูเป็นคน
ที่ทันสมัย 

3.13 1.147 ปานกลาง 

2. การซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักท าให้ท่านเป็น
สมาชิกของสังคมที่ยอมรับเทคโนโลยี 

3.12 1.021 ปานกลาง 

3. การซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ท าให้
ท่านใช้ชีวิตในสังคมไดสดวกสบายมากยิ่งขึ้น 

3.36 1.002 ปานกลาง 

4. การซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ท าให้
ท่านมีเวลาท ากิจกรรมทางสังคมประเภทต่าง ๆ
มากขึ้น 

3.25 1.041 ปานกลาง 

รวม 3.21 1.052 ปานกลาง 
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ตารางที ่4.8: ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แรงจูงใจ 
 

แรงจูงใจ x S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ความต้องการที่จะลดน้ าหนัก 4.13 0.995 มาก 

2. ความสะดวกที่จะสั่งซื้อเมื่อไหร่ก็ได้ 4.18 0.862 มาก 

3. ราคาไม่แพงเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณที่
ได้รับ 

3.87 0.963 มาก 

4. รสชาติอร่อยถูกปาก 3.86 0.938 มาก 

5. การบริการจัดส่งสินค้าถึงท่ี 4.15 1.156 มาก 

รวม 4.03 0.982 มาก 

 
 จากตารางสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเห็นด้วยในระดับมาก โดย 
แรงจูงใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ในระดับมาก ได้แก่ ความ  
สะดวกที่จะสั่งซื้อเมื่อไหร่ก็ได้ (x=4.18) รองลงมาเรียงตามล าดับ ได้แก่  การบริการจัดส่งสินค้าถึงที่ 
(x=4.15) ความต้องการที่จะลดน้ าหนัก (x=4.13) ราคาไม่แพงเมื่อเปรียบเทียบกับปริมาณท่ี 
ได้รับ (x=3.87) รสชาติอร่อยถูกปาก (x=3.86) ตามล าดับ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



34 
 

ตารางที ่4.9: แสดงค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) การตัดสินใจซื้อ 
 

การตัดสินใจซื้อ x S.D. ระดับตวามคิดเห็น 

1ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้เพราะสะดวก
รวดเร็วในการซื้อ 

4.35 0.993 มากที่สุด 

2.ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้เพราะราคาถูก
กว่าร้านค้า 

4.04 1.035 มาก 

3.ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้เพราะสินค้ามี
คุณภาพตามที่โฆษณาเอาไว้ในเว็บไซต์ 

4.07 0.950 มาก 

4.ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้เพราะสามารถ
เพลิดเพลินกว่าการซื้อสินค้าผ่านทางร้านค้า 

3.97 1.121 มาก 

5.ฉันตัดสินซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้เพราะมีความ
สะดวกในจ่ายเงินเพ่ือช าระค่าสินค้า 

4.26 1.083 มากที่สุด 

รวม 4.13 1.036 มากที่สุด 

 
 จากตารางสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเห็นด้วยในระดับมากท่ีสุด โดยความ
คิดเห็นที่มีต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ความคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ มากที่สุด ได้แก ่ความสะดวกรวดเร็ว
ในการสั่งซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์ (4.35) และรองลงมาคือ ความสะดวกในการจ่ายเงิน
เพ่ือช าระค่าสินค้า ที่(4.26) และในระดับมากได้แก่ ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้เพราะสินค้ามี
คุณภาพตามที่โฆษณาเอาไว้ในเว็บไซต์ (4.07)ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้เพราะราคาถูกกว่า
ร้านค้า (4.04) ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้เพราะสามารถเพลิดเพลินกว่าการซื้อสินค้าผ่านทาง
ร้านค้า (3.97) ตามล าดับ 
 
4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear 
Regression) ในรูปแบบของการวิเคราะห์ค่าความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ซึ่งได้แสดงผล ดังนี้ 
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ตารางที ่4.10: การวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ  
   (n=260) 

 
 จากตารางที ่4.10 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน แสดงค่านัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
กล่าวคือ มีปัจจัยอิสระ ซึ่งได้แก่ คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคม 
บางปัจจัยที่ส่งผลกับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า ค่า Sig เท่ากับ .000* แสดงว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มี
ความสัมพันธ์กับตัวแปรตาม 

 
ตารางที ่4.11: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ส่งผลต่อแรงจูงใจ     

 
จากตารางที ่4.11 ผลของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 

Analysis) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อแรงจูงใจ เจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ได้แก่ ด้านค่านิยมทางสังคม (Sig=.000) ในขณะที่ 

Model Sum of Square df 
Mean 
Square 

F Sig 

3 Regression  23.679 3 7.893 11.899 0.000* 

Residual 169.817 256 0.663   

Total 193.495 259    

ปัจจัย ส่งผลต่อแรงจูงใจในการเลือกเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ 

B S.E. ß t Sig Tolerance VIF 

1. คุณค่าตราสินค้า 0.103 0.062 0.103 1.671 0.96 1.000 1.000 

2. พฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสาร 

-0.015 0.062 -0.015 -0.239 0.811 0.989 1.011 

3. ค่านิยมทาง
สังคม 

0.306 0.057 0.344 5.401 0.000* 0.855 1.169 
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พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร (Sig=0.811) และคุณค่าตราสินค้า (Sig=0.96)ไม่ส่งผลต่อแรงจูงใจที่จะ
เลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  
 และนอกจากนี้ หากพิจารณาถึงผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อแรงจูงใจของเจลลี่
ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่านิยมทางสังคม (ß=0.344) 
ส่งผลต่อแรงจูงใจในการเลือกเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากที่สุด รองลงมาได้แก่ คุณค่าตราสินค่า (ß=0.103) และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร (ß=-0.015 
ตามล าดับ  
 
ตารางที ่4.12: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 

 

ปัจจัย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ 

B S.E. ß t Sig Tolera
nce 

VIF 

1. คุณค่าตราสินค้า 0.156 0.071 0.136 2.208 0.028* 1.000 1.000 

2. พฤติกรรมการ
เปิดรับข่าวสาร 

-0.023 0.071 -0.020 -0.327 0.744 0.989 1.011 

3. ค่านิยมทาง
สังคม 

0.355 0.065 0.348 5.493 0.000* 0.855 1.169 

 
 จากตารางที ่4.12 ผลของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05  ได้แก ่ด้าน ด้านค่านิยมทางสังคม (Sig=.000) 
คุณค่าตราสินค้า (Sig=0.028) ในขณะที ่และพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร (Sig=0.744) ไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  
 และนอกจากนี้ หากพิจารณาถึงผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
เจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ค่านิยมทางสังคม 
(ß=0.348) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมาได้แก่ คุณค่าตราสินค่า (ß=0.136) และ พฤติกรรมการเปิดรับ
ข่าวสาร (ß=-0.020 ตามล าดับ  
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ตารางที ่4.13: ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้น (Linear Regression) แรงจูงใจต่อ 
   การตัดสินใจซื้อ           
              

ปัจจัย ส่งผลต่อตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ 

B S.E. ß t Sig Tolerance VIF 

แรงจูงใจ 0.829 0.050 0.720 16.678 0.000* 1.000 1.000 

 
 จากตารางที ่4.13 ผลของการวิเคราะห์ พบว่า แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่
ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (Sig=.000*)
  
ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณของ คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับ 
   ข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อเจลลี่ควบคุม 
   น้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Note :               หมายถึง มีอิทธิพล หรือ ส่งผล 
                        หมายถึง ไม่มีอิทธิพล หรือ ไม่ส่งผล 
 

คุณค่าตรา

สินค้า 

พฤติกรรมการ

เปิดรับ

ข่าวสาร 

ค่านิยมทาง

สังคม  

การตัดสินใจ

ซื้อ 

 

แรงจูงใจ 
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 สามารถอธิบายอธิบายสมมติฐานได้จากตารางที่ 4.11 โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
 สมมติฐานที่ 1 คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H๐: คุณค่าตราสินค้าไม่มีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1: คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์
ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   การปฏิเสธสมมติฐาน H๐ โดยการพิจารณาจากค่า (Significance) ในโปรแกรม SPSS 
โดยปฏิเสธ H๐ เมื่อค่า Sig น้อยกว่า 0.05 ซึ่งการปฏิเสธ H๐ นั้นหมายความว่า H1 เป็นจริง 
เนื่องจาก H๐ และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ   
 ผลการทดสอบสมมติฐานซึ่งได้ผลลัพธ์ จากค่า Sig (Significance) เท่ากับ 0.96 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยส าคัญที่ก าหนด คือ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ H๐ คุณค่าตราสินค้าไม่มีผลต่อแรงจูงใจต่อการ
เลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และปฏิเสธ H1 คือ
คุณค่าตรา (ß=0.103) มีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 2 พฤติกรรมการรับข่าวสาร มีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุม
น้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H๐: พฤติกรรมการรับข่าวสารไม่มีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนัก
ผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1: พฤติกรรมการรับข่าวสารมีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   การปฏิเสธสมมติฐาน H๐ โดยการพิจารณาจากค่า (Significance) ในโปรแกรม SPSS 
โดยปฏิเสธ H๐ เมื่อค่า Sig น้อยกว่า 0.05 ซึ่งการปฏิเสธ H๐ นั้นหมายความว่า H1 เป็นจริง 
เนื่องจาก H๐ และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ   
 ผลการทดสอบสมมติฐานซึ่งได้ผลลัพธ์ จากค่า Sig (Significance) เท่ากับ 0.811 ซ่ึง
มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด คือ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ H๐ พฤติกรรมการรับข่าวสารไม่มีผลต่อ
แรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ปฏิเสธ H1 คือพฤติกรรมการรับข่าวสาร (ß=-0.015) มีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุม
น้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 สมมติฐานที่ 3 ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H๐: ค่านิยมทางสังคมไม่มีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1: ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
   การปฏิเสธสมมติฐาน H๐ โดยการพิจารณาจากค่า (Significance) ในโปรแกรม SPSS 
โดยปฏิเสธ H๐ เมื่อค่า Sig น้อยกว่า 0.05 ซึ่งการปฏิเสธ H๐ นั้นหมายความว่า H1 เป็นจริง 
เนื่องจาก H๐ และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ   
  ผลการทดสอบสมมติฐานซึ่งได้ผลลัพธ์ จากค่า Sig (Significance) เท่ากับ 0.000 ซ่ึง
น้อยกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด คือ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H๐ ค่านิยมทางสังคมไม่มีผล
ต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ยอมรับสมมติฐาน H1 คือค่านิยมทางสังคม (ß=0.344) มีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซื้อเจลลี่ควบคุม
น้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานส่วนที่ 4 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนัก
ผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H๐: คุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1: คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การปฏิเสธสมมติฐาน H๐ โดยการพิจารณาจากค่า (Significance) ในโปรแกรม SPSS โดย
ปฏิเสธ H๐ เมื่อค่า Sig น้อยกว่า 0.05 ซึ่งการปฏิเสธ H๐ นั้นหมายความว่า H1 เป็นจริง เนื่องจาก H
๐ และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ   
 ผลการทดสอบสมมติฐานซึ่งได้ผลลัพธ์ จากค่า Sig (Significance) เท่ากับ 0.028 ซึ่งน้อย
กว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด คือ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐานหลัก H๐ คุณค่าตราสินค้าไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร
และยอมรับสมมติฐานรอง H1 คือคุณค่าตราสินค้า (ß=0.136) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจล
ลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 5 พฤติกรรมการรับข่าวสารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุม
น้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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  H๐: พฤติกรรมการรับข่าวสารไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนัก
ผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  H1: พฤติกรรมการรับข่าวสารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนัก
ผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร  
  การปฏิเสธสมมติฐาน H๐ โดยการพิจารณาจากค่า (Significance) ในโปรแกรม SPSS โดย
ปฏิเสธ H๐ เมื่อค่า Sig น้อยกว่า 0.05 ซึ่งการปฏิเสธ H๐ นั้นหมายความว่า H1 เป็นจริง เนื่องจาก H
๐ และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ   
 ผลการทดสอบสมมติฐานซึ่งได้ผลลัพธ์ จากค่า Sig (Significance) เท่ากับ 0.744 ซ่ึง
มากกว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด คือ 0.05 ดังนั้น จึงยอมรับ H๐ พฤติกรรมการรับข่าวสารไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
และปฏิเสธ H1 คือพฤติกรรมการรับข่าวสาร (ß=-0.020) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่
ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 6 ค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H๐: ค่านิยมทางสังคมไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H1: ค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การปฏิเสธสมมติฐาน H๐ โดยการพิจารณาจากค่า (Significance) ในโปรแกรม SPSS โดย
ปฏิเสธ H๐ เมื่อค่า Sig น้อยกว่า 0.05 ซึ่งการปฏิเสธ H๐ นั้นหมายความว่า H1 เป็นจริง เนื่องจาก H
๐ และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ   
 ผลการทดสอบสมมติฐานซึ่งได้ผลลัพธ์ จากค่า Sig (Significance) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด คือ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H๐ ค่านิยมทางสังคมไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ยอมรับสมมติฐาน H1 คือค่านิยมทางสังคม (ß=0.348) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่
ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมติฐานที่ 7 แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  H๐: แรงจูงใจไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์
ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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  H1: แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของ
วัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  การปฏิเสธสมมติฐาน H๐ โดยการพิจารณาจากค่า (Significance) ในโปรแกรม SPSS โดย
ปฏิเสธ H๐ เมื่อค่า Sig น้อยกว่า 0.05 ซึ่งการปฏิเสธ H๐ นั้นหมายความว่า H1 เป็นจริง เนื่องจาก H
๐ และ H1 จะตรงข้ามกันเสมอ   
 ผลการทดสอบสมมติฐานซึ่งได้ผลลัพธ์ จากค่า Sig (Significance) เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อย
กว่าระดับนัยส าคัญที่ก าหนด คือ 0.05 ดังนั้น จึงปฏิเสธสมมติฐาน H๐ แรงจูงใจไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 และยอมรับสมมติฐาน H1 คือแรงจูงใจ (ß=0.720) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุม
น้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
4.4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 จากข้อมูลทางสถิติเพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย ในเรื่อง คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการ
รับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลของการทดสอบได้ ดังต่อไปนี้  
 
ตารางที ่4.14: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับข่าวสาร ค่านิยม 
       ทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน 
   ออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
           สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่1 คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่
ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่2 พฤติกรรมการรับข่าวสาร มีผลต่อแรงจูงใจต่อการ
เลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่3 ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจต่อการเลือกซ้ือเจลลี่
ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 (ตารางมีต่อ) 
 

 



42 
 

ตารางที ่4.14 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับข่าวสาร  
      ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุม 
      น้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

           สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่4 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจล
ลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่5 พฤติกรรมการรับข่าวสารมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่6 ค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
เจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

สมมติฐานที ่7 แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่
ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
  
   
 
 
 



 

 

บทที ่5 
สรุปผลการวิจัย 

 
  การศึกษาในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบ
ส ารวจ (Survey Research) โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษา คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับ
ข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามแบบ
ออนไลน์และเอกสารแบบสอบถาม ในการรวมผลจากประชากรกลุ่มตัวอย่างที่ได้รับเลือก คือ 
ผู้บริโภคท่ีเคยใช้ระบบออนไลน์ในการซื้อขายสินค้าในกลุ่มของเจลลี่ควบคุมน้ าหนักในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งมีกลุ่มตัวอย่างในการท าการศึกษาในครั้งนี้ จ านวน 260 ตัวอย่าง และใช้
โปรแกรม SPSS Version 23 ในการวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างท่ีได้รวบรวม โดยสถิติท่ีใช้
ส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี่ (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.)  สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) ซึ่งสรุปผลได้ดังต่อไปนี้  
 
5.1 สรุปผลการวิจัย  
 การศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อ
แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร สรุปผลได้ ดังนี้  
 5.1.1 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ซึ่งมีจ านวน ซึ่งมีจ านวน 208 คน ซึ่งคิด
เป็นร้อยละ 80 รองลงมาคือผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย มีจ านวน 52 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 20 
สามารถจ าแนกตามความชอบต่อการใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มี
ความชอบต่อการใช้อินเทอร์เน็ตในระดับ ชอบมาก มีจ านวน 178 คน คิดเป็นร้อยละ 68.5 รองลงมา
เรียงตามล าดับได้แก่ ค่อนข้างชอบ จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 25.4 และ เฉย ๆ จ านวน 16 คน 
คิดเป็นร้อยละ 6.2 ในส่วนของระดับความเห็น (ชอบค่อนข้างน้อยและไม่ชอบ) คิดเป็นจ านวนร้อยละ 
0 และในด้านประสบการณ์การสั่งซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคย
สั่งซื้อสินค้าผ่านออนไลน์ ในระดับมากท่ีสุด มีจ านวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 86.5 รองลงมาได้แก ่
ค่อนข้างบ่อย มีจ านวน 35 คน ซึ่งคิดเป็นร้อยละ 13.5 และในระดับไม่เคยสั่งซื้อ คิดเป็นจ านวน  
ร้อยละ 0  
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 การติดตามข่าวสารประเภทต่าง ๆ ทางอินเทอร์เน็ต พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
การติดตามข่าวสารอยู่ในระดับบ่อยมากท่ีสุดมี จ านวน 229 คน คิดเป็นร้อยละ 88.1 รองลงมา การ
ติดตามข่าวสารนาน ๆ ครั้ง จ านวน 31คน เป็นร้อยละ 11.9 และระดับไม่เคยติดตามข่าวสาร คิดเป็น
จ านวนร้อยละ 0  
 5.1.2 ผลรวมของความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ระดับความคิดเห็นรวมของผู้ตอบแบบสอบถามเรื่อง คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับ
ข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่าน
ออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 3.15 ถึง 4.13 
เรียงล าดับมี ดังนี้ 
  ล าดับที่ 1 ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนัก 
โดยรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 4.13 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภค
เห็นด้วยในเรื่อง ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ออนไลน์นี้เพราะสะดวกรวดเร็วในการซื้อ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 
4.35 และข้อที่มีคะแนนน้อยที่สุด คือ ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์เพราะสามารถให้ความ
เพลิดเพลินกว่าการซื้อผ่านทางร้านค้าที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.97  
  ล าดับที่ 2 ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านแรงจูงใจในการซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนัก 
โดยรวมซึ่งอยู่ในระดับมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 4.03 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ผู้บริโภค
เห็นด้วยในเรื่อง ความสะดวกที่จะสั่งซื้อเมื่อไหร่ก็ได้ ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.18 และข้อที่มีคะแนน
น้อยที่สุด คือ เจลลี่มีรสชาติอร่อยถูกปาก ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.86  
  ล าดับที่ 3 ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านคุณค่าตราสินค้าของเจลลี่ควบคุม
น้ าหนัก โดยรวมซึ้งอยู่ในระดับมาก มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 3.98 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า 
ผู้บริโภคเห็นด้วยในเรื่อง เจลลี่ควบคุมน้ าหนักมีรสชาติอร่อย ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 4.30 และข้อที่มี
คะแนนน้อยที่สุด คือ ฉันจะซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์ต่อไป ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.37 
  ล าดับที่ 4 ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านค่านิยมทางสังคมของเจลลี่ควบคุม
น้ าหนัก โดยรวมซึ่งอยู่ในระดับปานกลาง มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 3.21 และเม่ือพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยในเรื่อง การซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ท าให้ท่านใช้ชีวิตในสังคมได้
สะดวกสบายมากยิ่งข้ึน ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.36 และข้อที่มีคะแนนน้อยที่สุด คือ การซื้อเจลลี่
ควบคุมน้ าหนักท าให้ท่านเป็นสมาชิกของสังคมที่ยอมรับเทคโนโลยีที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.12 
  ล าดับที่ 5 ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคด้านพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารของเจลลี่
ควบคุมน้ าหนัก โดยรวมซึ้งอยู่ในปานกลาง มีระดับคะแนนเฉลี่ยอยู่ที่ 3.15 และเม่ือพิจารณารายข้อ
พบว่า ผู้บริโภคเห็นด้วยในเรื่อง ท่านมักเลือกติดตามข่าวสารผ่านทางออนไลน์มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ 
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ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.75 และข้อที่มีคะแนนน้อยที่สุด คือ ท่านชอบอ่านรายละเอียดเกี่ยวกับอาหาร
เสริมควบคุมน้ าหนักทางออนไลน์อยู่เป็นประจ า ที่ระดับคะแนนเฉลี่ย 3.29  
 ผลการทดสอบสมมติฐานมี ดังต่อไปนี้  
 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่า แรงจูงใจมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครที่ (ß = 0.720) 
มากที่สุด รองลงมาได้แก่ ค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักที่ (ß = 
0.348) และ คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักที่ (ß 0.136) เรียง
ตามล าดับอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ที่ระดับ 0.05  
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อ
แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ้งสามารถสรุปผลการศึกษาที่เชื่อมโยงกับแนวคิดและทฤษฎี ที่เกี่ยวข้องและ
อธิบายสมมติฐานได้ ดังนี้  
 คุณค่าตราสินค้าไม่มีผลต่อแรงจูงใจของเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ เนื่องมาจากประเภทของสินค้าเจลลี่ควบคุม
น้ าหนักยังไม่สามารถสร้างการตระหนักรู้ในตัวแบรนด์ให้กับผู้บริโภคได้ในช่วงแรก ประกอบกับการ
จ าหน่ายในลักษณะออนไลน์ไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคได้สัมผัสกับสินค้าจริงได้โดยตรง ท าให้ไม่
สามารถที่จะสร้างการรับรู้ในด้านคุณภาพของสินค้าหรือการเชื่อมโยงของตราสินค้าให้เกิดขึ้นในตัว 
แบรนด์ของเจลลี่ควบคุมน้ าหนักได้เท่าท่ีควรจึงท าให้ไม่สามารถท่ีจะสร้างแรงจูงใจในการเลือกซ้ือให้
เกิดข้ึนได้ในขั้นนี้   
 คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นใน
เขตกรุงเทพมหานคร มีความสอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งเอาไว้ เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันให้
ความส าคัญในเรื่องคุณภาพของสินค้าความคุ้มค่าเป็นส าคัญท าให้เจลลี่ควบคุมน้ าหนักสามารถเขาถึง
ผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ได้อย่างง่ายเพราะสามารถสื่อสารด้านคุณภาพของสินค้ารวมถึงความคุ้มค่าของ
สินค้าท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ได้ไม่ยากและ
สามารถสนับสนุนแนวความคิดของ Aaker (1991) คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ 
(Perceived quality) กล่าวคือ คุณภาพโดยรวมที่ผู้บริโภครู้สึกได้ทั้งด้านความเหนือกว่าของสินค้า
หรือบริการและคุณสมบัติของสินค้าหรือความแตกต่างในตัวสินค้า สิ่งเหล่านี้ มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคผ่านระบบออนไลน์ โดยตรง 
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 พฤติกรรมการรับข่าวสาร ไม่มีผลต่อแรงจูงใจและการตัดสินใจซื้อของเจลลี่ควบคุมน้ าหนัก
ผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งเอาไว้ เนื่องด้วย
ผู้บริโภคไม่ได้มีการเปิดรับการสื่อสารของสินค้าในกลุ่มของเจลลี่ควบคุมน้ าหนักเท่าที่ควรท าให้การ
สร้างการรับรู้และการสื่อสารเพ่ือการเข้าถึงกลุ่มเฉพาะยังไม่สามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคใน
กลุ่มเฉพาะนี้ได้เท่าที่ควรท าให้ ขัดแย้งกับแนวความคิดทฤษฎีของ Klapper (1960) ได้กล่าวไว้ว่า 
ข้อมูลข่าวสารที่สามารถเข้าถึงจิตใจของผู้รับสารได้นั้น เป็นตัวบ่งบอกถึงความส าเร็จในการสื่อสาร 
เพราะสามารถท่ีจะท าผู้รับข่าวสารนั้นเกิดพฤติกรรมตอบกลับ ซึ่งเกิดจากองค์ประกอบของข่าวสาร
นั้น ๆ  
 ค่านิยมทางสังคมสามารถสร้างแรงจูงใจและมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุม
น้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งยอมรับสมมติฐาน ผู้บริโภคในปัจจุบันมี
รูปแบบการใช้ชีวิตเปลี่ยนไปจากเดิม การเปิดรับทางเลือกของความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น ประกอบ
กับการปรับตัวให้ทันกับกระแสสังคมปัจจุบัน ถือเป็นสิ่งส าคัญท าให้ค่านิยมทางสังคมส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อและสามารถสร้างแรงจูงใจในด้านอารมณ์ของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับ
ทฤษฎีของ  Miller (1995) อธิบายไว้ว่า ค่านิยมเป็นเหมือนความเชื่อ ที่ฝังลึกในใจและการใช้ชีวิต
ของบุคคล และมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมของบุคคลโดยรวมในแทบทุกด้าน และสอดคล้องกับ พัชรา  
ทิพยทัศน์ (2551 อ้างใน อรสิริ ทัศนาวรากุลม, 2554) อธิบายไว้ว่า ค่านิยมเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อ
ความคิดและการกระท าของบุคคลและเป็นสิ่งที่มีในตัวของบุคคลเองอยู่แล้ว ทั้งนี้ยังสอดรับกับ
งานวิจัยของ ติณณวรรธน์ สิริทรัพย์ทวี (2558) ที่ศึกษาเรื่องค่านิยมทางสังคมและรูปแบบการด าเนิน
ชีวิต ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสติ๊กเกอร์ในแอพพลิเคชั่นไลน์ของกลุ่มคนวัยท างานและกลุ่มนักศึกษา 
 แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ใน
เขตกรุงเทพมหานคร สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ผู้บริโภคต้องการความสะดวกสบายในการสั่งซื้อ
สินค้าและราคาของเจลลี่ควบคุมน้ าหนักถ้าซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ถูกกว่าสินค้าท่ีผู้บริโภคซื้อเอง
ตามร้านสะดวกซื้อ สิ่งเหล่านี้ มีส่วนส าคัญมากในการที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์เพราะสามารถท่ีจะสร้างแรงจูงใจได้ ทั้งด้านอารมณ์และเหตุผลของการซื้อ ท าให้แรงจูงใจมี
ผลมากต่อการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขตกรุงเทพมหานคร 
สอดคล้องกับทฤษฎีของ (Dafe (1988, p. 398) กล่าวว่า แรงจูงใจ คือ แรงพลักดัน ซึ่งสามารถท าให้
เกิดพฤติกรรมที่มีความต้องการสิ่งใดสิ่งหนึ่งและบุคคล และสอดคล้องกับทฤษฎีของ Mowen (1995) 
กล่าวว่า ความรู้สึกต้องการจากภายใน หรือรู้สึกขาดอะไรบางอย่างไป จึงเป็นพลังกระตุ้นให้มนุษย์
ต้องแสวงหาสิ่งที่มาเติมเต็มในสิ่งที่รู้สึกขาด 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อน าไปใช้งานธุรกิจ 
 จากการศึกษา คุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อ
แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 5.3.1 ด้านคุณค้าตราสินค้าเป็นส่วนส าคัญท่ีธุรกิจต้องให้ความส าคัญต่อสินค้าในกลุ่มนี้ ต้อง
สร้างเอกลักษณ์ที่โดดเด่น เพ่ือเข้าถึงลูกค้าในกลุ่มเฉพาะได้อย่างง่ายขึ้น และการสร้างการรับรู้ใน 
แบรนด์ของสินค้าของบริษัท มีความส าคัญมากต่อความส าเร็จในการจ าหน่ายผ่านระบบออนไลน์ อีก
ทั้งการพัฒนาคุณภาพมาตรฐานทั้งด้านรสชาติด้านราคาที่มีความเหมาะสมท าให้ผลิตภัณฑ์เป็นที่
ยอมรับได้และสามารถสร้างความม่ันใจให้กับลูกค้าได้ รวมถึงความปลอดภัยในตัวสินค้าที่จะต้อง
น าเสนอให้ลูกค้าได้รับรู้จะเป็นสิ่งที่สามารถท าให้เกิด Brand Loyalty ได้ไม่ยากและจะท าให้ธุรกิจ
สามารถสร้างผลก าไรเป็นที่รู้จักและยั่งยืนตลอดไป 
 5.3.2 ด้านพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารผู้บริโภคโดยส่วนใหญ่ไม่ได้สนใจและเจาะจงเลือก
เปิดรับโดยตรงกับสินค้าในกลุ่มควบคุมน้ าหนักผ่านออนไลน์โดยตรง ดังนั้นธุรกิจต้องน าเสนอให้ตรง
กลุ่มเป้าหมายทั้งด้านการโฆษณาต่าง ๆ รวมถึงการน าเสนอประโยชน์ของตัวสินค้าที่ผู้บริโภคจะได้รับ
ประกอบกับคุณภาพความปลอดภัยในตัวสินค้า จะสามารถสร้างความน่าสนใจและจะท าให้มีโอกาส
เกิดการทดลองใช้สินค้าได้ไม่ยากการน าเสนอด้วย แนวคิดท่ีดี ๆ ส าหรับการโฆษณามีส่วนช่วยได้มาก
ต่อความส าเร็จของธุรกิจ การสร้างกระแสให้มีการพูดถึงปากต่อปากในสังคมจะมีส่วนช่วยให้เกิดการ
เปิดรับตัวสินค้าได้ดียิ่งขึ้น  
 5.3.3 ด้านค่านิยมทางสังคม สร้างแบรนด์ให้มีภาพลักษณ์ที่ดีมีส่วนช่วยให้เกิดความม่ันใจ
โดยท าให้รู้สึกถึงความทันสมัย สินค้ามีความปลอดภัยได้มาตรฐาน ความสะดวกสบายในการสั่งซื้อโดย
ธุรกิจต้องสร้างช่องทางเพ่ือการเข้าถึงได้โดยง่าย จะเป็นส่วนช่วยให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ 
  5.3.4 ด้านแรงจูงใจสร้างแรงกระตุ้นอย่างต่อเนื่อง ด้วยสูตรใหม่กลิ่นใหม่รสชาติใหม่หรือ
การออกโปรโมชั่นในการส่งเสริมการขายและสร้างพัฒนาสินค้าให้เป็นที่ยอมรับจะมีส่วนช่วยให้ธุรกิจ
มีผลประกอบการที่ดีและมีความยั่งยืนได้ในอนาคต  
 5.3.4 การตัดสินใจซื้อ ธุรกิจน าเสนอถึงความสะดวกสบายในการสั่งซื้อ โดยมีการจัดส่งที่
รวดเร็วลูกค้าไม่ต้องรอนานและได้สินค้าที่ดีมีคุณภาพ ในราคาที่ถูกกว่าร้านค้า รวมถึงความ
หลากหลายของตัวสินค้า ที่ท าให้ลูกค้าสามารถเลือกได้ตรงกับความต้องการของแต่ละบุคคล และ
ลูกค้าสามารถซื้อเมื่อไหร่ก็ได้ สิ่งเหล่านี้จะมีสามารถดึงดูดลูกค้าในกลุ่มใหม่ ๆ ได้อย่างต่อเนื่องและยัง
สามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมได้เป็นอย่างดีอีกด้วย 
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แบบสอบถาม 

 
 เรื่อง การศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผล
ต่อแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่นในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของวิทยานิพนธ์ หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต โดยมี
วัตถุประสงค์คือการศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผล
ต่อแรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามนี้มีทั้งหมด 6 ส่วน ได้แก่ 
 ส่วนที่ 1 ค้าถามเกี่ยวกับสถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ค้าถามเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่าน
ระบบออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 ค้าถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารในการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุม  
น้้าหนักผ่านระบบออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4 ค้าถามเกี่ยวกับค่านิยมทางสังคมในการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านระบบ
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 5 ค้าถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านระบบ
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 6 ค้าถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านระบบออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร 
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 กรุณาตอบค้าถามทุกข้อในแบบสอบถามตามความสมัครใจของท่านข้อมูลเหล่านี้จะถูกเก็บ
เป็นความลับและจะน้าไปใช้เพ่ือการศึกษาและไม่เก่ียวข้องกับผลประโยชน์ในเชิงพาณิชย์แต่อย่างใด 
ขอขอบคุณท่ีท่านได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้ 
 
           ส่วนที่ 1 สถานภาพทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
           ค้าชี้แจง กรุณาท้าเครื่องหมาย       ลงใน         ให้ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 

1. เพศ 
          1) ชาย              2) หญิง 

2.ความชอบต่อการใช้อินเทอร์เน็ต 
           1) ชอบมาก                       2) ค่อนข้างชอบ 
            3) เฉย ๆ            4) ชอบค่อนข้างน้อย 
           5) ไม่ชอบ                           

3. เคยสั่งซื้อสินค้าผ่านออนไลน์หรือไม่ 
         1) เคย             2) ค่อนข้างบ่อย 

            3) ไม่เคย 
4.การติดตามข่าวสารประเภทต่างๆทางอินเทอร์เน็ต 

            1) บ่อย             2) นาน ๆครั่ง   
             3) ไม่เคย 
 
 การศึกษาเรื่องคุณค่าตราสินค้า พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร ค่านิยมทางสังคมมีผลต่อ
แรงจูงใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านออนไลน์ของวัยรุ่น  
ค้าชี้แจง โปรดท้าเครื่องหมาย       ลงในช่องว่างที่เห็นว่าตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 
เพียงช่องเดียว  
 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
 4 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ค่อนข้างเห็นด้วย 
 3 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
 2 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ค่อนข้างน้อย 
 1 หมายถึง ระดับความคิดเห็นที่ท่าน ไม่เห็นด้วย 
 
 
 



55 
 

ส่วนที่ 2 คุณค่าตราสินค้าในการตัดสินใจเลือกซื้อเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านระบบออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของเจลลี่ควบคุมน้้าหนักท่ี
จ้าหน่ายผ่านอินเทอร์เน็ต 

 
ระดับความคิดเห็น 

การรับรู้ถึงคุณภาพ 
 (Percelved Quality : PQ) 

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

1. เจลลี่มีความปลอดภัย      

2. เจลลี่มีประสิทธิภาพสูงในการควบคุมน้้าหนักได้จริง      
3. เจลลี่มีรสชาติอร่อย      

4. ราคาไม่แพงเมื่อเปรียบเทียบกับประโยชน์ที่ได้รับ      
5.ราคาเหมาะสมกับปริมาณที่ได้รับจากสินค้า      

6. เจลลี่ที่ขายผ่านทางออนไลน์มีคุณสมบัติที่ตรงกับ
ความต้องการ 

     

7. ฉันจะซื้อเจลลี่ทางออนไลน์ต่อไป      

8. ฉันเต็มใจที่จะซื้อเจลลี่แม้ว่าจะมีการเปลี่ยนแปลง
เรื่องราคา 

     

9. ฉันพอใจเจลลี่ควบคุมน้้าหนักที่ขายผ่านทาง
ออนไลน์นี้และไม่คิดท่ีจะเลือกซ้ือยี่ห้ออ่ืนที่ขายผ่าน
ออนไลน์ในแบบเดียวกัน 
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ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสารในการตัดสินใจเลือกซ้ือเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านระบบ
ออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการเปิดรับข่าวสาร 
ระดับความคิดเห็น 

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

1. ท่านชอบสืบค้นข้อมูลเกี่ยวกับอาหารเสริม
ควบคุมน้้าหนักทางออนไลน์อย่างสม่้าเสมอ 

     

2. ท่านมักเลือกติดตามข่าวสารเกี่ยวกับอาหารเสริม
ควบคุมน้้าหนักทางออนไลน์อยู่เป็นประจ้า 

     

3. ท่านมักแลกเปลี่ยนความคิดเห็นเกี่ยวกับอาหาร
เสริมควบคุมน้้าหนักทางออนไลน์อยู่เป็นประจ้า 

     

4. ท่านชอบอ่านรายละเอียดเกี่ยวอาหารเสริม
ควบคุมน้้าหนักทางออนไลน์อยู่เป็นประจ้า 

     

5. ท่านมักเลือกติดตามข่าวสารผ่านทางออนไลน์
มากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ 
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ส่วนที่ 4 ค่านิยมทางสังคมในการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านระบบออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร 

 
ส่วนที่ 5 แรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านระบบออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 

แรงจูงใจ 
ระดับความคิดเห็น 

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

1. ความต้องการที่จะลดน้้าหนัก      

2. ความสะดวกที่จะสั่งซื้อเมื่อไหร่ก็ได้      

3. ราคาไม่แพงและอยู่ในงบประมาณที่มีอยู่      

4. รสชาติอร่อยถูกปาก      

5. การให้บริการจัดส่งสินค้าถึงที่      

 
 
 
 

ค่านิยมทางสังคม 
ระดับความคิดเห็น 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. การซื้อเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านออนไลน์ท้าให้
ท่านดูเป็นคนที่ทันสมัย 

     

2. การซื้อเจลลี่ควบคุมน้้าหนักท้าให้ท่านเป็นสมาชิก
ของสังคมที่ยอมรับเทคโนโลยี 

     

3. การซื้อเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านออนไลน์ท้าให้
ท่านใช้ชีวิตในสังคมได้สะดวกสบายมากขึ้น 

     

4. การซื้อเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านออนไลน์ท้าให้
ท่านมีเวลาจะท้ากิจกรรมทางสังคมประเภทต่าง ๆ
มากขึ้น 
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ส่วนที่ 6 การตัดสินใจซื้อเจลลี่ควบคุมน้้าหนักผ่านระบบออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร 
 

 
การตัดสินใจซื้อ 

ระดับความคิดเห็น 

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

1. ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้เพราะสะดวก
รวดเร็วในการซื้อ 

     

2. ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้เพราะราคาถูก
กว่าร้านค้า 

     

3. ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้เพราะสินค้ามี
คุณภาพตามที่โฆษณาไว้ในเว็บไซต์ 

     

4. ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้เพราะสามารถ
ให้ความเพลิดเพลินกว่าการซื้อสินค้าผ่านทางร้านค้า 

     

5. ฉันตัดสินใจซื้อเจลลี่ทางออนไลน์นี้เพราะมีความ
สะดวกในการจ่ายเงินเพ่ือช้าระค่าสินค้า 

     

 
 
 

*ขอขอบคุณที่ท่านได้สละเวลาในการตอบแบบสอบถามในครั้งนี้* 
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