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ABSTRACT 

 

This study aimed to study relationship between electronic word-of-mouth 

communication and purchasing decisions and perception of decision to buy facial  

foam products among people in Bangkok. The study applied a survey research using 

questionnaires to collect data from 440 consumers who lived in Bangkok. Statistics  

used for data analysis included t-test, one-way anova and pearson's analysis. 

The findings revealed that most of the questionnaire respondents were 

females, aged between 18-30 years old, and received bachelor’s degree. They were 

private companies officers and earned between 20,001-30,000 baht/ month. They 

preferred to buy the selected foam cleanser product at 100-299 baht. 

The result of hypothesis testing indicated that there were relationships 

between electronic word-of-mouth communication and purchasing decisions and 

perception of the decision to buy facial foam products. The respondents who had 

different demographic characteristics had similarities and disparities in the decision  

to purchase facial cleansing foam products. In details, consumers whose different  

ages and education levels had difference in the decision to buy facial cleansing  

foam products at a statistical significance level of 0.05. Also, consumers whose  

gender, occupation, and monthly income as well as different product prices had  

not affected on the decision to buy facial cleansing foam products at a statistical 

significance level of 0.05. Word-of-mouth communication had a relationship with  

the decision to buy facial foam products, at a statistical significance level of 0.05. 

 

 



Likewise, the perception of the decision to buy facial foam products was related  

to the decision to buy facial foam products at a statistical significance level of 0.05. 

 

Keywords: Word of Mouth Electronic Communication, Decision Making, Perception of 

Product Purchase Decisions, Cleansing Foam 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและปญหาของการศึกษา 

ในปจจบุันโลกเปลี่ยนแปลงไปอยางมากทั้งสภาพแวดลอมและสภาพภูมิอากาศที่เปลี่ยนแปลง

ไปอยางเห็นไดชัด อาทิ ผลกระทบจากฝุนพิษ PM2.5 เปนตน ทําใหประชากรสวนมากน้ันเริ่มหันมา

สนใจสุขภาพและความงามมากข้ึน การดูแลตนเองเปนเรือ่งที่หลายคนตระหนักถึงไมวาจะเปนเรือ่ง 

ของสุขภาพและความงาม ผิวพรรณ สังเกตไดจากหลายคนหันมาสนใจการออกกําลังกาย การเลือก

รับประทานอาหารที่มปีระโยชนอยางเชน อาหารคลีน นอนหลบัพักผอนใหเพียงพอ ซึ่งเปนการดูแล

ตนเองจากภายใน นอกจากน้ีการดูแลตนเองจากปจจัยภายนอกน้ัน อาทิ การเลือกใชผลิตภัณฑให

เหมาะกับสภาพผิวของแตละบุคคล การไปคลินิกดูแลผิวพรรณ การศัลยกรรม เปนตน 

เน่ืองจากปจจบุันหลายคนหันมาดูแลตนเองมากข้ึน ทําใหมแีบรนดเกี่ยวกับความสวยความ

งามเพิม่ข้ึนมาเปนจํานวนมากจากในอดีต มีการแยงสวนแบงทางการตลาดมากข้ึนและจากสถิติของ

ตลาดความงามในประเทศไทยป 2018 พบวา ตลาดความงามของไทย เปนตลาดที่นาสนใจและมี

ศักยภาพในการเติบโตอยางมาก มีมลูคาตลาดรวมสูงถึง 57,000 ลานบาท เติบโตจากปที่ผานมา 

3.8% ซึ่งกลุมที่ขับเคลือ่นการเติบโตใหกบัตลาดมากที่สุดจะเปนกลุมผลิตภัณฑสําหรับผิวหนา ทั้งใน

กลุม Face Care และ Make Up ขณะที่มีสัดสวนผลิตภัณฑรวมกันมากกวาครึ่งตลาด ทั้งน้ีหากแบง

สัดสวนผลิตภัณฑตาง ๆ ในตลาดรวมทั้งการเติบโตของแตละกลุม จะแบงไดดังน้ี 1) กลุมผลิตภัณฑ

ดูแลผิวหนา (Face Care) เติบโต 5% มีสัดสวนในตลาด 40% 2) กลุมผลิตภัณฑเมคอพั (Make Up) 

เติบโต 8.7% มีสัดสวนในตลาด 16% 3) กลุมผลิตภัณฑบอด้ีแคร (Body Care) เติบโต 5% มีสัดสวน

ในตลาด 11% และ 4) กลุมผลิตภัณฑดูแลผมและศีรษะ (Hair Care) เติบโต 0.8% มีสัดสวนในตลาด 

33% เมื่อพิจารณาถึงสัดสวนตอมูลคาตลาดรวมของกลุมผลติภัณฑเพื่อความงาม จะเห็นวาสินคากลุม

ดูแลผิวหนาหรือ Face Care เปนสัดสวนสูงสุดถึง 40% เมือ่เทียบกับภาพรวมตลาด รองลงมาไดแก 

กลุมแฮรแคร กลุมเมคอัพและกลุมบอด้ีแคร ในสัดสวน 33%, 16% และ 11% ตามลําดับ โดยกลุม

บอด้ีแครจะมสีัดสวนนอยทีสุ่ดนอกจากน้ียังพบวาคนไทยมีพฤติกรรมดานความงามทีเ่ปลี่ยนไป โดยให

ความสําคัญกับการดูแลผิวหนามากข้ึน ดวยการเพิ่มข้ันตอนในการดูแลผิวหนาในแตละข้ันตอนมาก

ย่ิงข้ึน เห็นไดชัดเจนจากการที่มกีลุมสกินแครเกิดข้ึนในตลาดมากมายต้ังแตป 2556 จนถึงป 2560 

(Brandbuffet, 2561) 
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ภาพที่ 1.1: Facial Beauty is the Main Source of Engine 

 

 
 

ที่มา: Brandbuffet.  (2561).  เช็คตลาดความงามสาวไทย “หนาสวยไวกอน” กลุมเฟซแคร+เมคอัพ 

ใหญเกินครึ่งตลาดแถมโตสงูสุด.  สืบคนจาก https://www.brandbuffet.in.th/2018/04/ 

thailand-beauty-market-2017-by-kwp/. 

 

จากขอมลูขางตนน้ันกลุมผลิตภัณฑดูแลผิวหนากําลังไดรบัความสนใจอยางมาก ผูบริโภคเห็น

ความสําคัญในการดูแลตนเองมากข้ึน ซึ่งผูประกอบการผลิตสินคาที่มีความหลากหลาย สรางความ

แตกตางและมกีารแยงสวนแบงทางการตลาดกันมากข้ึน ปจจัยที่จะทําใหผูบริโภคเลือกซือ้ก็มมีากข้ึน

จากในอดีต อาทิ บิวต้ีบล็อกเกอรเขามามสีวนสําคัญในการตัดสินใจซือ้ การรีวิวผลิตภัณฑในเว็บไซต

ตาง ๆ การไดอานและฟงความคิดเห็นของบุคคลที่เคยใชกอนหนาก็มสีวนสําคัญในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ เทคโนโลยีรวมถึงสือ่ตาง ๆ นอกจากน้ียังมีปจจัยอีกมากมายที่จะทําใหผูบริโภคตัดสินใจ 

ซื้อสินคา  
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ภาพที่ 1.2: In New Digital World, Social and Commercial are Closely Bundled Together 

 

 
 

ที่มา: Brandbuffet.  (2561).  เช็คตลาดความงามสาวไทย “หนาสวยไวกอน” กลุมเฟซแคร+เมคอัพ 

ใหญเกินครึ่งตลาดแถมโตสงูสุด.  สืบคนจาก https://www.brandbuffet.in.th/2018/04/ 

thailand-beauty-market-2017-by-kwp/. 

 

จากการเจริญเติบโตและวิวัฒนาการของอินเทอรเน็ตแบบพึง่พาอาศัยกันน้ันเปนสิง่สําคัญ

และเปนปรากฏการณที่นักการตลาดไดพยายามใชประโยชนจากศักยภาพเหลาน้ีในการทําตลาดแบบ

ไวรัส (De Bruyn & Lilien, 2008) ซึ่งการซื้อสินคาบนระบบเครือขายน้ีเปนสิ่งที่ไมสามารถจบัตอง

สินคาไดกอน ซึ่งขอมลูในตัวสินคาน้ันจะเปนสิ่งที่สําคัญตอลกูคา เพื่อใชเปนขอมลูทีเ่ปรียบเทียบและ

ทําการตัดสินใจซือ้ ความรูสึกในการยอมรับในพฤติกรรมของผูบริโภค ขอมูลจากปากตอปากมีอิทธิพล

ตอทัศนคติการรบัรูและพฤติกรรมของลูกคา นอกจากน้ีปากตอปากเปนกุญแจสําคัญที่นําไปสูความ 

สําเร็จขององคกร เน่ืองจากนําไปสูความพึงพอใจของลูกคาและการไดลูกคาใหม อินเทอรเน็ตเปนชอง

ทางการสื่อสารที่ไรพรมแดนและปลุกเราความสนใจจากกลุมเปาหมายไดดี โดยเฉพาะการทําใหเกิด

การบอกตอกัน สามารถเกิดข้ึนไดงาย สามารถสงตอเรือ่งราวตาง ๆ ไปยังเพื่อนฝูงหรือบอกตอกันจน

กลายเปนกลยุทธปากตอปาก (Word-of-Mouth) ที่กระจายขอมูลขาวสารตาง ๆ ไปไดทั่ว  

การสือ่สารแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth) เปนสิง่ทีส่ําคัญมากอยางหน่ึงตอการตัดสินใจ

ซื้อสินคาหรือบรกิาร ทั้งน้ีเน่ืองจากการรบัฟงขอมูลเกี่ยวกบัสินคาจากคนใกลชิดมีความนาเช่ือถือ

มากกวาการไดรบัขอมลูจากการโฆษณาทั่วไป การบอกตอ ๆ กันทําใหเกิดการแนะนําจากคนรูจักหรอื

คนใกลชิด ชวยใหการเลอืกซื้อสินคาสะดวกในการตัดสินใจเลือกซือ้และกอใหเกิดความมั่น จงึทําใหมี
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ความมั่นใจในคุณภาพของสินคาหรือบริการมากข้ึน ปจจบุันยุคออนไลนอาศัยการสื่อสารแบบปากตอ

ปากอิเล็กทรอนิกสซึ่งเปนกลยุทธทีจ่ะสนับสนุนใหบุคคลใดบุคคลหน่ึง สงผานขอมลูดานการตลาดไปให

คนอื่น กอใหเกิดการกระจายตัวเปนทวีคูณ เพื่อสรางเครอืขายลูกคาและเครือขายการซื้อขาย ซึง่เปน

กระแสความนิยมของสังคมออนไลน เปนวิธีทีง่ายและสามารถเขาถึงกลุมลูกคาเปาหมายโดยตรง 

เน่ืองจากเปนการลดความเสี่ยงจากการไมสามารถเห็นสินคาจริงไดกอนการตัดสินใจซื้อโดยทั่วไปบุคคล

มักมีการติดตอสือ่สารพูดคุยแบบปากตอปากกบัผูที่ใกลเคียงกันทั้งทางรางกายและทางสังคม แตถือวา

ไมใชการสื่อสารทางการคา ธุรกิจโดยสวนใหญใหความสําคัญกับการติดตอกันในลกัษณะน้ีเปนอยาง

มาก เน่ืองจากเปนการถายทอดจากบุคคลหน่ึงไปยังอีกบุคคลหน่ึง ถาบุคคลใดในกลุมมีความพึงพอใจใน

ตัวสินคาก็มักมีการสืบเน่ืองความพอใจน้ันไปยังบุคคลตออื่นดวย  

จากความเปนมาและความสําคัญของปญหาที่ไดกลาวมาขางตน ทําใหผูศึกษามีความสนใจใน 

การศึกษาถึงเรื่อง “การศึกษาความสมัพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสกับการ

ตัดสินใจซือ้และการรบัรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร” 

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการสื่อสารแบบปากตอปากอเิล็กทรอนิกส 

1.2.2 เพื่อศึกษาการรับรู 

1.2.3 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

1.2.4 เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเลก็ทรอนิกส การรบัรู

และพฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ 

 

1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย คือ ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรงุเทพมหานคร 

แตเน่ืองจากผูวิจัยไมทราบถึงจํานวนของประชากรที่แนชัด จึงตองกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางโดย

คํานวณจากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Cochran, 1977 อางใน ธีรวุฒิ เอกะกลุ, 

2543) ไดขนาดกลุมตัวอยางวิจัยครั้งน้ีเทากบั 440 ตัวอยาง เก็บแบบสอบถามบริเวณหางสรรพสินคา

ภายในกรุงเทพมหานคร และมหาวิทยาลัยกรงุเทพ วิทยาเขตกลวยนํ้าไท 
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1.4 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.4.1 สามารถนําผลการวิจัยไปใชเปนแนวทางในการพฒันาสินคาเพือ่ตอบสนองความ

ตองการของผูบรโิภคได 

1.4.2 เพื่อเปนแนวทางใหธุรกิจที่เกี่ยวของนําขอมลูเพื่อสามารถเขาถึงผูบริโภคไดมากข้ึนโดย

การทําการตลาดและการกระตุนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาสงผลใหมียอดขายทีเ่พิ่มข้ึน 

 

1.5 นิยามคาํศัพท 

1.5.1 การสือ่สารแบบปากตอปากอเิลก็ทรอนิกส (E-word of Mouth Electronic Word of 

Mouth: E-WOM) หมายถึง เปนการสื่อสารโดยตรงจากผูซือ้รายหน่ึงไปสูลูกคารายอื่น ๆ ซึ่งผูทีส่ื่อสาร

มักเปนผูทีม่ีประสบการณการใชสินคาน้ัน ๆ มากอนและมีความประทบัใจ จึงมกีารสื่อสารกบัลกูคาราย

อื่น ๆ สงผลใหเกิดอทิธิพลตอการตัดสินใจซือ้สินคา (ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมม,ิ 2546) 

1.5.2 การตัดสินใจ (Decision Making Behavior) หมายถึง กระบวนการในการเลือกทีจ่ะ

กระทําสิ่งใดสิ่งหน่ึงจากทางเลือกตาง ๆ ทีม่ีอยูซึง่ผูบริโภคมกัจะตองตัดสินใจในทางเลือกตาง ๆ ของ

สินคาและบริการอยูเสมอ โดยที่เขาจะเลือกสินคาหรือบริการตามขอมลูและขอจํากัดของสถานการณ

การตัดสินใจจงึเปนกระบวนการที่สําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบริโภค 

1.5.3 การรบัรู (Perception Theory) หมายถึง การรับรูหมายถึงกระบวนการทีป่ระสาท

สัมผัสทัง้หาของรางกายถูกกระทบจากสิง่แวดลอมภายนอกแลวนําสิ่งที่ไดรับจากเหตุการณตาง ๆ มา

จัดระบบในการรบัรูกอนทีจ่ะแสดงความหมายออกมาเปนพฤติกรรมของบุคคลเพื่อตอบสนองตอ

เหตุการณน้ัน ๆ 

1.5.4 Customer Journey หมายถึง เสนทางของผูบริโภค/ กลุมเปาหมาย ทีจ่ะผานเขามา

พบกับสินคาของเรา โดยมีกระบวนวิเคราะหและวางแผนงานอยางเปนระบบ ทําใหสามารถกําหนด

กลยุทธทีเ่หมาะสมกับชวงเวลา หากทําอยางถูกตองความสําเรจ็จะมีมากกวาการจําหนายสินคาได  

แตหมายถึงสามารถกําหนดราคาสินคาไดอยางเหมาะสม ขณะที่ผูบริโภคไดรับความพงึพอใจและ

ประสบการณที่ดีและทีส่ําคัญทีสุ่ดมีความภักดีตอสินคาเกิดการซื้อซ้ํา ดังน้ัน Customer Journey  

จึงเปนการวางแผนการตลาดเชิงรกุที่ตองทําอยางเปนระบบและตอเน่ือง ซึ่งไดมาจากความเขาใจใน

พฤติกรรมของลูกคาและวิเคราะหเพื่อกําหนดแผนการโนมนาวการบรโิภคของลูกคาไดอยางถูก

ชวงเวลาและถูกวิธี 

1.5.5 คานิยม หมายถึง การพจิารณาวาสิง่ใดเปนสิ่งที่ดีหรือเปนสิ่งที่ควรปฏิบัติ คานิยมเปน

แบบแผนในการตัดสินใจจากบุคคลหน่ึงไปสูบุคคลหน่ึง กลาวคือผูที่สื่อสารมักเปนผูที่มปีระสบการณ

การใชสินคาน้ัน ๆ มากอนและมีความประทบัใจ จงึมีการสือ่สารกบับุคคลเพื่อแสดงความคิดเห็นตอ

สินคาหรอืบริการ  
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1.5.6 โฟมลางหนา หมายถึง ผลิตภัณฑทําความสะอาดที่ไดรับการออกแบบใหมีความ

เหมาะสมสําหรบัการทําความสะอาดผิวหนา มีประสิทธิภาพสูงเหมาะสําหรบัสภาพผิวของแตละคนซึ่ง

มีความแตกตางกัน บางคนผิวมัน บางคนผิวแหง แตบางคนผิวแพงาย โฟมลางหนาที่ดีจงึจําเปนตองมี

ประสิทธิภาพสงูสุดในการทําความสะอาดผิวหนาแตละประเภท 

 

1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ภาพที่ 1.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ตัวแปรตน     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การสื่อสารแบบปากตอปาก 

- เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ 

- การใหคําแนะนํา 

- ประสบการณสวนตัว 
 

การตัดสินใจซื้อโฟมลางหนา 

ในกรุงเทพ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- รายได 

- ราคาผลิตภัณฑ 

การรับรู 

- การเห็น 

- การสมัผสั 

- การไดยิน 
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1.7 สมมติฐานการวิจัย 

1.7.1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑโฟมหนา

ลางหนาในกรงุเทพ 

1.7.2 การสือ่สารแบบปากตอปากมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ในกรุงเทพ 

1.7.3 การรบัรูมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพ 

 

 

 

 

 



บทท่ี 2 

วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

บทน้ีเปนการนําเสนอแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยตาง ๆ ที่มีความเกี่ยวของกบัตัวแปรของ

การศึกษาซึ่งผูวิจัยไดทําการสบืคนมาจากเอกสารทางดานวิชาการและงานวิจัยจากแหลงขอมลูตาง ๆ 

โดยจะแบงเน้ือหาไดดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากตอปาก (E-WOM) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ (Decision Making Behavior) 

2.3 ทฤษฎีการรับรู (Perception Theory) 

2.4 Customer Journey 

 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารแบบปากตอปาก (E-WOM) 

เปนการสือ่สารโดยตรงจากผูบริโภคเกี่ยวกบัการใชงานหรือลักษณะของสินคารวมถึงการ

บริการไปยังผูขายสินคาโดยผานชองทางอินเทอรเน็ต (Westbrook, 1987) โดยเปนกลยุทธน้ี

สนับสนุนใหบุคคลใดบุคคลหน่ึงน้ันสงผานขอมลูดานการตลาด (Marketing Message) ไปใหบุคคล

อื่นๆกอใหเกิดการกระจายตัวเปนวงกวาง สรางอิทธิพลตอการรับรูของกลุมเปาหมายจํานวนมากใน

เวลาอันรวดเร็ว  

ย่ีวู หมิง (2558) กลาววา การศึกษาน้ีสํารวจแรงจูงใจของลกูคาในการใชโซเชียลมีเดียการ

ตอบสนองทีผู่บริโภคคาดหวังจากองคกรและการคาดการณคําพูดจากปากของบุคคลอื่น ๆ (EWOM) 

ที่สงผลในทางบวก โดยการใชแบบสอบถามจํานวน 17,254 คน ในสหรัฐอเมรกิา ผลการศึกษาช้ีให 

เห็นวาการปกปองตนเองและผูอื่นจากบริษัทหรือผลิตภัณฑที่ไมดีน้ันเปนเหตุผลหลักทีท่ําใหผูบริโภค

แบงปนขอมูลผานโซเชียลมเีดีย เพื่อแบงปนประสบการณกบับุคคลอื่น ประการทีส่องผลลัพธแนะนํา 

วาผูบริโภคจํานวนมากคาดหวังใหบริษัทเปลี่ยนนโยบายหากพวกเขามีประสบการณดานลบกับบริษัท

และแสดงความคิดเห็นในเชิงลบ ประการณทีส่ามผลลัพธของความสัมพันธและการวิเคราะหการ

ถดถอยหลายครัง้ช้ีใหเห็นวาความเช่ือมั่น ความซื่อสัตย ความภาคภูมิใจและความหลงใหลเปนตัวที่

แข็งแกรงสําหรบั EWOM ในเชิงบวกของลูกคาย่ิงลูกคามสีวนรวมกับแบรนดมากเทาไหรโอกาสที่พวก

เขาจะเขียนความเห็นเชิงบวกเกี่ยวกับเว็บไซตโซเชียลมีเดียเกี่ยวกับบริษัท แบรนด ผลิตภัณฑหรือ

บริการมากข้ึนเทาน้ัน  

Bhandari & Rodgers (2018) กลาววา การศึกษาน้ีตรวจสอบผลกระทบของคําติชมของ 

ตราสินคาตอคําพูดเชิงลบจากปาก (EWOM) ตอความเช่ือมัน่และการซื้อของผูบริโภคในแบรนดของ

ผูบริโภคและตรวจสอบผลการกลั่นกรองปญหาที่อธิบายไวในขอความ EWOM เชิงลบระหวางการ
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ทดสอบออนไลนของอาสาสมัครแนะนําวาผลตอบรับของแบรนดมีผลในเชิงบวกและเชิงลบ โดยที่

ความไววางใจของแบรนดเปนสือ่กลางถึงผลในเชิงบวก แสดงที่มาของปญหาของผลิตภัณฑไมได

เปลี่ยนแปลงผลกระทบน้ีอยางมีนัยสําคัญ การคนพบชวยในการอธิบายกลไกที่แสดงความคิดเห็น   

ตอแบรนดทีเ่กิดข้ึนเพือ่มีอทิธิพลตอผลลัพธของแบรนด 

อิทธิพลของการติดตอสื่อสารแบบปากตอปาก (Word-of-Mouth Communication: 

WOM) เปนการติดตอสื่อสารกันระหวางบุคคลต้ังแตสองคนข้ึนไปอาทิ ในระหวางสมาชิกของกลุม

อางอิงหรือระหวางลกูคากับพนักงานขายเปนตน (Assael, 1998, p. 604) จากการติดตอกันดังกลาว

บุคคลทั้งสองฝายจะทําการแลกเปลี่ยนขอมูลผลิตภัณฑการแสดงความคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ

ความรูสึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑระหวางกัน นับวามีอิทธิพลตอการตัดสนิใจซื้อของผูบริโภคเปนอยางมาก 

ศรัณยามล ช่ืนกลิ่น (2560) ศึกษาวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อคุชช่ันของสตรีในกรงุเทพมหานคร 

โดยทําการสํารวจผานแบบสอบถามและไดรบัขอมูลแบบสอบถามตอบกลบัที่มีความสมบรูณทั้งสิ้น 400 

ชุด ผลการวิจัยน้ันพบวาในสวนการสื่อสารแบบปากตอปากและการรับรูสื่อโฆษณามีผลตอการตัดสินใจ

เลือกซื้อผลิตภัณฑคุชช่ัน เน่ืองจากปจจบุันการรับรูสื่อโฆษณาตาง ๆ มีชองทางในการสื่อสารและเผย 

แพรประชาสัมพันธหลายชองทางและมีความคิดสรางสรรคที่สูงข้ึนและปจจบุันโซเชียลมีเดียมอีิทธิพล

ตอความกาวหนาทันสมัยมากย่ิงข้ึน 

เอ็มมานูเอล โรเซน (2545) กลาวใน Buzz Marketing คือกลยุทธทางการตลาดอยางหน่ึง

ของการประชาสัมพันธ ที่จะชวยกระตุนใหบุคคลน้ันมีการสงตอขาวสารไปใหคนอื่นโดยการบอกตอ

กันไปเรือ่ย ๆ ทําใหเกิดเปนการสรางประสิทธิภาพในการกระจายขาวสารและเรื่องราวของมันไดเปน

อยางดี โดยเราสามารถแบงความหมายของ Buzz Marketing ออกไดเปน 2 ประเภท ดังน้ี 

1) การสงผานขาวสารโดยใชการพูดแบบปากตอปาก (Word of Mouth Marketing) 

จากบุคคลหน่ึงไปสูอกีบุคคล/กลุมหน่ึง ทําใหเกิดเปนเรือ่งทีม่ีคนพูดถึง (Talk of the Town)   

2) การสงผานขาวสารตอ ๆ กันไปโดยใชสือ่อิเล็กทรอนิกส (Viral Marketing) ไดแก 

อีเมลทําใหเกิดการแพรกระจายของขาวสารไดอยางกวางขวางในเวลารวดเร็ว โดยเฉพาะอยางย่ิงในยุค

ปจจุบันทีเ่ทคโนโลยีทางดานอินเทอรเน็ตมีความกาวหนามากย่ิงข้ึน ทําใหวิธีการแพรกระจายขาวสาร

ดวยวิธีน้ีเปนวิธีที่นิยมอยางมาก 

   วิธีการสงขาวสารโดย Buzz สามารถทําได 3 รูปแบบ ดังน้ี 

1) ผูเช่ียวชาญสูผูเช่ียวชาญ (Expert to Expert) โดยปกติน้ันผูเช่ียวชาญจะเปนตน

ตอของการพูดตอที่มีความนาเช่ือถือ เพราะวาเมื่อใหผูเช่ียวชาญน้ันพูดเกี่ยวกับสินคาใหบุคคลทั่วไป

ฟงแลวเขาจะสามารถทําใหสินคาเปนทีรู่จกัเปนอยางดี ดังน้ันการทีเ่ราพยายามทําใหผูเช่ียวชาญใน

สินคาหน่ึงเปนตนตอในการกระจายขอมูลไปยังผูเช่ียวชาญคนอื่น ๆ ตอไปที่อยูในอุตสาหกรรม
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เดียวกัน โดยผานงานสัมมนาหรืองานประชุมทางวิชาการกจ็ะย่ิงทําใหสามารถเพิ่มความสามารถใน

การบอกตอของขอมูลเกี่ยวกับสินคาตัวน้ันมากข้ึน เชน คุณสมบัติของยาที่มกีารบอกตอกันในงาน

สัมมนาและขอมลูเครื่องสําอางจากการรีวิวของบิวต้ีบลอ็กเกอร เปนตน 

2) ผูเช่ียวชาญสูบุคคลทั่วไป (Expert to Peer) อาทิ การใหผูเช่ียวชาญเปนผูบอก

เลาขอมลูของสินคาใหแกบุคคลทั่วไปทราบจะคอนขางไดรับความนาเช่ือถือเพราะวาผูเช่ียวชาญ

เหลาน้ีมักจะบอกถึงคุณสมบัติที่แทจริงของตัวสินคา ไมมีการพูดเกินความจรงิเหมือนกบัทีบ่ริษัทสวน

ใหญใชในการโฆษณาหรือการสื่อสารดวยวิธีอื่น 

3) บุคคลทั่วไปบอกตอกันเอง (Peer to Peer) จะใชหลกัใหคนทั่วไปบอกเลากันเอง 

โดยวิธีน้ีจะไดรับความนาเช่ือถือมากที่สุด เพราะวาเมื่อบุคคลทั่วไปนําประสบการณที่เขาไดรบัจาก

การใชสินคาหรือบริการชนิดน้ันในชีวิตจริงมาบอกเลาตอบุคคลอื่นจะทําใหผูรบัสารรบัรูถึงสินคาหรือ

ผลิตภัณฑไดมากข้ึน 

การสือ่สารแบบปากตอปากน้ันเปนการสื่อสารจากผูบริโภคเกี่ยวกับสินคา ผลิตภัณฑหรือ

บริการในแงบวกและแงลบก็ได แตอยางไรก็ตาม Balter (n.d. อางใน ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 

2549) (CEO of BzzAgent) กลาววา การสื่อสารแบบปากตอปากน้ันจะตองเกิดข้ึนโดยธรรมชาติ 

โดยไมมีผูควบคุมหรอืนักการตลาดบงัคับทิศทางที่ตองการจะเปนเน่ืองจากคนรอบขางน้ันมอีิทธิพล 

ตอผูบริโภค  

  การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานบวก (Positive Word of Mouth) 

เมื่อผูบริโภคพึงพอใจในสินคาหรือบรกิารน้ัน ๆ จะสามารถถายทอดใหบุคคลอื่นตอ ซึ่งจะ

เปนแหลงอางองิที่สําคัญและมผีลอยางมาก โดยเฉพาะธุรกิจดานบริการการรักษาพยาบาลหรืองาน

บริการดานวิชาชีพ เชนแพทย ทันตแพทย ที่ปรึกษาทางดานการจัดการสถาปนิกและบญัชีเปนตนการ

สื่อสารดวยวิธีการน้ีจะย่ิงทําใหองคการสามารถประหยัดคาใชจายได เมื่อนําไปเปรียบเทียบกบัวิธีการ

สื่อสารแบบอื่น 

การสื่อสารแบบปากตอปากทางดานลบ (Negative Word of Mouth) 

เมื่อลูกคาไมพึงพอใจการบริการที่ไดรบัน้ันกส็ามารถแสดงความรูสึกไมพอใจไปยังลกูคาคน

อื่นๆตอได ดังน้ันจึงควรเพิ่มความระมัดระวังถึงผลกระทบของการสื่อสารแบบปากตอปากที่เกิดจาก

แงลบดวยเชนกัน 

  ประเภทของการสื่อสารแบบปากตอปาก 

โดย Richs & Root-Shaffer (n.d. อางใน Assael, 1988, pp. 605-660) ไดแบงประเภท

ของ EWOM ออกเปน 3 รูปแบบ ดังน้ี 
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1) ขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ (Product News) อาทิ ขอมูลทีเ่กีย่วกับผลิตภัณฑ

ลักษณะของผลิตภัณฑ รปูรางของผลิตภัณฑและคุณสมบัติของผลิตภัณฑน้ัน ๆ  

2) การใหคําแนะนํา (Advice Giving) อาทิ ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑและ 

บริการ 

3) ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) อาทิ ขอวิพากษวิจารณที่

เกี่ยวของกบัการใชงานของผลิตภัณฑจากผูบริโภคเองวาเหตุผลอะไรทําไมจึงเลือกใชผลิตภัณฑน้ันๆ 

 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อ (Decision Making Behavior) 

การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการเลอืกที่จะกระทําตอสิ่งใดสิง่หน่ึง

จากทางเลอืกตาง ๆ ทีม่ีอยูซึง่ผูบริโภคมักจะตัดสินใจจากทางเลอืกตาง ๆ ของสินคาและบรกิารอยู

เสมอในชีวิตประจําวันโดยที่เขาจะเลือกซื้อสินคาหรือบรกิารตามขอมูลและขอจํากัดของสถานการณ

การตัดสินใจจงึเปนกระบวนการที่สําคัญและอยูภายในจิตใจของผูบรโิภค (ฉัตยาพร เสมอใจ และ 

มัทนียา สมม,ิ 2546) 

Sunaga, Park & Spence (2016) กลาววา การศึกษาครั้งน้ีตรวจสอบผลกระทบของความ

สอดคลองของสถานที่ ที่มีนํ้าหนักตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค งานวิจัยไดแสดงใหเห็นถึงการ

โตตอบทางประสาทสัมผสัที่แข็งแกรงระหวางคุณสมบติัตาง ๆ แมจะมีขอคนพบทีบ่งบอกถึงความ 

สําคัญของประสาทสัมผัสกับการประมวลผลขอมลูมนุษย แตการวิจัยเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อยังไมได

มุงเนนไปที่ปรากฏการณน้ีอยางเพียงพอ การศึกษาปจจุบันตรวจสอบวาความสวางของสีของบรรจุ

ภัณฑและตําแหนงของผลิตภัณฑบนช้ันวางจอแสดงผลมีผลตอการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภคอยางไร 

ตามที่คาดการณไวหนาจอแสดงตําแหนงทีส่อดคลองกันของความสวางยังแสดงใหเห็นวามีอิทธิพลตอ

พฤติกรรมการเลอืกของผูคนในเชิงบวกเชนกัน การวิจัยน้ียังแสดงใหเห็นวาเมื่อผูบรโิภคพิจารณาความ

เบาในแงของนํ้าหนักของผลติภัณฑพวกเขามีแนวโนมที่จะเลอืกผลิตภัณฑสี เทียบกบัสเีขมที่ต้ังอยูใน

ตําแหนงช้ันบน ผลลัพธเหลาน้ีแสดงใหเห็นวาการตัดสินใจซือ้ของผูบริโภคอาจไดรับการสงเสริมโดย

สภาพแวดลอมภายในรานทีอ่อกแบบมาใหสอดคลองกับการโตตอบทางประสาทสัมผสัของพวกเขา 

ข้ันตอนการตัดสนิใจ (Buying Decision Process) เปนลําดับข้ันตอนในการตัดสินใจของ

ผูบริโภคโดยมีลําดับกระบวนการ 5 ข้ันตอน ดังกระบวนการตัดสินใจซือ้ 5 ข้ันตอน ของบริโภคดังน้ี  

(ศิริวรรณ เสรรีัตน, 2546, หนา 199) 
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ภาพที่ 2.1: ข้ันตอนการตัดสินใจ 

 

 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ: Diamond in Business 

World. 

 

ภาพกระบวนการการตัดสินใจซื้อ 5 ข้ันตอนของผูบริโภค (Kotler, 1997) 

1) การรบัรูปญหา (Problem Recognition) การที่บุคคลรบัรูถึงความตองการ 

ของตน จะเกิดข้ึนเองหรอืเกิดจากสิ่งกระตุนจากภายในและภายนอก เชน ความหิว ความกระหาย 

ความเจ็บปวด ซีง่รวมถึงความตองการทางรางกาย (Physiological Needs) และความตองการที่เปน

ความปรารถนาอันเปนความตองการดานจิตวิทยา สิ่งเหลาน้ีเกิดข้ึนเมือ่ถึงระดับหน่ึงจะกลายเปนสิ่ง

กระตุน บุคคลจะเรียนรูถึงวิธีที่จะจัดการกบัสิ่งกระตุนจากประสบการณในอดีต ทําใหเขารูวาจะ

ตอบสนองตอสิ่งกระตุนอยางไร 

2) การเสาะแสวงหาขอมลู (Information Search) ความตองการทีเ่กิดข้ึนน้ันไม

สามารถสนองการคนหาขอมูลถาหากความตองการถูกกระตุน โดยสิ่งที่ตอบสนองความตองการน้ันอยู
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ใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการคนหาขอมลูทีเ่กี่ยวของและบางครัง้ผูบรโิภคเกิดตองการทันที 

ความตองการจะถูกจดจําไวเพื่อหาทางสนองความตองการในภายหลงั เมื่อความตองการถูกสิ่งกระตุน

ใหสะสมไวมากข้ึนจะทําใหเกิดการปฏิบัติในภาวะอยางหน่ึงคือ ความต้ังใจใหไดรับการสนองความ

ตองการเขาจะพยายามคนหาขอมลูเพื่อหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุนโดยแหลงขอมูลของ

ผูบริโภคประกอบดวย 5 กลุม คือ  

2.1) แหลงบุคคล อาทิ ครอบครัว, เพื่อน, เพื่อนบาน และคนรูจัก เปนตน  

2.2) แหลงการคา อาทิ สื่อโฆษณา, พนักงานขาย, ตัวแทนการคา, บรรจุภัณฑ

และการจัดแสดงสินคา เปนตน  

2.3) แหลงประสบการณ อาทิ การควบคุม, การตรวจสอบและการใช

สินคา เปนตน  

2.4) แหลงชุมชน อาทิ สือ่มวลชนและองคการคุมครองผูบรโิภค เปนตน  

2.5) แหลงทดลอง อาทิ หนวยงานทีส่ํารวจคุณภาพของผลิตภัณฑหรอื

หนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ, ประสบการณตรงของผูบริโภคในการและทดลองใชผลิตภัณฑ 

เปนตน   

3) การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) จากการทีผู่บริโภคเกิด

ความตองการผลิตภัณฑ ผูบริโภคจะทาการแสวงหาขอมลูเกีย่วกับผลิตภัณฑน้ัน ซึ่งการแสวงหาขอมูล

จะพบขอมูลที่หลากหลาย ดังน้ันจึงตองทาการประเมินขอมลูตาง ๆ ที่ไดรบั พรอมทั้งทําการเปรียบ 

เทียบขอมูลเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ เชน ราคา คุณภาพ ช่ือเสียง ภาพลักษณ หรือคุณสมบัติอื่น ๆ ของ

ผลิตภัณฑเพื่อนําไปสูการตัดสินใจซื้อ  

3.1) คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชนของสินคาที่ไดรบั (Benefit) 

คือ การพิจารณาถึงผลประโยชนทีจ่ะไดรบัและคุณสมบัติของสนิคาวาสามารถทําอะไรไดและมี

ความสามารถแคไหนผูบรโิภคแตละบุคคลจะมองลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑ โดยจะมองลกัษณะ

แตกตางเหลาน้ีวามีความเกี่ยวของกับตนเองมากแคไหนและจะใหความสนใจมากที่สุดกับลักษณะที่

เกี่ยวของกบัความตองการของตนเอง 

3.2) ระดับความสําคัญ (Degree of Importance) คือ การพจิารณาถึง

ความสําคัญของคุณสมบัติ ของสนิคาเปนหลกัมากกวาทีจ่ะพิจารณาถึงความโดดเดนของสินคาที่เรา 

ไดเจอผูบรโิภคจึงใหความสําคัญกบัลกัษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑในระดับที่แตกตางกันตามความ

สอดคลองกบัความตองการของตนเอง 

3.3) ความเช่ือถือตอตราย่ีหอ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความ

เช่ือถือตอย่ีหอของสินคาหรือภาพลักษณของสินคาที่ผูบรโิภคไดพบเจอโดยรบัรูจากประสบการณตรง
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ในอดีตและจะสรางความเช่ือในตราย่ีหอเกี่ยวกับลักษณะแตละอยาง ซึง่ความเช่ือเกี่ยวกับตราย่ีหอมี

อิทธิพลตอการประเมินทางเลือกของผูบริโภค 

3.4) ความพอใจ (Utility Function) คือการประเมินวามีความพอใจตอ

สินคาแตละย่ีหอแคไหน ผูบริโภคมีทศันคติในการเลอืกโดยผูบริโภคจะกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ

ตาง ๆ ที่เขาตองการผูบรโิภคจะเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑทีต่องการกบัคุณสมบัติของตราน้ัน 

3.5) กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเปนอีกวิธีหน่ึงที่

นําเอาปจจัยสําหรับการตัดสินใจหลายตัว เชน ความพอใจ ความเช่ือถือในย่ีหอ คุณสมบัติของสินคามา

พิจารณาเปรียบเทียบใหคะแนน แลวหาผลสรปุวาย่ีหอใดไดรับคะแนนจากการประเมินมากทีสุ่ดกอน

ตัดสินใจซือ้ตอไป 

4) การตัดสินใจซื้อ (Decision Marking) โดยปกติแลวผูบริโภคแตละคนจะตองการ

ขอมูลและระยะเวลาในการตัดสินใจสําหรบัผลิตภัณฑแตละชนิดแตกตางกัน ผลิตภัณฑบางอยาง

ตองการขอมูล ตองใชระยะเวลาในการเปรียบเทียบ แตบางผลิตภัณฑผูบริโภคก็ไมตองการระยะเวลา

การตัดสินใจนาน 

5) พฤติกรรมหลังการซือ้ (Post Purchase Behavior) หลังจากมีการซื้อแลว 

ผูบริโภคจะไดรบัประสบการณในการบริโภค ซึ่งอาจจะไดรับความพอใจหรือไมพอใจก็ได ถาพอใจ

ผูบริโภคไดรับทราบถึงขอดีตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือการบรกิาร ทําใหเกิดการซื้อซ้ําไดหรืออาจมกีาร

แนะนําใหเกิดลูกคารายใหม แตถาไมพอใจ ผูบริโภคก็อาจเลกิซื้อผลิตภัณฑหรือการบริการน้ันในครั้ง

ตอไปและอาจสงผลเสียตอเน่ืองจากการบอกตอ ทําใหลูกคาซื้อสินคานอยลงตามไปดวย 

ประเภทของการตัดสินใจของผูบริโภค 

ทิพยวัลย สจีันทร (2546) แบงลักษณะการตัดสินใจของผูบรโิภคไดดังน้ี 

1) การตัดสินใจแบบสลับซับซอน (Complex Decision Making) มักจะเกิดข้ึนใน

สินคาที่ผูบรโิภคมคีวามเกี่ยวของและตองใชการตัดสินใจทีม่คีวามสลับซับซอน อาทิ การตัดสินใจซื้อ

สินคาประเภทรถยนตโดยผูบริโภคจะตองใชการตัดสินใจอยางละเอียดรอบคอบ โดยการคนหาขอมูล

ขาวสารตาง ๆ ที่มีความเกี่ยวของกันเพื่อใชในการประเมินทางเลอืกกอนที่จะมีการตัดสินใจซื้อสินคา 

2) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ผูบริโภคมีความภักดีตอตราสินคาจะ

เกิดข้ึนไดเมื่อผูบริโภคมีความเกี่ยวของกับสินคาหรือบริการ แตการซื้อสินคาดังกลาวเปนการซือ้ซ้ําที่

ผูบริโภคไดเรียนรูจากประสบการณเดิมทีม่ีอยูแลวจงึใชชวงเวลาในการตัดสินใจคอนขางนอยแมวา

สินคาที่ซื้อจะมีความเกี่ยวของกบัผูบรโิภคสูงแตผูบรโิภคมีความสามารถในการตัดสินในซือ้สินคาน้ัน

อยางรวดเร็วโดยใชความพึงพอใจจากประสบการณทีผ่านมาหรือใชความภักดีในตราสินคาน้ันเปนการ

ตัดสินใจ 
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3) การตัดสินใจแบบมีเวลาจํากัด (Limited Decision Making) เปนการตัดสินใจ

ซื้อสินคาทีผู่บริโภคมีความเกี่ยวของตํ่าแตจําเปนตองใชความพยายามในการตัดสนิใจอยางรอบคอบ

เพราะสินคาน้ันเปนสินคาใหมทีผู่บริโภคไมคุนเคยจึงจําเปนตองใชเวลาและกระบวนการในการ

เปรียบเทียบเพื่อตัดสินใจทดลองใชสินคาดังกลาว 

4) การตัดสินใจแบบเฉ่ือย (Inertia) เปนรูปแบบพฤติกรรมทีเ่กดิข้ึนเมื่อผูบรโิภคมี

ความเกี่ยวพันกับสินคาสินคาตํ่าและไมมีความแตกตางอยางสําคัญระหวางตราสินคา เชน ในการ

เลือกซื้อเกลือถาผูบริโภค ซื้อเกลอืตราเดิม พฤติกรรมดังกลาวไมไดเปนผลมาจากความภักดีตอตรา

สินคาแตจะเลือกซื้อสินคาเพราะความใกลชิดและหลังจากทีก่ารซื้อผานไปก็ไมมีการประเมินสินคา 

ดังน้ันสําหรับสินคาที่มีความเกี่ยวพันตํ่ากระบวนการตัดสินใจเริ่มจากความเช่ือถือเกี่ยวกบัตราสินคา 

ซึ่งมาจากการเรียนรูทีเ่ฉ่ือยตามดวยการตัดสินใจซื้อและอาจมีการประเมินสินคาหรือไมมีก็ได 

 

2.3 ทฤษฎีดานการรบัรูของมนุษย (Perception Theory) 

ความหมายของการรบัรูมีดังน้ี 

 การรบัรู หมายถึง การรับรูโดยผานประสาทสมัผสั มนุษยทกุคนรูจักทุกสิ่งในโลกโดยผาน

ประสาทสัมผัส การเห็น การไดยิน ไดรับรส ดม รูสึกถึงอุณหภูมิ แลวนําขอมูลที่ไดมาแปลเปนสิ่งรับรู

และตอบสนองออกเปนการกระทํา ความนึกคิดและแนวคิดแตอยางไรก็ตาม ศุภร เสรีรัตน (2544) 

กลาววา การรับรูทกุครั้งที่เกิดข้ึนจะตองมีบุคคลเขามาเกี่ยวของเสมอเพื่อทําการตีความบางสิ่ง

บางอยางหรอืเหตุการณหรือความสัมพันธในฐานะเปนสิ่งที่ไดสัมผสัรูอะไรก็ตามทีเ่กี่ยวของในฐานะ

เปนสิ่งทีส่ัมผัสรู 

Schiffman & Kanuk (1991, p. 146) ไดใหคําจํากัดความของการรับรูไววา การรับรู 

(Perception) หมายถึง กระบวนการที่บุคคลแตละคนมกีารเลือก การประมวลและการตีความ

เกี่ยวกับตัวกระตุนออกมาใหมีความหมายและไดภาพของโลกที่มีเน้ือหา  

Huse & Bowditch (1977, p. 127) กลาววา บุคคลเปรียบเสมอืนระบบที่สามารถรบัรู

ขอมูลขาวสารตาง ๆ โดยผานประสาทสัมผัส การเห็น ไดยิน ชิม และดม แลวนําขอมูลที่ไดมา

จัดระบบ แปลเปนสิง่รบัรูและตอบสนองออกเปนการกระทํา ความนึกคิดและแนวคิด ดังแสดงในภาพ 
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ภาพที่ 2.2: กระบวนการรับรูของ Huse & Bowditch (1977) 

 

 
 

ที่มา: Huse, E. F., & Bowditch, J. L.  (1977).  Behavior in organizations: A systems 

approach to managing.  Reading, Mass: Addison-Wesley. 

 

สรปุ การรบัรูหมายถึงกระบวนการที่ประสาทสมัผสัทัง้หาของรางกายถูกกระทบจาก

สิ่งแวดลอมภายนอกแลวนําสิง่ที่ไดรบัจากเหตุการณตาง ๆ มาจัดระบบในการรับรูกอนทีจ่ะแสดง

ความหมายออกมาเปนพฤติกรรมของบุคคลเพื่อตอบสนองตอเหตุการณน้ัน ๆ 

 

กระบวนการรบัรู  

กันยา สุวรรณแสง (2540, หนา 129) กลาววา การรับรูประกอบดวย 3 กระบวนการ คือ  

1) กระบวนการภายนอกหรือสิ่งเรา 2) กระบวนการภายในหรือการรับรู และ 3) กระบวนการ

แสดงออกหรือปฏิกริิยาตอบสนองโดยการสัมผสัเปนบันไดข้ันแรกของการรบัรู เมื่อรางกายรับรูผาน

ทางประสาทสมัผสัทัง้ 5 ก็จะเกิดการตีความโดยอาศัยความคิด ความเขาใจ ความจํา การเรียนรู 

และมโนภาพ หลังจากน้ันกท็ําการตัดสินใจและแสดงออกปฏิกิริยาตอบสนอง โดยแสดงพฤติกรรม

หน่ึงออกมา ปจจัยสําคัญที่มผีลกระทบตอการรับรูของปจเจกบุคคล ประกอบดวยปจจัยสําคัญ 3 

ประการ คือ 1) ปจจัยดานสถานการณ ไดแก เวลา สภาพแวดลอมในการทํางานและสภาพแวดลอม

ทางสงัคม 2) ปจจัยดานตัวผูรบั ไดแก ทัศนคติ แรงขับ ความสนใจ ประสบการณและความคาดหวัง 

และ 3) กระบวนการแสดงออกหรือปฏิกริิยาตอบสนอง ไดแก การเคลือ่นที่ เสียง ขนาด ความใกล

ไกลและความเหมอืน ดังแสดงในภาพ  
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ภาพที่ 2.3: ปจจัยตาง ๆ ตามกระบวนการรับรู 
 

 
 

ที่มา: กันยา สุวรรณแสง.  (2540).  จิตวิทยาทั่วไป (พิมพครัง้ที ่3).  กรุงเทพฯ: รวมสาสน. 

 

จําเนียร ชวงโชติ (2515, หนา 83) กลาวถึงกระบวนการรับรูวากระบวนการรับรูจะเกิดข้ึนได

ตองประกอบไปดวยสิง่ตอไปน้ี  

1) การสมัผสั คนเรารับรูสิง่เราทาง หู ตา จมูก ลิ้นและผิวกาย อวัยวะเหลาน้ีเปน

เครื่องมือหรืออปุกรณสําคัญในการรบัสัมผสัแลวสงตอไปเปนประสบการณทางสมอง เพือ่ใหเกิดการ

รับรูตอไป  

2) ชนิดและธรรมชาติของสิ่งเราและการรบัรู ตามปกติบุคคลมกัจะเกิดการรับรูได

โดยไมตองสมัผสัสิ่งเราทัง้หมด ทัง้น้ีเน่ืองมาจากประสบการณที่บุคคลไดรบัจากการรับรูและเรียนรู

จากสิง่แวดลอมสะสมกันเรือ่ยมา จนเกิดเปนความรูความเขาใจทันที แมวาจะสัมผัสสิ่งเราเพียง

บางสวนหรือสวนใดสวนหน่ึงเทาน้ัน นอกจากน้ีการจัดระเบยีบของสิง่เรา ทําใหมองเห็นภาพสวนรวม

ไดชัดเจน  

3) การแปลความหมายของการสัมผสักับการรับรูมักจะดําเนินไปคูกับการรูสัมผัส

เสมอ ถาเราถูกเราดวยสิง่ที่ไมเคยพบเห็นมากอน เรามักจะแปลความหมายโดยเปรียบเทียบกบัสิง่ที่

เคยพบเห็นมาแลว  
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4) ประสบการณเดิมกับการรับรู ในการแปลความหมายหรอืตีความหมายของ

ความรูสึกจากการสมัผสั เพื่อใหเปนการรับรูในสิง่หน่ึงสิง่ใดน้ัน บุคคลจําเปนตองใชประสบการณเดิม 

หรือความรูเดิมหรอืความชัดเจนทีเ่คยมีมาแตต้ังแตเดิม 

สรปุ กระบวนการรับรูปจเจกบุคคลประกอบดวยประสาทสมัผสัตาง ๆ ซึ่งเปนกระบวนการ

ภายนอกธรรมชาติของสิ่งเราและการรบัรูซึง่เปนกระบวนการภายในและกระบวนการแสดงออกหรือ

ปฏิกิริยาตอบสนอง โดยมีปจจัยที่สงผลกระทบตอการรบัรู ไดแก ปจจัยดานสถานการณ ปจจัยดานตัว

ผูรบั และกระบวนการแสดงออกหรอืปฏิกริิยาตอบสนอง  

องคประกอบในการรับรู 

ศุภร เสรรีัตน (2544, หนา 155) ไดกลาวถึงองคประกอบในการรบัรูไววา การทีบุ่คคลจะมี

การรบัรูไดดีน้ันข้ึนอยูกบัลกัษณะขอจํากัดและความสามารถของแตละบุคคลที่มีไมเหมือนกัน ดังน้ัน 

องคประกอบในการรับรูจงึเปนเรื่องที่กลาวถึงตอไปน้ี (1) ขีดข้ันการรบัรูตํ่าสุดที่บุคคลจะรับรูได  

(2) ขีดข้ันการรับรูถึงความแตกตางกันนอยทีสุ่ดที่บุคคลจะรบัรูได (3) ระดับขีดข้ันของการรับรูที่

บุคคลจะรับรูได และ (4) การรับรูถึงตัวกระตุนโดยไมรูสึกตัว โดยมีรายละเอียดดังน้ี  

1) ขีดข้ันการรับรูตํ่าสุดที่บุคคลจะรับรูได (The Absolute Threshold) หมายถึง 

ระดับตํ่าสุดที่บุคคลจะรับรูหรือสัมผัสรูได ซึ่งจุดน้ีเปนจุดทีท่าํใหบุคคลจะมองเห็นขอแตกตาง ระหวาง 

“การรับรูบางสิ่ง (Something)” และ “การไมรับรูอะไรเลย (Nothing)” สําหรับตัวกระตุนที่ไดรบั  

2) ขีดข้ันการรับรูถึงความแตกตางกันนอยทีสุ่ดที่บุคคลจะรับรูได (The 

Differential Threshold) หมายถึง ความแตกตางที่นอยทีส่ดุที่สามารถทําใหบุคคลรบัรูหรอืมองเห็น

ถึงความแตกตางระหวางตัวกระตุน 2 ตัวที่คลายกัน ตัวกระตุนตัวแรกย่ิงมีความเขมขนหรือความ

รุนแรงเทาใด จํานวนความเขมขนของตัวกระตุนตัวที่ 2 จะตองมีเพิ่มข้ึน เพื่อทําใหสามารถรับรูถึง

ความแตกตางระหวางตัวกระตุนทัง้ 2 น้ัน  

3) ระดับขีดข้ันของการรบัรูที่บุคคลจะรับรูได (Thresholds of Awareness) 

หมายถึง ระดับตํ่าสุด สงูสุดและระดับที่แตกตางของการรับรูที่บุคคลจะรับรูได ซึ่งมีดวยกัน 3 ระดับ  

4) ขีดข้ันการรับรูข้ันตํ่าที่บุคคลจะสามารถรับรูได (Lower Threshold) หมายถึง 

จุดที่การรบัรูถึงตัวกระตุนที่อยูเหนือจุดน้ีจะไมมีความรุนแรงพอที่จะสังเกตหรือรับรูไดโดยบุคคลหรือ

ความสามารถในการรบัรูของบุคคลมีนอยเกินไป  

5) ขีดข้ันการรับรูข้ันสงูที่บุคคลจะสามารถรบัรูได (Upper Threshold) หมายถึง 

จุดที่อยูเหนือจุดน้ี ถามีการเพิ่มการกระตุนเขาไปจะไมมผีลตอการตอบสนองทีเ่พิ่มข้ึน คือ 

ความสามารถในการรบัรูของบุคคลมีมากอยูแลว  

6) ขีดข้ันการรับรูที่แตกตางกับที่บุคคลจะสามารถรับรูได (Difference Threshold) 

หมายถึง จํานวนการเพิม่ตัวกระตุนที่นอยทีสุ่ดที่บุคคลจะสามารถสงัเกตเห็นได คือ บุคคลทีส่ามารถ
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รับรูเรื่องตาง ๆ ไดแตกตางจากคนอื่น  

7) การรบัรูถึงตัวกระตุนโดยไมรูสกึตัว (Subliminal Perception) หมายถึง  

การรบัรูที่ถูกกระตุนในระดับที่ตํ่ากวาระดับของการรูสกึตัวดวยเหตุน้ีทําใหบุคคลรับรูถึงตัวกระตุน 

ดังกลาวใหเกิดการกระทําโดยไมรูสกึตัว  

สรปุ บุคคลจะมีการรบัรูไดดีเพียงใดข้ึนอยูกบัองคประกอบในการรบัรู ไดแก ลักษณะ

ขอจํากัด และความสามารถของบุคคล ตามลกัษณะขีดข้ันการรับรูตํ่าสุดขีดข้ันการรบัรูถึงความ

แตกตางกันนอยทีสุ่ด ระดับขีดข้ันของการรับรูและการรับรูถึงตัวกระตุนโดยไมรูสึกตัว  

 

2.4 Customer Journey 

Customer Journey หมายถึง เสนทางของผูบริโภค/กลุมเปาหมาย ทีจ่ะผานเขามาพบกับ

สินคาของเรา โดยมีกระบวนวิเคราะหและวางแผนงานอยางเปนระบบ ทําใหสามารถกําหนดกลยุทธที่

เหมาะสมกับชวงเวลา หากทําอยางถูกตอง ความสําเรจ็จะมมีากกวาการจําหนายสินคาได แตหมายถึง

สามารถกําหนดราคาสินคาไดอยางเหมาะสม ขณะที่ผูบรโิภคไดรับความพึงพอใจและประสบการณ 

ที่ดี และทีส่ําคัญทีสุ่ดคือมีความภักดีตอสินคา เกิดการซือ้ซ้ํา ดังน้ัน Customer Journey จึงเปนการ

วางแผนการตลาดเชิงรุกที่ตองทําอยางเปนระบบและตอเน่ือง ซึ่งไดมาจากความเขาใจในพฤติกรรมของ

ลูกคาและวิเคราะหเพื่อกําหนดแผนการโนมนาวการบริโภคของลูกคาไดอยางถูกชวงเวลาและถูกวิธี 

กระบวนการ Customer Journey ประกอบดวย 

1) การรบัรูของผูบรโิภค (Awareness) ทําอยางไรใหผูบริโภคเห็นหรือรบัรูสินคาของ

เรา ข้ันแรกจําเปนตองทราบชัดเจนกอนวาผูบริโภคของเราที่แทจริงเปนใคร อยูที่ไหน มีพฤติกรรมการ

ดําเนินชีวิตและทัศนคติอยางไร การรับรูขาวสารจากสื่อประเภทใด ใชสื่อด้ังเดิม (ทีวี วิทยุ หนังสือ 

นิตยสาร) หรือสื่อสมัยใหม (Digital Media) ความสนใจของผูบริโภค เชน กลุมช่ืนชอบกีฬา กลุมชอบ

ทองเที่ยว กลุมคนโสด คนมีครอบครัว แมแตแมบานที่มลีูกในแตละชวงอายุก็มีความสนใจและการรับรู

ขาวสารจากแหลงที่แตกตางกัน หรอืสินคาบางอยางเปนสินคาแฟช่ัน กลุมเปาหมายยอมมีการเปลี่ยน 

แปลงตลอดเวลา 

2) การประเมินขอมลูกอนตัดสินใจ (Evaluation) เน่ืองจากผูบริโภคสมัยน้ีมี

ชองทางรบัรูขอมูลขาวสารทีห่ลากหลาย อีกทัง้ยังสามารถแสวงหาขอมูลเปรียบเทียบจากทาง Online 

ไดตลอดเวลา ซึ่งผูบริโภคจะใชขอมลูขาวสารที่ไดรับบวกกบัประสบการณทีผ่านมาเปรียบเทียบคุณคา

กับราคาสินคา ผูขายตองวิเคราะหเลือกชองทางที่เหมาะสมในการปอนขอมูลขาวสารใหผูบริโภคทั้ง

ทางตรงและทางออม เชน การ Review สินคา การจัดกจิกรรม นิทรรศการ หรือใชการอางองิจากตัว

บุคคล เพื่อใหผูบริโภคมีการรบัรูวาสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ที่จะไดรบัมีคุณคามากกวาเงินทีจ่ะจาย 
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โอกาสในการตัดสินใจซื้อจะเกิดข้ึน เห็นไดจากสินคาบางอยางราคาแพงขายได ราคาถูกขายไมได   

น่ันเปนเพราะผูขายทําใหผูบริโภครูสึกถึงคุณคาของสินคาที่เหนือกวาราคา หรือไดรับความยอมรบั  

ในสังคม ความเปนสินคาที่มจีํากัดเฉพาะ (Limited Edition) 

3) ตัดสินใจ (Decision) เมื่อผูบริโภคตัดสินใจทีจ่ะซือ้สินคา ข้ันตอนตอไป คือจะซื้อ

สินคาที่ไหน ผานชองทางการจัดจําหนาย และชําระเงินอยางไร การจําหนายผานหนาราน บริการ 

Online หรือไม สินคาน้ันจําเปนตองไดรับคําแนะนําโดยพนักงานขายหรอืไม สิ่งเหลาน้ีจะเปนการ

สรางความประทับใจสินคา/บริการข้ันตน ไมใหผูบริโภคเปลีย่นใจหันไปหาคูแขงหรือสินคาทดแทน 

4) การใชสินคา (Usage) เมื่อผูบริโภคตัดสินใจซื้อสินคาแลว ยอมมีความคาดหวังวา

จะไดประสบการณที่ดีจากสินคาน้ัน ผูขายควรมีกระบวนสื่อสารกบัผูบรโิภคภายหลังจากการขาย  

มีการใหขอมูล Update องคความรูใหม ๆ การแกไขปญหาจากการใชสินคา/ บริการ ซึ่งอาจเกิดข้ึน

จากความผดิพลาดของผูบริโภคเอง ข้ันตอนในสวนน้ีนับวันจะมีความสําคัญมากข้ึน เน่ืองจากปจจบุัน

ผูบริโภคจํานวนไมนอยใชสื่อ Online ในการ Review สินคา บอกตอขอดีขอเสียของผลิตภัณฑ ทําให

ขาวสารกระจายไปอยางรวดเร็วกลบัไปสูข้ันตอนการรับรู และการประเมินขอมลู สําหรับผูบริโภคราย

อื่น ๆ ตอไป 

5) ความภักดีตอสินคา (Customer Loyalty) การซื้อซ้ํา เปนสิง่ปรารถนาของผูขาย 

ตองสรางความรูสึกภักดีตอสินคา ทําใหเกิดการซื้อซ้ํา ผูขายควรมีการใหบริการหรอืสิทธิประโยชน 

แกลูกคาเดิม เชนสวนลด การจัดกจิกรรมพบปะสงัสรรค กจิกรรมความรู ผูกมัดใหเหมอืนเปนดัง

ครอบครัว นอกจากจะเปนการเพิ่มยอดการขายแลวยังเปนการตอยอดผลิตภัณฑอื่น ๆ (ไพบลูย 

ฟูวัฒนศิลป, 2561) 

 

 

 



บทท่ี 3 

ระเบียบวิธีวิจัย 

 

เน้ือหาสวนของบทน้ีเปนการบอกวิธีการในการวิจัยเพื่อทําการศึกษาในครั้งน้ี ซึ่งใชวิจัยเชิง

ปริมาณ ซึง่มีตัวแปรที่ศึกษาคือตัวแปรอสิระคือ การสือ่สารแบบปากตอปาก การรบัรูและตัวแปรตาม

คือ การตัดสินใจซื้อและซึ่งมีรายละเอียดเรื่องประชากรและตัวอยาง เครื่องมือที่นํามาประกอบ

การศึกษาในการเก็บรวบรวมขอมลู การแปลผลของขอมูลและวิธีการทางสถิติสําหรับใชในเรือ่งของ

การวิเคราะหและการทดสอบสมมติฐานของความสัมพนัธระหวางตัวแปรจึงไดกําหนดข้ึนมีดังตอไปน้ี 

 

3.1 การออกแบบงานวิจัย 

งานวิจัยน้ีผูจัดทําไดทําวิจยัแบบเชิงปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใชแบบสอบถาม 

(Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บขอมลูเพื่อรวบรวมใหสอดคลองกับเน้ือหาที่กลาวไวขางตน 

ในการเกบ็ขอมลูเชิงปรมิาณ 400 ชุด (แตทําการเกบ็เพิ่มอีก 40 ตัวอยาง เผื่อผลการวิจัยมีคา Error 

รวมทั้งสิ้น 440 ตัวอยาง) กําหนดกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยใชวิธีแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 

 

3.2 ประชากรและการเลือกตัวอยาง 

ประชากรที่ใชศึกษา คือ ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึง่มี

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครจํานวน 5,676,648 คน (สํานักบรหิารการทะเบียน กรมการปกครอง, 

2561) ตัวอยางที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร 

เน่ืองจาก ไมทราบถึงจํานวนของประชากรที่แนชัด ผูวิจัยจึงไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง โดยคํานวณ

จากสูตรที่ไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน (Cochran, 1977 อางใน ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) ได

ขนาดกลุมตัวอยางวิจัยครั้งน้ีเทากบั 440 ตัวอยาง ซึ่งตัวอยางที่ไดน้ันผูวิจัยไดเลือกใชวิธีการสุมตัวอยาง

แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เก็บแบบสอบถามบรเิวณหางสรรพสินคาภายในกรุงเทพมหานคร

และมหาวิทยาลัยกลวยนํ้าไท เพื่อใหไดลักษณะกลุมทีเ่ลอืกน้ันเปนไปตามวัตถุประสงคในการวิจัย  

 

   n = 

   
 

เมื่อ  n = ขนาดตัวอยาง 

   N = ขนาดประชากร 

   e = สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนได 5% 

 N  

       1 + N(e)2 
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          5,676,648 

          14191.62 

 

             5,676,648 

       1 + 5,676,648(0.05) 2 

  

 

แทนคา  n =  

   

 =   

     

 =                     400 

ดังน้ันจํานวนตัวอยางที่ใชในการศึกษาครัง้น้ี คือ 440 คน 

 

3.3 เครื่องมือสําหรับการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งน้ีไดแกแบบสอบถาม มี 5 สวน คือ สวนที่ 1 เปนแบบสอบถาม

เกี่ยวกับขอมูลสถานะภาพของผูตอบไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอเดือนและ

ระดับราคาสินคา และสวนที่ 2 เปนแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารแบบปากตอ

ปากทีส่งผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา สวนที ่4 เปนแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น

เกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาและสวนที่ 5 เปนแบบสอบถามแสดงความ

คิดเห็นเกีย่วกับการรบัรูสื่อโฆษณาที ่

สงผลตอการเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา โดยมีข้ันตอบดังน้ี 

3.3.1 ศึกษาเอกสารงานวิจัย แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวของ 

3.3.2 สรางแบบสอบถาม นําเสนอตออาจารยทีป่รึกษาเพื่อพจิารณา 

3.3.3 ปรับปรงุแกไขตามคําแนะนําและเสนอตออาจารยทีป่รึกษาตรวจสอบความถูกตอง 

3.3.4 นําแบบสอบถามฉบบัที่แกไขสงใหผูเช่ียวชาญตรวจสอบความถูกตองเพื่อหาความ

เช่ือมั่นเพือ่ตรวจสอบความครบถวนและความสอดคลองของเน้ือหา (Content Validity) ของ

แบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องทีจ่ะศึกษา ซึ่งผูทรงคุณวุฒิ จํานวน 3 ทาน ที่พิจารณาแบบสอบถาม ไดแก 

1) คุณภัทร พรหมารักษ (ผูเช่ียวชาญดานโฟมลางหนา) 

2) ภก.กันตธร สุทธิธรรม (ปจจบุันเปนผูแทนยา) 

3) คุณพงษภัค วงษนิกร (ผูเช่ียวชาญดานโฟมลางหนา) 

3.3.5 นําแบบสอบถามฉบบัที่แกไขไปทดลองกับกลุมที่ไมใชตัวอยางที่มจีํานวน 30 คน  

เพื่อหาคาความเช่ือมั่น 

ทั้งน้ีสําหรบัแบบสอบถามสวนที่ 2-5 ขอคําถามมีลักษณะปลายปด ใชมาตรวัดประมาณคา 

(Rating Scale) ตามหลักของ Likert Scale สําหรบัการวัดระดับความคิดเห็นจะมีระดับการวัดดังน้ี 
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ระดับความความคิดเห็นนอยทีสุ่ด   มีคาคะแนนเปน 1 

ระดับความความคิดเห็นนอย   มีคาคะแนนเปน 2 

ระดับความความคิดเห็นปานกลาง   มีคาคะแนนเปน 3 

ระดับความความคิดเห็นมาก   มีคาคะแนนเปน 4 

ระดับความความคิดเห็นมากทีสุ่ด   มีคาคะแนนเปน 5 

 

ซึ่งมเีกณฑการแปลความหมายของคะแนนจากสูตรคํานวณระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแต

ละระดับช้ันโดยใชสูตรคํานวณชวงความกวางของช้ันดังน้ี 

 

  ความกวางของอันตรภาคช้ัน =    คะแนนสูงสุด - คะแนนตํ่าสุด 

                       จํานวนช้ัน 

      =    5-1  

             5  

      =    0.80  

 

   คะแนน 4.21-5.00 หมายถึง ความคิดเห็นดวยมากทีสุ่ด 

   คะแนน 3.41-4.20 หมายถึง ความคิดเห็นดวยมาก 

   คะแนน 2.61-3.40 หมายถึง ความคิดเห็นดวยปานกลาง 

   คะแนน 1.81-2.60 หมายถึง ความคิดเห็นระดับนอย 

   คะแนน 1.00-1.80 หมายถึง ความคิดเห็นระดับนอยทีสุ่ด  

 

3.4 วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 

การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาผูวิจัยไดกระทําไดโดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการและขอ

คําถามใหผูเช่ียวชาญหรือผูทรงคุณวุฒิที่เกี่ยวของพจิารณาความสอดคลอง และกรอกผลการพจิารณา 

ซึ่งดัชนีที่ใชแสดงคาความสอดคลองเรียกวา ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามและวัตถุประสงค 

(Item-Objective Congruence Index: IOC) โดยผูเช่ียวชาญประเมินดวยคะแนน 3 ระดับ  

 ใหคะแนน +1 หากแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ใหคะแนน 0 หากไมแนใจวา ขอคําถามน้ันสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

 ใหคะแนน -1 หากแนใจวา ขอคําถามน้ันไมสอดคลองกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 

คาดัชนีความสอดคลองที่ยอมรบัไดตองมีคาต้ังแต 0.50 ข้ึนไป (กรมวิชาการ, 2545, หนา 65) 
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สูตรในการคํานวณ 

    
N
RIOC 

  

 

IOC  คือ ดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกบัวัตถุประสงค 

  R  คือ คะแนนของผูเช่ียวชาญ 

  RΣ  คือ ผลรวมของคะแนนผูเช่ียวชาญแตละคน 

    คือ จํานวนผูเช่ียวชาญ 

 

ผลจาการวัดคาความเช่ือมั่นพบวาคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามเมื่อนําไปใชกับกลุม

ทดลองจํานวน 30 ชุดมีคาความเช่ือมั่นของแบบสอบถามโดยรวมเทากับ .865 

 

3.5 การเก็บรวบรวมขอมูล 

วิธีการเก็บรวบรวมขอมูลเพื่อวิจัยในเรือ่งการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑโฟมลางหนาของผูหญิงใน

เขตกรุงเทพมหานครมีการเกบ็ขอมลูดังน้ี 

 3.5.1 ขอมูลปฐมภูมิรวบรวมจากการออกแบบสอบถามใหกลุมตัวอยาง โดยกําหนดกลุม

ตัวอยาง 440 ตัวอยาง โดยแจกแบบสอบถามตามหางสรรพสินคาภายในกรุงเทพมหานครและ

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ วิทยาเขตกลวยนํ้าไท 

 3.5.2 ขอมูลทุติยภูมิ รวบรวมขอมลูโดยการศึกษาและคนควาจากเอกสารตาง ๆ ที่เกี่ยวของ 

ทั้งจากสิ่งพิมพบทความตําราสื่ออเิลก็ทรอนิกส วิทยานิพนธงานวิจัยทั้งในประเทศไทยและ

ตางประเทศ 

 

3.6 สถิติและการวิเคราะหขอมูล 

 ผูวิจัยไดมีการกําหนดคาสถิติเพื่อการวิเคราะหผลขอมูลไวดังน้ี คือ 

3.6.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ สถานภาพ  

ที่แตกตางกันของผูบริโภค โดยสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ T-test และ One-way ANOVA 

3.6.2 สถิติเชิงอางอิง การวิเคราะหผลการเปรียบเทียบและวิเคราะหถึงความสัมพันธของ

ขอมูลทีม่ีความเกี่ยวของของตัวแปรที่ศึกษา คือ การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรตัวเดียวกับ

ตัวแปรหลายตัวซึ่งในที่น้ีคือ การวิเคราะหคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธโดยวิธีการวิเคราะหของเพียรสัน 

(Pearson Correlation) นํามาใชในการหาความสัมพันธระหวางความสัมพันธเรื่องการสื่อสารแบบ

ปากตอปาก การตัดสินใจ การรับรูตอการตัดสินใจซื้อ 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะหขอมูล 

 

การศึกษาเรื่อง “การศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส

กับการตัดสินใจซื้อและการรับรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรงุเทพมหานคร” 

โดยมีวัตถุประสงคดังน้ี 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการสือ่สารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส 2) เพื่อ

ศึกษาการรบัรู 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ 4) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการสือ่สาร

แบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส การรับรูภาพลักษณและพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ มีผลการวิเคราะห 

ดังน้ี 

4.1 ตอนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

4.2 ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

4.3 ตอนที่ 3 การสื่อสารแบบปากตอปากที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

4.4 ตอนที่ 4 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

4.5 ตอนที่ 5 การรับรูสือ่โฆษณาที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

4.6 ตอนที่ 6 การทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงคาความถ่ี รอยละ จําแนกตามขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

1. เพศ   

หญิง 313 71.1 

ชาย 127 28.9 

รวม 440 100.0 

2. อาย ุ   

ตํ่ากวา 18 ป 76 17.3 

18 - 30 ป 180 40.9 

31 - 40 ป  65 14.8 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): แสดงคาความถ่ี รอยละ จําแนกตามขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

41 - 50 ป 67 15.2 

51 - 60 ป 27 6.1 

ต้ังแต 60 ปข้ึนไป 25 5.7 

รวม 440 100.0 

3. ระดับการศึกษา   

ตํ่ากวาปริญญาตร ี 130 29.5 

ปริญญาตร ี 267 60.7 

ปริญญาโท 38 8.6 

สูงกวาปริญญาโท 5 1.1 

รวม 440 100.0 

4. อาชีพ   

ขาราชการ/ รัฐวิสาหกิจ 76 17.3 

พนักงานเอกชน 161 36.6 

แมบาน/ พอบาน 44 10.0 

ธุรกิจสวนตัว/ เจาของธุรกจิ 66 15.0 

นิสิต/ นักศึกษา 93 21.1 

รวม 440 100.0 

5. รายไดตอเดือน   

นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 48 10.9 

10,001-20,000 บาท 92 20.9 

20,001-30,000 บาท 141 32.0 

30,001-40,000 บาท 79 18.0 

40,001- 60,000 บาท 48 10.9 

มากกวา 60,001 บาทข้ึนไป 32 7.3 

รวม 440 100.0 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): แสดงคาความถ่ี รอยละ จําแนกตามขอมลูทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน รอยละ 

6. ราคาผลิตภัณฑโฟมลางหนาท่ีเลือกใช   

ตํ่ากวาหรือเทากบั 100 บาท 82 18.6 

100 - 299 บาท 198 45.0 

300 - 499 บาท 99 22.5 

500 บาทข้ึนไป 61 13.9 

รวม 440 100.0 

 

จากตารางที่ 4.1 พบวา ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถามที่เปนผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร มีจํานวน 440 ตัวอยาง จําแนกตาม เพศ อายุ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดตอเดือนและราคาผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกใชไดดังน้ี 

เพศ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ เปนเพศหญงิมจีํานวน 313 คน คิดเปนรอยละ 

71.1 และเพศชายจํานวน 127 คน คิดเปนรอยละ 28.9 

อายุ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีอายุระหวาง 18-30 ป จํานวน 180 คน คิดเปน

รอยละ 40.9 รองลงมาตํ่ากวา 18 ป จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 17.3 และ 41-50 ป จํานวน  

67 คน คิดเปนรอยละ 15.2 

 ระดับการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 

267 คน คิดเปนรอยละ 60.7 รองลงมา ตํ่ากวาปริญญาตรี จํานวน 130 คน คิดเปนรอยละ 29.5 และ

ปริญญาโท จํานวน 38 คน คิดเปนรอยละ 8.6 

 อาชีพ พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนพนักงานเอกชน จํานวน 161 คน คิดเปน 

รอยละ 36.6 รองลงมา นิสิต/ นักศึกษา จํานวน 93 คน คิดเปนรอยละ 21.1 และขาราชการ/ 

รัฐวิสาหกิจ จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 17.3 

 รายไดตอเดือน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญ มีรายไดตอเดือน 20,001-30,000 บาท 

จํานวน 141 คน คิดเปนรอยละ 32.0 รองลงมา 10,001-20,000 บาท จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 

20.9 และ 30,001-40,000 บาท จํานวน 79 คน คิดเปนรอยละ 18.0 

ราคาผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกใช พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมรีาคาผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาที่เลือกใช 100-299 จํานวน 198 คน คิดเปนรอยละ 45.0 รองลงมา 300-499 บาท 
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จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 22.5 และตํ่ากวาหรือเทากับ 100 บาท จํานวน 82 คน คิดเปนรอยละ 

18.6 

 

4.2 ตอนท่ี 2 พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

ตารางที ่4.2: แสดงคาเฉลี่ยและคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนา 

 

พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา  S.D. แปลผล 

ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเปนประจําทุกวัน 3.82 0.77 มาก 

เมื่อใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาหมดแลวจะไมเปลี่ยนไปซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาของแบรนดอื่น 

3.64 0.87 มาก 

เลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหผิวหนากระจางใส 3.57 0.93 มาก 

เลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลดจุดดางดํา 3.72 0.85 มาก 

เลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลดความมันสวนเกินบน

ใบหนา 

3.92 0.71 มาก 

เลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะมีหลากหลายคุณสมบติั 

ในหลอดเดียว 

3.48 0.90 มาก 

รวม 3.69 0.84 มาก 

 

จากตารางที่ 4.2 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นพฤติกรรมการใชผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนา โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.69 เมื่อจําแนกเปนรายขอแลว พบวา 

เลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลดความมันสวนเกินบนใบหนา อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.92 รองลงมา ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเปนประจําทุกวัน อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 

3.82 และเลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลดจุดดางดําอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.72 
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4.3 ตอนท่ี 3 การสื่อสารแบบปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

ตารางที ่4.3: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับการสือ่สารแบบปากตอปาก

ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

การสื่อสารแบบปากตอปากท่ีสงผลตอ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  S.D. แปลผล 

ทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่มาจากการสื่อสาร

แบบปากตอปากเชนอานรีวิวจากเว็บไซตพันทปิ 

3.43 0.85 มาก 

เช่ือขอมูลของผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากการสื่อสารแบบปาก 

ตอปาก 

3.42 0.90 มาก 

สามารถนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑโฟมลางหนาใหกบัผูทีส่นใจ

แบบปากตอปาก 

3.76 0.69 มาก 

สามารถแบงปนประสบการณผลิตภัณฑโฟมลางหนาตอ

สาธารณะเชนแบรนดไหนทําใหลดสิวเสี้ยน 

3.64 0.75 มาก 

ไดศึกษาและกลั่นกรองขอมูลกอนตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาหลงัจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่น 

3.76 0.81 มาก 

มีการเปรียบเทียบวางแผนกอนตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาหลงัจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่น 

3.61 0.79 มาก 

ถาพอใจในผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่ตัดสินใจซื้อแลวจะเลอืก 

ซื้อซ้ําอีกในอนาคตหลงัจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอปากจาก

บุคคลอื่น 

3.77 0.62 มาก 

รวม 3.63 0.77 มาก 

 

จากตารางที่ 4.3 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการสือ่สารแบบปากตอปากที่

สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลีย่เทากบั 3.63 เมื่อ

จําแนกเปนรายขอแลว พบวา ถาพอใจในผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่ตัดสินใจซื้อแลวจะเลือกซื้อซ้ําอีกใน

อนาคต หลังจากที่ไดสือ่สารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่นอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.77 

รองลงมาไดศึกษาและกลั่นกรองขอมลูกอนตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาหลงัจากที่ได

สื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่นกบัสามารถนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑโฟมลางหนาใหกับผูทีส่นใจ
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แบบปากตอปากอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.76 และสามารถแบงปนประสบการณ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาตอสาธารณะเชนแบรนดไหนทําใหลดสิวเสี้ยน อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.64 

 

4.4 ตอนท่ี 4 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

ตารางที ่4.4: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมลูเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  S.D. แปลผล 

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะผลิตภัณฑน้ันหา

ซื้อไดตามรานสะดวกซื้อเชน 7-11, Max Value เปนตน 

3.72 0.59 มาก 

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยพิจารณาถึงความจําเปน

ในการใชงาน 

3.65 0.59 มาก 

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะแบรนดเปนทีรู่จัก 3.68 0.63 มาก 

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาเน่ืองจากมีราคาที่

สมเหตุสมผล 

3.60 0.64 มาก 

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูลจากสื่อตาง ๆ อาทิ 

สื่อโฆษณาทางโทรทัศนสื่อหนังสือพิมพเปนตน 

3.66 0.63 มาก 

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูลของผูเช่ียวชาญ

ทางดานความงามเชนบิวต้ีบล็อกเกอร 

3.70 0.64 มาก 

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูลขาวสารจาก

ครอบครัว เพือ่น หรือคนรูจกั 

3.68 0.68 มาก 

แพคเกจจิ้งของผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 3.45 0.81 มาก 

กลิ่นของผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา 3.74 1.02 มาก 

รวม 3.65 0.69 มาก 

 

จากตารางที่ 4.4 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนา โดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.65 เมื่อจําแนกเปนรายขอแลว พบวา กลิ่น

ของผลิตภัณฑมีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.74 รองลงมา 
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ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะผลิตภัณฑน้ันหาซื้อไดตามรานสะดวกซื้อ เชน 7-11, 

Max Value เปนตน อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.72 และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา

จากขอมลูของผูเช่ียวชาญทางดานความงาม เชน บิวต้ีบล็อกเกอร อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 

3.70 

 

4.5 ตอนท่ี 5 การรับรูสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

ตารางที ่4.5: แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมูลเกี่ยวกับการรบัรูสื่อโฆษณาทีส่งผล

ตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

การรับรูสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา  S.D. แปลผล 

รูปแบบการนําเสนอที่มีความคิดสรางสรรคของสื่อโฆษณา 

โฟมลางหนาทําใหดึงดูดความสนใจในตัวสินคามากข้ึน 

3.65 1.03 มาก 

รูปแบบการนําเสนอสือ่โฆษณาโฟมลางหนามีผลตอความเขาใจ

ในตัวสินคา 

3.57 1.10 มาก 

สื่อโฆษณาโฟมลางหนาทําใหเขาใจคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนามากข้ึน 

3.92 0.87 มาก 

ใหความสนใจสื่อโฆษณาโฟมลางหนาแบรนดที่ช่ืนชอบ 3.93 1.01 มาก 

มักเลือกจดจําสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่มรีูปแบบการนําเสนอที่

ดึงดูดความสนใจ 

4.04 1.17 มาก 

จะเปดรบัสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่มีรปูแบบการนําเสนอที่

นาสนใจแปลกใหม 

3.70 0.85 มาก 

จะเปดรบัสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่ใชบุคคลที่มีช่ือเสียงเปน 

พรีเซ็นเตอรเชนดาราบิวต้ีบลอ็กเกอร ที่ชอบเปนตน 

3.76 0.78 มาก 

การที่ไดรบัชมสือ่โฆษณาโฟมลางหนาบอยครัง้ทําใหเกิดการรับรู

ในการตัดสินใจซื้อ 

3.85 0.82 มาก 

เมื่อไดรบัชมสือ่โฆษณาโฟมลางหนา สามารถจดจําขอมลูในสื่อ

โฆษณาไดเชนคุณสมบัติของสินคาแบรนดพรีเซ็นเตอร เปนตน 

3.91 0.88 มาก 

(ตารางมตีอ) 
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ตารางที ่4.5 (ตอ): แสดงคาเฉลี่ย และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานขอมลูเกี่ยวกบัการรับรูสื่อโฆษณาที่

สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

 

การรับรูสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา  S.D. แปลผล 

เมื่อไดรบัชมสือ่โฆษณาโฟมลางหนาทําใหสามารถรับรูคุณสมบัติ

การใชงานตัวสินคามากข้ึน 

2.98 0.90 ปานกลาง 

รวม 3.73 0.94 มาก 

 

จากตารางที่ 4.5 พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นการรบัรูสื่อโฆษณาทีส่งผลตอการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยรวมอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.73 เมื่อจําแนก

เปนรายขอแลว พบวา มักเลือกจดจําสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่มีรปูแบบการนําเสนอที่ดึงดูดความ

สนใจ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 4.04 รองลงมา ใหความสนใจสือ่โฆษณาโฟมลางหนาแบรนด

ที่ช่ืนชอบ อยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากบั 3.93 และสื่อโฆษณาโฟมลางหนาทําใหเขาใจคุณสมบัติ

ของผลิตภัณฑโฟมลางหนามากข้ึนอยูในระดับมาก มีคาเฉลีย่เทากับ 3.92 

 

4.6 ตอนท่ี 6 การทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ 

1.1 ผูบริโภคท่ีมีเพศท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลาง

หนาในกรุงเทพแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูบริโภคที่มีเพศ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ในกรุงเทพ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคทีม่ี เพศ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ในกรุงเทพ แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบคา t (Independent Sample t-test) 

เพื่อใชทดสอบกลุมตัวอยาง ผูบริโภค ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ 

ดังน้ันจะยอมรบั สมมติฐานหลัก (H1) ก็ตอเมื่อ Sig มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

แสดงดังน้ี 
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*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ตารางที่ 4.6: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค จําแนกตามเพศ โดยใช t-test 

 

การตัดสินใจซื้อผลติภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ t df Sig. 

เพศ 1.199 438 .231 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.6 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลติภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพจําแนกตามเพศ พบวา ผูใชบริการ มีคา Sig. มากกวา 

0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีม่ี

เพศที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ ไมแตกตางกัน 

 

1.2 ผูบริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลาง

หนาในกรุงเทพแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูบริโภคที่มี อายุ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ในกรุงเทพ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคทีม่ี อายุ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ในกรุงเทพแตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาวาคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานมีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามอายุ 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม 2.446 5 .489 3.025 .011* 

ภายในกลุม 70.169 434 .162   

รวม 72.615 439    
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จากตารางที่ 4.7 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคสงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพ จําแนกตามอายุพบวา มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดง

วายอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุที่

แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ดังน้ันผูวิจัยจงึทดสอบความแตกตางจําแนกตามอายุ โดยใชการทดสอบแบบ 

Scheffe’s ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคจําแนกตามอายุ  

 

อาย ุ ตํ่ากวา 18 ป 18-30 ป 31-40 ป 41-50 ป 51-60 ป 
ต้ังแต 60 ป

ขึ้นไป 

ตํ่ากวา 18 ป - 
.085 

(.785) 

.030 

(.999) 

.134 

(.553) 

.139 

(.792) 

.141 

(.803) 

18-30 ป  - 
.116 

(.553) 

.048 

(.982) 

.053 

(.995) 

.227 

(.223) 

31-40 ป   - 
.164 

(.357) 

.169 

(.640) 

.111 

(.926) 

41-50 ป    - 
.005 

(1.000) 

.275* 

(.031) 

51-60 ป     - 
.280 

(.278) 

ต้ังแต 60 ปขึ้นไป      - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.8 เมื่อทดสอบความแตกตาง ความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพจําแนกตามอายุแตกตางกนัอยางมีนัยความสําคัญที่ระดับ 0.05 

จํานวน 1 คู ไดแก ลูกคาที่มีอายุ ต้ังแต 60 ปข้ึนไป มีการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน

กรุงเทพมากกวา ลูกคาทีม่ีอายุ 41-50 ป 
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1.3 ผูบริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูบริโภคที่มี ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคทีม่ี ระดับการศึกษา ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาวาคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.9: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

การตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ 

โฟมหนาลางหนาในกรุงเทพ 
SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม 1.333 3 .444 2.719 .044* 

ภายในกลุม 71.282 436 .163   

รวม 72.615 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.9 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพจําแนกตามระดับการศึกษาพบวา มีคา Sig. นอยกวา 

0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา ผูบริโภคที่มี

ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑโฟมหนาลางหนาในกรุงเทพแตกตาง

กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังน้ันผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางจําแนกตามระดับ

การศึกษา โดยใชการทดสอบแบบ Scheffe’s ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% 
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ตารางที่ 4.10: แสดงผลการทดสอบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษา 

 

ระดับการศึกษา ตํ่ากวา ปรญิญาตร ี ปริญญาตร ี ปริญญาโท สูงกวาปริญญาโท 

ตํ่ากวา ปรญิญาตร ี - 
.119* 

(.045) 

.123 

(.431) 

.023 

(.999) 

ปริญญาตร ี  - 
.004 

(1.000) 

.095 

(.965) 

ปริญญาโท   - 
.100 

(.965) 

สูงกวาปริญญาโท    - 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.10 เมื่อทดสอบความแตกตางความคิดเห็นตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ จําแนกตามระดับการศึกษา แตกตางกันอยางมีนัยความสําคัญที่

ระดับ 0.05 จํานวน 1 คู ไดแก ลูกคาที่มีระดับการศึกษาปรญิญาตรี มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟ

มลางหนาในกรงุเทพมากกวา ลกูคาที่มรีะดับการศึกษาตํ่ากวาปริญญาตร ี

 

1.4 ผูบริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลาง

หนาในกรุงเทพแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูบริโภคที่มีอาชีพ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลาง

หนาในกรงุเทพ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคทีม่ีอาชีพ ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลาง

หนาในกรงุเทพ แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาวาคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 การทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.11: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามอาชีพ 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพ 
SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .835 4 .209 1.265 .283 

ภายในกลุม 71.780 435 .165   

รวม 72.615 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.11 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ จําแนกตามอาชีพ พบวา มีคา Sig. มากกวา 0.05 

แสดงวา ยอมรบัสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคทีม่ี

อาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพ ไมแตกตางกัน 

 

1.5 ผูบริโภคท่ีมีรายไดตอเดือนท่ีแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูบริโภคที่มี รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟ

มลางหนาในกรงุเทพ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคทีม่ี รายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟ

มลางหนาในกรงุเทพ แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาวาคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.12: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามรายไดตอเดือน 

 

การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพ 
SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .256 5 .051 .307 .909 

ภายในกลุม 72.359 434 .167   

รวม 72.615 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.12 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมหนาลางหนาในกรงุเทพ จําแนกตามรายไดตอเดือน พบวา มีคา Sig. 

มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 

ผูบริโภคที่มรีายไดตอเดือน ที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ 

ไมแตกตางกนั 

 

1.6 ผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาท่ีมีราคาแตกตางกัน สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพแตกตางกัน 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี   

H0: ผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาทีม่ีราคาแตกตางกัน สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพ ไมแตกตางกัน 

H1: ผูบริโภคเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาทีม่ีราคา แตกตางกัน สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพ แตกตางกัน 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% โดยเริ่ม

จากการทดสอบความแปรปรวนจากตาราง ANOVA จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมื่อคาระดับ

นัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 หากคาแปรปรวนของขอมูลทกุกลุมไมเทากันจะทําการทดสอบ

ความแตกตางดวยวิธีการทดสอบแบบ Scheffe’s เพื่อหาวาคูเฉลี่ยใดบางแตกตางกันทีร่ะดับ

นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 
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ตารางที่ 4.13: แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภคจําแนกตามราคาผลิตภัณฑ 

 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพ 
SS Df MS f Sig. 

ระหวางกลุม .258 3 .086 .518 .670 

ภายในกลุม 72.357 436 .166   

รวม 72.615 439    

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.13 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของผูบริโภค สงผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพ จําแนกตามราคาผลิตภัณฑ พบวา มีคา Sig. 

มากกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา

ผูบริโภคเลอืกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่มรีาคาแตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟ

มลางหนาในกรงุเทพ ไมแตกตางกัน 

 

 สมมติฐานท่ี 2 การสื่อสารแบบปากตอปากมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี 

H0: การสื่อสารแบบปากตอปาก ไมมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ในกรุงเทพมหานคร 

 H1: การสื่อสารแบบปากตอปาก มีความสมัพันธตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน

กรุงเทพมหานคร 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธทดสอบดวยคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Correlation) จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมือ่คา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มดัีงน้ี 

 

 

 

 



40 

ตารางที่ 4.14: แสดงผลการทดสอบคาความสัมพันธระหวางการสือ่สารแบบปากตอปากกบัการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพมหานคร 

 

การสื่อสารแบบปากตอปาก 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 

การสือ่สารแบบปากตอปาก .530 .000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.14 แสดงผลการทดสอบคาความสมัพันธระหวาง การสื่อสารแบบปากตอปาก 

กับ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพมหานคร พบวา มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดง

วา ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา การสื่อสารแบบปาก 

ตอปาก มีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

สมมติฐานท่ี 3 การรับรูมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน

กรุงเทพมหานคร 

สามารถเขียนสมมติฐานไดดังน้ี 

H0: การรับรู ไมมีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

H1: การรับรู มีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพมหานคร 

สถิติที่ใชในการทดสอบ จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหคาความสัมพันธทดสอบดวยคา

สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson Correlation) จะยอมรับสมมติฐาน (H1) ก็ตอเมือ่คา

ระดับนัยสําคัญทางสถิติมีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน มีดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.15: แสดงผลการทดสอบคาความสัมพันธระหวางการรบัรูกับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

 

การรับรู 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

r Sig. 

การรบัรู .307 .000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.15 แสดงผลการทดสอบคาความสมัพันธระหวางการรบัรูกับการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานครพบวา มีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวา ยอมรับสมมติฐาน

หลัก (H1) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H0) หมายความวา การรบัรูมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



บทท่ี 5 

สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 

ในการศึกษาเรือ่งการศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกส

กับการตัดสินใจซื้อและการรับรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรงุเทพมหานคร โดย

ใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมขอมลู ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งน้ีคือ ผูบริโภค

ที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร และกลุมตัวอยางที่ทําการศึกษามจีํานวน 440 คน 

รูปแบบของการวิจัย เปนวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) สถิติที่ใชสําหรับขอมลูลักษณะ

ทางประชากรศาสตรโดยสถิติที่ใชในการวิเคราะห คือ T-test และ One-way ANOVA เพื่อทดสอบ

สมมติฐานคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธโดยวิธีการวิเคราะหของเพียรสัน (Pearson Correlation)  

ซึ่งผลการวิจัยสรปุไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการศึกษา 

จากการวิเคราะหขอมลู การศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกสกับการตัดสินใจซือ้และการรบัรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขต

กรุงเทพมหานครสามารถสรุปผลไดดังน้ี 

 สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

 จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง 

มีอายุอยูในชวง 18-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนและมี

รายไดตอเดือนอยูในชวง 20,000-30,000 บาท ราคาผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่เลือกใช 100-299 บาท 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการใชโฟมลางหนา 

 จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น

พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา โดยพบวาสวนใหญเลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อลดความ

มันสวนเกินบนใบหนา และใชเปนประจําทกุวัน นอกจากน้ียังเลอืกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลด

จุดดางดําบนใบหนา 

สวนที่ 3 การสื่อสารแบบปากตอปากทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  

เมื่อพจิารณาแลวพบวา จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน พบวา ผูตอบ

แบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นวาการสื่อสารแบบปากตอปากสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา ซึ่งถาพอใจในผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่ตัดสินใจซื้อแลวจะเลือกซ้ําอีกใน

อนาคตหลังจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่น นอกจากน้ีการศึกษาและกลั่นกรองขอมลู

กอนตัดสินใจเลอืกซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาหลังจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่น เมือ่ใช
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ผลิตภัณฑและสามารถนําเสนอขอมลูผลิตภัณฑโฟมลางหนาใหกับผูทีส่นใจแบบปากตอปากตอบุคคล

อื่นได และสามารถแบงปนประสบการณของผลิตภัณฑโฟมลางหนาตอสาธารณะ เชน แบรนดไหนทํา

ใหลดสิวเสี้ยนได เปนตน 

 สวนที่ 4 การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา  

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความ

คิดเห็นวาการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาน้ัน กลิ่นของผลิตภัณฑมผีลตอการตัดสินใจซื้อ

สินคา และตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะผลิตภัณฑน้ันหาซื้อไดตามรานสะดวกซื้อ 

เชน 7-11, Max Value เปนตน นอกจากน้ียังตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูลของ

ผูเช่ียวชาญทางดานความงาม เชน บิวต้ีบล็อกเกอร เปนตน 

สวนที่ 5 การรับรูสื่อโฆษณาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

จากการสํารวจกลุมตัวอยางจํานวน 440 คน พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีความคิด 

เห็นวาการรับรูสื่อโฆษณาสงผลตอการตัดสินใจซื้อ มักเลือกจดจาสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่มรีูปแบบ

การนําเสนอที่ดึงดูดความสนใจและใหความสนใจสื่อโฆษณาโฟมลางหนาแบรนดที่ช่ืนชอบ นอกจากน้ี

สื่อโฆษณาโฟมลางหนายังทําใหเขาใจคุณสมบัติของผลิตภัณฑโฟมลางหนามากข้ึน 

 

5.2 ผลการวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 

การวิเคราะหขอมลูเพื่อทดสอบสมมติฐาน สรปุไดดังน้ี 

 สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกนัสงผลตอการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑโฟมหนาลางหนาในกรงุเทพมหานคร 

1) ผูบริโภคที่มีเพศที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมหนาลาง

หนาในกรงุเทพไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากผูใชบรกิารมีคา Sig. 

มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง 

2) ผูบริโภคที่มีอายุที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมหนาลาง

หนาในกรงุเทพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากมีคา Sig. นอยกวา 0.05 

แสดงวายอมรับสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง 

3) ผูบริโภคที่มรีะดับการศึกษาที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

โฟมหนาลางหนาในกรงุเทพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากมีคา Sig. 

นอยกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง 

4) ผูบริโภคที่มีอาชีพที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑโฟมหนาลาง

หนาในกรงุเทพไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากผูใชบรกิารมีคา Sig. 

มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง 
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5) ผูบริโภคที่มรีายไดตอเดือนที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ

โฟมหนาลางหนาในกรงุเทพไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากผูใชบริการ

มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรอง 

6) ผูบริโภคที่มรีาคาผลิตภัณฑที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสนิใจซื้อผลิตภัณฑ

โฟมหนาลางหนาในกรงุเทพไมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 เน่ืองจากผูใชบริการ

มีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดงวายอมรับสมมติฐานหลกัและปฏิเสธสมมติฐานรอง 

สมมติฐานขอที่ 2 การสื่อสารแบบปากตอปากมีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

โฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคลองกบัสมมติฐาน โดยผลการวิจัยพบวาการ

สื่อสารแบบปากตอปากมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานขอที่ 3 การรับรูมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน

กรุงเทพมหานคร 

ผลการทดสอบสมมติฐาน คือ สอดคลองกบัสมมติฐาน โดยผลการวิจัยพบวาการ

รับรูมีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 

 

5.3 การอภิปรายผล 

ผลการศึกษาคนควาเรื่อง การศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกสกับการตัดสินใจซือ้และการรบัรูในเขตกรงุเทพมหานครสามารถอภิปรายผลได

ดังตอไปน้ี 

ผลการศึกษาทีส่รปุวา ลักษณะทางประชากรศาสตรที่แตกตางกันสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมหนาลางหนาในกรงุเทพมหานคร เมื่อแบงผลการศึกษาพบวา  

ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 313 คน อายุระหวาง 18-30 ป ระดับ

การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานเอกชน รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001-30,000 บาท ราคา

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาทีเ่ลอืกใชพบวา มีราคาอยูที่ 100-299 บาท เมื่อแบงผลการศึกษาพบวามีความ

แตกตางและไมแตกตางกันดังน้ี ผูบรโิภคที่มีอายุและระดับการศึกษาที่แตกตางกัน สงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

เน่ืองจากมีคา Sig. นอยกวา 0.05 แสดงวายอมรบัสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรองจากผล

การศึกษาขางตนสอดคลองกับงานวิจัยเรื่อง “ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดทีม่ีผลพฤติกรรมการซื้อ

เครื่องสําอางสกินฟูดของประเทศเกาหล”ี ของ ปยมาภรณ คุมทรัพย (2555) สามารถอธิบายไดวา



45 

ผูตอบแบบสอบถามอายุ 26-30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี ผลการวิเคราะหความแตกตางดาน

คาใชจายในการซื้อ/ ครั้ง พบวาไดคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 จึงยอมรบัสมมติฐาน หมายความวา

อายุที่แตกตางกันมีคาใชจายในการซือ้/ ครัง้แตกตางกัน และผูบริโภคที่มเีพศ, อาชีพ, รายไดตอเดือน

และราคาผลิตภัณฑที่แตกตางกัน สงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพไม

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เน่ืองจากผูใชบริการมีคา Sig. มากกวา 0.05 แสดง

วายอมรับสมมติฐานหลักและปฏิเสธสมมติฐานรองจากผลการศึกษาขางตนสอดคลองกบังานวิจัยเรือ่ง 

“ปจจัยการสื่อสารทางการตลาดที่มผีลพฤติกรรมการซื้อเครือ่งสําอางสกินฟูดของประเทศเกาหล”ี 

ของ ปยมาภรณ คุมทรพัย (2555) สามารถอธิบายไดวาผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตาง

ของพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางสกินฟูดดานคาใชจาในการซื้อ/ ครั้ง พบวาไดคา Sig. มีคามากกวา 

0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐาน หมายความวาอาชีพแตกตางกันมคีาใชจายในการซื้อ/ ครั้ง ไมแตกตางกัน

ซึ่งหมายความวาลักษณะทางประประชากรศาสตรที่แตกตางกันและไมแตกตางกันน้ันสงผลตอการ

ตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรงุเทพมหานคร เพราะวาลักษณะประชากรทัง้เพศ อายุ 

สถานภาพ อาชีพ ระดับการศึกษาและรายไดน้ันในแตละบุคคลมีความแตกตางกันไปตามปจจัยตาง ๆ 

ตามการเปนอยู ครอบครัว สภาพแวดลอม ความคิด ความรู เปนตน ซึ่งปจจัยที่กลาวมาน้ันสงผลตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาทั้งสิ้น นอกจากน้ีปจจัยเรื่องผิวในแตละบุคคลก็มีความแตกตาง

เชนเดียวกัน อาทิ เพศหญิงมผีิวที่บางมากกวาเพศชาย เพศชายมีรูขุมขนกวางกวาเพศหญิง จะเห็นได

วาน่ีคือความแตกตางระหวางเพศชายกับเพศหญงิในเรื่องของผิว ซึ่งแตละฝายตางก็มจีุดเดน จุดดอย 

แตทั้งน้ีทั้งน้ันไมวาแตละบุคคลจะมสีภาพผิวแบบไหนก็ตองข้ึนอยูกับการบํารงุผิวของเราดวย ปญหา

ผิวก็จะเกิดชาลง (Idskinexpert, 2019) ยกตัวอยางไดจากจาํนวนผูบริโภคทีส่วนใหญเปนเพศหญิง

มากกวาเพศชายน้ันเพราะเพศหญงิมีการดูแลผิวพรรณในหลายกระบวนการมากกวาเพศชายและเปน

เพศที่รกัความสวยความงามอยูเสมอทัง้เรื่องของโฟมลางหนาสกินแคร เครือ่งสําอาง เปนตน และอายุ

ของผูตอบแบบสอบถามสวนใหญอยูระหวาง 18-30 ป เน่ืองจากอายุในวัยน้ีจะมีการดูแลผิวหนา

คอนขางมาก เพราะเปนวัยที่ฮอรโมนมกีารเปลี่ยนแปลกทัง้เรื่องของสิว หนามัน รูขุมขนใหญข้ึนและ

ริ้วรอย ทําใหผูตอบแบบสอบถามชวงวัยน้ีจะเนนการดูแลผิวหนามากกวาวัยอื่น ๆ นอกจากปจจัย 

ที่กลาวมาขางตนยังพบวาในปจจบุันโลกเปลี่ยนแปลงไปอยางมากทัง้สภาพแวดลอมและสภาพ

ภูมิอากาศ อาทิ ผลกระทบจากฝุน PM2.5 จึงทําใหประชากรสวนมากหันมาใสใจการดูแลตัวเอง 

มากข้ึน ทั้งการดูแลตัวเองจากปจจัยภายในและปจจัยภายนอก และยังพบวาคนไทยมีพฤติกรรม 

ดานความงามที่เปลี่ยนแปลงไป ใหความสําคัญกับการดูแลผวิหนามากข้ึน ดวยการเพิ่มข้ึนตอนใน 

การดูแลผิวหนาในแตละข้ันตอนมากย่ิงข้ึน เห็นไดชัดจากทีม่ีกลุมสกินแครเกิดข้ึนในตลาดมากมาย

ต้ังแตป 2556 จนถึงป 2560 ลาสุดมีมลูคาตลาดรวมสูงถึง 57,000 ลานบาท (Brandbuffet, 2561)  
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จากที่กลาวมาน้ันลกัษณะของประชากรสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมหนาลางหนาใน

กรุงเทพมหานคร 

จากการวิจัยแนวคิดเกี่ยวกับความสัมพันธระหวางการสือ่สารแบบปากตอปากอเิล็กทรอนิกส 

เอ็มมานูเอล โรเซน (2545) ไดทําการศึกษาการสื่อสารดวยวิธีปากตอปากออนไลนวาเปนกลยุทธทาง

การตลาดอยางหน่ึงที่กระตุนใหบุคคลมกีารสงตอขาวสารไปใหคนอื่นโดยการบอกตอกันไปเรื่อย ๆ  

ทําใหเปนการสรางประสิทธิภาพในการกระจายขาวสารและเรื่องราวมากมายโดยวิธีการสงขาวสาร

ออกเปน 3 รูปแบบ คือ ผูเช่ียวชาญสูผูเช่ียวชาญ (Expert to Expert), ผูเช่ียวชาญสูบุคคลทั่วไป 

(Expert to Peer) และบุคคลทั่วไปบอกตอกันเอง (Peer to Peer) ผลดังกลาวสอดคลองกบัวิจัย

เรื่อง “การตัดสินใจซื้อคุชช่ันของสตรีในกรงุเทพมหานคร” ของ ศรัณยามล ช่ืนกลิ่น (2560) สามารถ

อธิบายไดวา กลุมตัวอยางตัดสินใจเลือกซือ้ผลิตภัณฑคุชช่ันจากการรบัรูของการสื่อสารแบบปากตอ

ปากในการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑคุชช่ันอยูในระดับมากโดยเฉพาะความเช่ือที่วาผลิตภัณฑคุชช่ัน

มีการรับรองคุณภาพจาก GMP การรับรูขอมลูของคุชช่ันจากการสื่อสารแบบปากตอปากชวยใหเกิด

ความมั่นใจในขอมูลเกี่ยวกับคุชช่ันมากข้ึนนอกจากน้ี Mimee (2012) ยังกลาววา ชวงเวลาที่ผูบริโภค

จะมปีฏิสัมพันธกบัแบรนดกอนหนาที่จะไปถึงรานจริง อยางการเริ่มคนหาขอมูลสินคาที่ตัวเองสนใจ 

เชน การดูรีวิว, เรตต้ิงจากเว็บไซต และโซเชียลมีเดียตาง ๆ ดูวิดีโอคลิปจากยูทูปหรอืแมกระทัง่การ

สแกนบารโคดจากโทรศัพทแลวเปดอานรีวิวและแรงผลักดันสําคัญทําใหเกิด ZMOT หรือ (Zero 

Moment of Truth) คือ การเติบโตของอินเทอรเน็ตและเครื่องมอืที่ใชเช่ือมตออยางสมารทโฟน  

ผลการศึกษาทีส่รปุวา การสื่อสารแบบปากตอปากมีความสมัพันธตอการตัดสินใจซือ้

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร ซึง่การสื่อสารดวยวิธีปากตอปากผานทางออนไลนเปน  

กลยุทธอยางหน่ึงของการประชาสมัพันธที่จะชวยประหยัดงบประมาณการโฆษณา ชวยกระตุนให

บุคคลมีการสงตอขาวสารจากบุคคลหน่ึงไปยังบุคคลหน่ึงโดยการบอกตอกันไปเรือ่ย ๆ ทําใหกระจาย

ขาวสารและเรื่องราวไดอยางรวดเร็ว สอดคลองกับแนวคิดเรือ่ง “EWOM” ซึ่งสอดคลองกับวิจัย 

เรื่อง “E-Word of Mouth มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคบนอินเทอรเน็ต กรณีศึกษา  

E-Marketplace ในประเทศไทย” ของ ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) สามารถอธิบายไดวากลุม

ตัวอยางสวนใหญตองทําการหาขอมูลเพื่อสนับสนุนการตัดสนิใจซื้อสินคาบนอินเทอรเน็ตและทําการ

หาขอมูลทุกครัง้ที่ทําการซื้อสินคาอินเทอรเน็ต จากแนวคิดการสื่อสารดวยวิธีแบบปากตอปากผาน

ทางออนไลน Richins & Root-Shaffer (1988) ไดแบงของ EWOM ออกเปนดังน้ี ขาวเกี่ยวกับตัว

ผลิตภัณฑ (Product News) ขอมูลตาง ๆ เกี่ยวกบัผลิตภัณฑ รูปรางและคุณสมบัติของผลิตภัณฑ 

การใหคําแนะนํา (Advice Giving) ไดแกการใหความคิดเหน็ตาง ๆ เกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑและ

ประสบการณสวนตัว (Personal Experience) ไดแก ขอวิพากษวิจารณตาง ๆ เกี่ยวกบัการใชงาน

ผลิตภัณฑของผูบริโภคเองจากการที่ไดใชผลิตภัณฑน้ันหรือเปนการใหเหตุผลวาทําไมเขาจงึซือ้
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ผลิตภัณฑน้ันในสวนของขาวเกี่ยวกับตัวผลิตภัณฑ EWOM จะเปนไปตามขอเท็จจริงแตในสวนของ

การใหคําแนะนําและประสบการณสวนตัว EWOM อาจจะสามารถเปนไปในทางบวกหรือทางลบก ็

ไดนอกจากน้ี Richins & Root-Shaffer (1988) ไดศึกษาเรื่องการสื่อสารแบบปากตอปากผานทาง

ออนไลนเปนแหลงอางอิงที่มีความสําคัญซึ่งขอมูลไดรบัการเผยแพรออกไปดวยวิธีการน้ีอาจจะเปน 

ไดทั้งในแงบวกหรือในแงลบดังน้ี การสื่อสารแบบปากตอปากในทางบวก เมื่อลกูคาพอใจในการ

บริการกจ็ะถายทอดใหผูอื่นเปนแหลงอางองิสําคัญมีผลมาก การสือ่สารแบบปากตอปากในทางลบ 

หากลกูคาไมพอใจงานบริการที่ไดรับ ก็อาจถายทอดความรูสึกไมพอใจน้ันไปยังลูกคาคนอื่นดวย

เชนกัน เพราะฉะน้ันขอมูลทั้งดานบวกและดานลบน้ันมีความสัมพันธกบัการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค

และการสื่อสารแบบปากตอปากออนไลนน้ันเปนเครื่องมือทีจ่ะชวยสรางความนาเช่ือถือและความ 

พึงพอใจตอตราสินคาน้ันกอนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งหมายความวาการสือ่สารแบบปากตอ

ปากมีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานคร เพราะวาการการ

สื่อสารแบบปากตอปากน้ันเขามามบีทบาทในปจจุบันคอนขางมากกบัการสื่อสารระหวางแบรนดกับ

ผูบริโภค เพราะจะทําใหผูบริโภคสามารถแสดงความคิดเห็นที่มีตอแบรนดหรือผลิตภัณฑตาง ๆ จาก

บุคคลหน่ึงไปยังบุคคลหน่ึงตอ ๆ กันโดยมทีั้งดานบวกและดานลบ ซึ่งสอดคลองกบัการจัดประเภท

การสือ่สารแบบปากตอปากของริซินสและรูท-แชฟเฟอร ที่ไดแบงรปูแบบการสื่อสารแบบปากตอปาก

ออกเปน 3 ประเภท โดยในรูปแบบทีเ่ราพบบอยที่สุดน้ันคือรูปแบบจากประสบการณสวนตัว 

(Personal Experience) เปนการที่ผูบริโภควิพากษวิจารณตาง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑของผูบริโภคเอง

จากการที่ไดใชผลิตภัณฑน้ัน ๆ หรือเปนการใหเหตุผลวาทําไมจึงเลอืกใชผลิตภัณฑช้ินน้ันซึ่งกเ็ปนได

ทั้งแงบวกและแงลบน่ันเอง ซึ่งเหตุน้ีทําใหการสื่อสารแบบปากตอปากมีความสัมพันธตอการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาอยางย่ิง  

ผลการศึกษาทีส่รปุวา การรบัรูมีความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน

กรุงเทพมหานครน้ันสอดคลองกบัวิจัยเรื่อง “การรับรูคุณคาตราสินคาและความช่ืนชอบในตราสินคา

ที่สงผลตอความต้ังใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” ของ 

มกราภา วงคชัย (2560) สามารถอธิบายไดวาดานการรูจักตราสินคามีอทิธิพลเชิงบวกตอความต้ังใจ 

ซื้อเครือ่งสําอางแบรนดเกาหลี เน่ืองจากเครื่องสําอางเกาหลมีักจะออกแบบบรรจุภัณฑและโลโก 

ที่สวยงาม ตัวโลโกมีความเปนเอกลกัษณ งายตอการจดจํา ใชสีสันในโทนเดียวกันเพือ่ตอกยํ้าให

ผูบริโภคจําสินคาแบรนดน้ัน ๆ ได ดวยปจจัยเหลาน้ีจึงสงผลใหผูบริโภคเกิดการรูจักตราสินคาและ

สอดคลองกบัการศึกษาเรื่อง “การรับรูคุณภาพการใหบริการและคุณคาที่รบัรูสงผลตอความภักดี 

ของผูมาใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของประชาชนในเขตจังหวัดชลบุร”ี ของ เกษกนก  

ศศิบวรยศ (2556) ซึ่งสามารถอธิบายไดวาดานความมั่นใจตอลูกคา ดานความรวดเร็วในการตอบ 

สนองดานความไววางใจ ความนาเช่ือถือและดานความเปนรูปธรรมของการบรกิารมอีิทธิพลตอความ
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ภักดีของผูมาใชบริการ จากแนวคิดการรบัรูของ Huse & Bowditch (1977) น้ันกลาววา บุคคล

เปรียบเสมอืนระบบที่สามารถรบัรูขอมูลขาวสารตาง ๆ โดยผานประสาทสมัผสั การเห็น ไดยิน  

ชิม และดม แลวนําขอมูลที่ไดมาจัดระบบ แปลเปนสิ่งรับรูและตอบสนองออกเปนการกระทํา  

ความนึกคิดและแนวคิดผูบรโิภคจะสามารถจดจําสินคา เน่ืองจากมสีิ่งมากระตุนใหเกิดการรบัรูของ

สินคา เมื่อเกิดการรับรูมากก็จะย่ิงทําใหเกิดความคุนเคยและจดจําตราสนิคาไดมากข้ึน มีความเขาใจ

ในขอมูลเกี่ยวกับสินคามากข้ึนจนสรางความเช่ือมั่นและความพึงพอใจในการตัดสินใจซื้อ การจัด

กิจกรรม ปาย ณ จุดขาย ใหมีความนาสนใจและดึงดูดการรบัรูของผูบริโภคไดมากข้ึนเพือ่ใหผูบริโภค

เกิดประสบการณจากสินคาน้ัน ๆ กอนตัดสินใจซื้อ ซึง่สรางความแตกตางใหกับตราสินคาในกลุม

ผลิตภัณฑเดียวกัน อธิบายไดวาการรับรูมีความสมัพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาใน

กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากแนวคิดของ Huse & Bowditch (1977) น้ันกลาววาบุคคลเปรียบเสมือน

ระบบทีส่ามารถรับรูขอมลูขาวสารตาง ๆ โดยผานประสาทสมัผสั การเห็น ไดยิน ชิมและดม ซึ่งเมื่อ

ผูบริโภครับรูผานประสาทสัมผสัของตนเองแลวน้ันสงผลใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ 

ตาง ๆ ไดงายข้ึน อาทิ การตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑโฟมลางหนาน้ันตองเกิดจากการรบัรูการเห็น

ผลิตภัณฑทัง้รปูลกัษณ แพ็กเกจจิ้ง การไดดมกลิ่นของผลิตภัณฑ เปนตน เหตุน้ีจึงทําใหการรบัรูมี

ความสัมพันธตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในกรุงเทพมหานครอยางย่ิง 

จากผลการศึกษาเรื่องการศึกษาความสัมพันธระหวางการสือ่สารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกสกับการตัดสินใจซือ้และการรบัรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขต

กรุงเทพมหานครน้ัน สามารถสรปุไดวาลักษณะทางประชากร การสือ่สารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกสและการรบัรูน้ันมีความสมัพันธกับการตัดสินใจซื้อ เพราะในปจจุบันเทคโนโลยีมี

ความกาวหนา สินคาแหละอุตสาหกรรมตาง ๆ กอตัวข้ึนอยางมาก การสื่อสารแบบปากตอปาก

อิเลก็ทรอนิกสจะมีสวนชวยใหผูบริโภคมกีารตัดสินใจทีง่ายข้ึน สะดวก รวดเรว็ โดยสามารถอานรีวิว

จากบุคคลอื่น หรอืฟงตอ ๆ กันมาเพื่อบอกเลาหรอืแชรประสบการณของตัวเองกับบุคคลอื่นตอ ๆ กัน

ซึ่งถามองในมุมของนักธุรกจิก็เปนการกระจายสินคาหรือแบรนดใหรบัรูในวงกวางไดอยางรวดเร็ว 

สวนมุมมองของผูบริโภคก็มีการตัดสินใจไดงายข้ึน การรับรูสิ่งตาง ๆ จากการเผยแพรหรือรับรู รบัฟง

ก็เปนสิ่งกระตุนใหการตัดสินใจซื้อเปนไปอยางสะดวกรวดเรว็ เพราะฉะน้ันแลวการสื่อสารแบบปาก

ตอปากอิเล็กทรอนิกสกับการตัดสินใจซื้อและการรบัรูมีตอการตัดสินใจซื้อทัง้สิ้น 

 

5.4 ขอเสนอแนะท่ีไดจากการวิจัย 

จากผลเรื่องการศึกษาความสมัพันธระหวางการสือ่สารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสกบัการ

ตัดสินใจซือ้และการรบัรูภาพลักษณตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร

ผูวิจัยมีขอเสนอแนะดังน้ี 
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5.4.1 การตัดสินใจซื้อสวนมากพิจารณาจากกลิ่นของผลิตภัณฑ รูปลกัษณและความสะดวก

ในการซื้อสินคา เพราะฉะน้ันนักการตลาดจึงควรหันมาใสใจรายละเอียดสวนที่กลาวมามากข้ึน ตอง

วิเคราะหใหไดวาอะไรคือสิง่ที่ผูบริโภคสวนใหญตองการทีส่ามารถดึงดูดความสนใจของผูบริโภคและ

ทําการตลาดใหตรงตามความตองการของผูบริโภค 

5.4.2 การสื่อสารดวยวิธีปากตอปากอิเล็กทรอนิกสเปนกลยุทธอยางหน่ึงของการ

ประชาสมัพันธทีจ่ะชวยประหยัดงบประมาณการโฆษณาใหกับผูประกอบการและชวยกระจายขอมลู

ขาวสารออกไปเปนวงกวางใหกลุมผูบริโภครบัรูและหันมาใหความสนใจกบัผลิตภัณฑมากข้ึน โดยอาศัย

การสือ่สารแบบปากตอปากเมื่อผูบริโภคบอกเลาประสบการณที่ตนเองไดรบัจากการใชผลิตภัณฑหรือ

บริการซึง่จะเปนแงบวกหรือแงลบก็ได ก็จะเปนขอมลูใหกับบุคคลอื่นเปรียบเทียบกอนตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการมากข้ึน 

 

5.5 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

เพื่อใหผลการศึกษาในครัง้น้ีสามารถขยายตอไป ซึ่งจะเปนประโยชนในการอธิบายทางดาน

ความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอิเล็กทรอนิกสกบัการตัดสินใจซื้อและการรับรูตอ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา ผูทําวิจัยจึงขอเสนอแนะประเด็นสําหรบัการทําวิจัยครัง้ตอไป

ดังน้ี 

5.5.1 ในการวิจัยครั้งตอไปควรศึกษากลุมประชากร/กลุมตัวอยาง กลุมอื่น ๆ ที่ครอบคลุม

ลูกคากลุมเปาหมายในจังหวัดอื่น ๆ ตอไป เน่ืองจากผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑโฟมลางหนามีอยูทั่ว

ประเทศ เพื่อใหทราบถึงปจจัยทีส่งผลตอการตัดสินใจเลือกซื้ออยางแทจรงิ 

5.5.2 ในการวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาตัวแปรอสิระอื่น เชน การสงเสรมิการขาย ความคาดหวัง

ของผูบริโภคเพือ่จะไดทราบถึงปจจัยในดานตาง ๆ ทีจ่ะสงผลตอการตัดสินใจเลอืกซือ้ผลิตภัณฑโฟม 

ลางหนา 

 

 

 



50 

บรรณานุกรม 

 

กันยา สุวรรณแสง.  (2540).  จิตวิทยาทั่วไป (พิมพครัง้ที ่3).  กรุงเทพฯ: รวมสาสน. 

เกษกนก ศศิบวรยศ.  (2556).  การรบัรูคุณภาพการใหบริการและคุณคาที่รบัรูสงผลตอความภักดี

ของผูมาใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของประชาชนในเขตจังหวัดชลบุร.ี  การคนควา

อิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

จําเนียร ชวงโชติ.  (2515).  จิตวิทยาการเรียนรู.  กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยรามคําแหง. 

ฉัตยาพร เสมอใจ และมัทนียา สมม.ิ  (2546).  พฤติกรรมผูบริโภค.  กรุงเทพฯ: ธรรกมลการพิมพ. 

ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล.  (2553).  E–word of Mouth มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสนิคาของ

ผูบริโภคบนอินเตอรเน็ตกรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย.  การศึกษาเฉพาะ

บุคคลปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ทิพยวัลย สจีันทร.  (2546).  การคิดและการตัดสินใจ.  กรงุเทพฯ: สถาบันราชภัฏสวนดุสิต. 

ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา.  (2549).  การตลาดบริการแนวคิดและกลยุทธ.  กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ

มหาวิทยาลัย.  

ธีรวุฒิ เอกะกลุ.  (2543).  ระเบียบวิธีวิจัยทางพฤติกรรมศาสตรและสงัคมศาสตร.  อุบลราชธานี: 

มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี. 

ปยมาภรณ คุมทรพัย.  (2555).  ปจจัยการสือ่สารทางการตลาดที่มผีลพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง 

สกินฟูดของประเทศเกาหล.ี  การคนควาอิสระปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

ไพบูลย ฟูวัฒนศิลป.  (2561).  Customer journey แผนการตลาดสาํหรับSME.  สืบคนจาก 

https://sme.ktb.co.th/sme/productListAction.action?command=getDetail&cate

Menu=KNOWLEDGE&cateId=32&itemId=214. 

มกราภา วงคชัย.  (2560).  การรับรูคุณคาตราสินคาและความช่ืนชอบในตราสินคาทีส่งผลตอความ

ต้ังใจซื้อเครื่องสําอางแบรนดเกาหลีของประชาชนในเขตกรงุเทพมหานคร.  การคนควาอิสระ

ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

รสสุคนธ แซเฮีย.  (2558).  ปจจัยพฤติกรรมการใชบรกิารโรงแรมคุณภาพการบรกิาร สวนผสม

การตลาดบริการและคุณคาตราสินคา ที่สงผลตอความพึงพอใจของลูกคาชาวตางชาติที่ใช

บริการโรงแรมระดับหาดาวแหงหน่ึงในจังหวัดกรงุเทพมหานคร.  การคนควาอิสระปรญิญา

มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรงุเทพ. 

ละมัย เบาเออร.  (2558).  คุณคาของตราสินคาการรับรูคุณภาพในการใหบริการคุณภาพของอาหาร

และบรรยากาศที่มีผลตอการตัดสินใจใชบรกิารรานอาหารไทยของผูบรโิภคในเขต

กรุงเทพมหานคร.  การคนควาอิสระปรญิญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 



51 

ศรัณยามล ช่ืนกลิ่น.  (2560).  การตัดสินใจซื้อคุชช่ันของสตรีในกรงุเทพมหานคร.  การคนควาอิสระ

ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

ศิริวรรณ เสรรีัตน.  (2546).  การบรหิารการตลาดยุคใหม.  กรุงเทพฯ: Diamond in Business World. 

ศุภร เสรรีัตน.  (2544).  พฤติกรรมผูบริโภค (พิมพครั้งที ่4).  กรุงเทพฯ: เอ. อาร. บิซิเนส เพรส.  

สํานักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง.  (2561).  ระบบสถิติทางการทะเบียน.  สืบคนจาก 

http://stat.bora.dopa.go.th/stat/statnew/statTDD/. 

เอ็มมานูเอล โรเซล.  (2545).  The Anatomy of Buzz: กลยุทธการตลาดปากตอปาก.  กรุงเทพฯ: 

พิมพดี. 

Assael, H.  (1998).  Consumer behavior and marketing action (6th ed.).  Cincinnati, OH: 

South-Western. 

Bhandari, M., & Rodgers, S.  (2018).  What does the brand say? effects of brand feedback 

to negative eWOM on brand trust and purchase intentions.  International 

Journal of Advertising, 37(1), 125-141.  Retrieved from https://www.researchgate. 

net/publication/318794968_What_does_the_brand_say_Effects_of_brand_feedb

ack_to_negative_eWOM_on_brand_trust_and_purchase_intentions. 

Brandbuffet.  (2561).  เช็คตลาดความงามสาวไทย “หนาสวยไวกอน” กลุมเฟซแคร+เมคอัพ ใหญ

เกินครึ่งตลาดแถมโตสูงสุด.  สืบคนจาก https://www.brandbuffet.in.th/2018/04/ 

thailand-beauty-market-2017-by-kwp/. 

Cochran, W. G.  (1977).  Sampling techniques (3rd ed.).  New York: John Wiley & Sons. 

De Bruyn, A., & Lilien, G. L.  (2008).  A multi-stage model of word-of-mouth influence 

through viral marketing.  International Journal of Research in Marketing, 25(3), 

151-163. 

Huse, E. F., & Bowditch, J. L.  (1977).  Behavior in organizations: A systems approach 

to managing.  Reading, Mass: Addison-Wesley. 

Richins, M., & Root-Shaffer, T.  (1988).  The role of involvement and opinion leadership 

in consumer word-of-mouth: An implicit model made explicit.  Advances in 

Consumer Research, 15(1), 32–36. 

Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L.  (1991).  Consumer behavior (4th ed.).  Englewood, NJ: 

Prentice-Hall.  

 



52 

Sunaga, T., Park, J., & Spence, C.  (2016).  Effects of lightness-location congruency on 

consumers’ purchase decision making running head: Lightness-location 

congruency effect.  Retrieved from https://ora.ox.ac.uk/objects/uuid:7065b85a 

-85c8-4786-9e3f45190e8a2235/download_file?file_format=pdf&safe_filename 

=Effects%2Bof%2Blightnesslocation%2Bcongruency%2Bon%2Bconsumers%2B

purchase%2Bdecision-making.pdf&type_of_work=Journal+article. 

Westbrook, R. A.  (1987).  Product/ consumption-based affective responses and post 

purchase processes.  Journal of Marketing Research, 24(3), 258- 270. 

Wu, M.-Y.  (2015).  Customer relations in social media: Social media usage motives,  

expected responses from organizations, and electronic word of mouth (eWOM). 

Retrieved from https://www.instituteforpr.org//wp-content/uploads/Customer-

Relations-in-Social-Media-Social-Media-Usage-Motives-Expected-Responses- 

From-Organizations-and-Electronic-Word-of-Mouth-eWOM-.pdf. 

 



53 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก 

แบบสอบถาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



54 

แบบสอบถาม 

 

เรื่อง การศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอเิล็กทรอนิกสกับการ

ตัดสินใจซือ้และการรบัรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 แบบสอบถามฉบับน้ี เปนสวนหน่ึงของการศึกษาในรายวิชา นิเทศศาสตรมหาบัณทิต

สาขาวิชาการสื่อสารเชิงกลยุทธ ของนักศึกษาปริญญาโทมหาวิทยาลัยกรงุเทพ เพื่อเก็บรวบรวมขอมลู

เพื่อใชในการศึกษา ดังน้ันผูวิจัยจงึขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถามตามความเปนจริงหรือตรง

ตามความเห็นของทานใหมากทีสุ่ด เพื่อความสมบรูณของการตอบแบบสอบถาม โดยขอมลูที่ไดจาก

การตอบแบบสอบถามจะถูกเกบ็ไวเปนความลบั และจะใชเฉพาะในการวิจัยครัง้น้ีเทาน้ัน 

 

ขอขอบพระคุณที่ชวยตอบแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี 

 

 

(สวิตตา พงศสถิรเศรษฐ) 

หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณทิต 

มหาวิทยาลัยกรงุเทพ 

 

 

กรุณาตอบแบบสอบถามตามความเปนจรงิมากที่สุดผูวิจัยขอความรวมมือจากทานกรุณา

กรอกแบบสอบถามดังน้ี 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

สวนที่ 3 การสื่อสารแบบปากตอปากทีส่งผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

สวนที่ 4 การตัดสินใจเลอืกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

สวนที่ 5 การรับรูสื่อโฆษณาที่สงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

สวนที่ 6 ขอเสนอแนะ 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง การศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารแบบปากตอปากอเิล็กทรอนิกสกับการ

ตัดสินใจซือ้และการรบัรูตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําช้ีแจง: แบบสอบถามฉบับน้ีจัดทําข้ึนเพื่อประกอบการคนควาอิสระ เรื่องการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปนสวนหน่ึงของการศึกษาตามหลักสูตรนิเทศ

ศาสตรมหาบัณฑิตมหาวิทยาลัยกรงุเทพ ผูวิจยัจะเก็บขอมลูของทานเปนความลับและใชเพือ่

ประโยชนในการศึกษาเทาน้ัน กรุณาตอบแบบสอบถามตามความจริงและผูวิจัยขอขอบคุณอยางสูง 

ที่ทานไดสละเวลาอันมีคาในการตอบแบบสอบถามครัง้น้ี 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ✓ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

1. เพศ 

(  ) 1.1 หญิง   (  ) 1.2 ชาย 

 

2. อายุ 

(  ) 2.1 ตํ่ากวา 18 ป  (  ) 2.2 18-30 ป  (  ) 2.3 31 - 40 ป  

(  ) 2.4 41 - 50 ป  (  ) 2.5 51 - 60 ป (  ) 2.6 ต้ังแต 60 ป ข้ึนไป 

 

3. ระดับการศึกษา 

(  ) 3.1 ตํ่ากวาปริญญาตร ี (  ) 3.2 ปริญญาตร ี  

(  ) 3.3 ปริญญาโท  (  ) 3.4 สูงกวาปริญญาโท 

 

4. อาชีพ 

(  ) 4.1 ขาราชการ/ รัฐวิสาหกจิ    (  ) 4.2 พนักงานเอกชน 

(  ) 4.3 แมบาน/ พอบาน     (  ) 4.4 ธุรกิจสวนตัว/ เจาของธุรกจิ 

(  ) 4.5 นิสิต/ นักศึกษา     (  ) 4.6 อื่น ๆ (โปรดระบุ)………….. 
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5. รายไดตอเดือน 

(  ) 5.1 ตํ่ากวาหรือเทากบั 10,000 บาท   (  ) 5.2 10,001 - 20,000 บาท 

(  ) 5.3 20,001 - 30,000 บาท    (  ) 5.4 30,001 - 40,000 บาท 

(  ) 5.5 40,001– 60,000 บาท    (  ) 5.6 มากกวา 60,001 ข้ึนไป 

 

6. ระดับราคาผลิตภัณฑโฟมลางหนาทีท่านเลือกใช 

(  ) 6.1 ตํ่ากวาหรือเทากบั 100 บาท   (  ) 6.2 100 – 299 บาท 

(  ) 6.3 300 – 499 บาท     (  ) 6.4 500 บาทข้ึนไป 

 

สวนท่ี 2 พฤติกรรมการใชผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ✓ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

ระดับความคิดเห็น (5=มากทีสุ่ด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=นอย 1=นอยที่สุด) 

พฤติกรรมการใชโฟมลางหนา 
ระดับความคิดเห็น 

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

1. ทานใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเปนประจําทุกวัน      

2. เมื่อใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาหมดแลวทานจะไม

เปลี่ยนไปซื้อ ผลิตภัณฑโฟมลางหนาของแบรนดอื่น 

     

3. ทานเลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหผิวหนา 

กระจางใส 

     

4. ทานเลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลดจุดดางดํา      

5. ทานเลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพื่อใหลดความมัน

สวนเกินบนใบหนา 

     

6. ทานเลือกใชผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะมีหลากหลาย

คุณสมบัติในหลอดเดียว 
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สวนท่ี 3 การสื่อสารแบบปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ✓ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

ระดับความคิดเห็น (5=มากทีสุ่ด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=นอย 1=นอยที่สุด) 

การสื่อสารแบบปากตอปากท่ีสงผลตอการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

ระดับความคิดเห็น 

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

1. ทานทราบขอมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑโฟมลางหนาที่มา

จากการสื่อสารแบบปากตอปาก เชน อานรีวิวจากเว็บไซต

พันทิป 

     

2. ทานเช่ือขอมูลของผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากการ

สื่อสารแบบปากตอปาก 

     

3. ทานสามารถนําเสนอขอมูลผลิตภัณฑโฟมลางหนาใหกบั

ผูทีส่นใจแบบปากตอปาก 

     

4.ทานสามารถแบงปนประสบการณผลิตภัณฑโฟมลางหนา

ตอสาธารณะเชน แบรนดไหนทําใหลดสิวเสี้ยน 

     

5. ทานไดศึกษาและกลั่นกรองขอมูลกอนตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาหลงัจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอ

ปากจากบุคคลอื่น 

     

6. ทานมีการเปรียบเทียบวางแผนกอนตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนาหลงัจากที่ไดสื่อสารแบบปากตอ

ปากจากบุคคลอื่น 

     

7. ถาทานพอใจในผลติภัณฑโฟมลางหนาที่ทานตัดสินใจ

ซื้อแลว ทานจะเลอืกซือ้ซ้ําอีกในอนาคตหลงัจากที่ได

สื่อสารแบบปากตอปากจากบุคคลอื่น 
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สวนท่ี 4 การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ✓ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

ระดับความคิดเห็น (5=มากทีสุ่ด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=นอย 1=นอยที่สุด) 

การตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 
ระดับความคิดเห็น 

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

1. ทานตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะ

ผลิตภัณฑน้ันหาซื้อไดตามรานสะดวกซือ้ เชน 7-11,  

Max Value เปนตน 

     

2. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาโดยพิจารณาถึง

ความจําเปนในการใชงาน 

     

3. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาเพราะแบรนด

เปนทีรู่จกั 

     

4. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาเน่ืองจากมีราคา

ที่สมเหตุสมผล 

     

5. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูลจาก

สื่อตาง ๆ อาทิ สือ่โฆษณาทางโทรทัศน สื่อหนังสือพมิพ 

เปนตน  

     

6. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูลของ

ผูเช่ียวชาญทางดานความงาม เชน บิวต้ีบล็อกเกอร 

     

7. ทานตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนาจากขอมูล

ขาวสารจากครอบครัว เพื่อน หรอืคนรูจัก 

     

8. แพคเกจจิง้ของผลิตภัณฑมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคา

ของทาน 

     

9. กลิ่นของผลิตภัณฑมผีลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของทาน      
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สวนท่ี 5 การรับรูสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

คําชี้แจง โปรดทําเครื่องหมาย ✓ลงในชอง (  ) ที่ตรงกับตัวทานมากที่สุดในแตละคําถาม 

ระดับความคิดเห็น (5=มากทีสุ่ด 4=มาก 3=ปานกลาง 2=นอย 1=นอยที่สุด) 

การรับรูสื่อโฆษณาท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนา 

ระดับความคิดเห็น 

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

1. รูปแบบการนําเสนอที่มีความคิดสรางสรรคของสื่อ

โฆษณาโฟมลางหนาทําใหดึงดูดความสนใจในตัวสินคา   

มากข้ึน 

     

2. รูปแบบการนําเสนอสื่อโฆษณาโฟมลางหนามผีลตอ

ความเขาใจในตัวสินคาของทาน 

     

3. สื่อโฆษณาโฟมลางหนาทําใหทานเขาใจคุณสมบัติของ

ผลิตภัณฑโฟมลางหนามากข้ึน 

     

4. ทานใหความสนใจสื่อโฆษณาโฟมลางหนาแบรนดที่ทาน

ช่ืนชอบ 

     

5. ทานมักเลือกจดจําสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่มรีูปแบบ

การนําเสนอที่ดึงดูดความสนใจ 

     

6. ทานจะเปดรบัสื่อโฆษณาโฟมลางหนาทีม่ีรปูแบบการ

นําเสนอที่นาสนใจ แปลกใหม 

     

7. ทานจะเปดรบัสื่อโฆษณาโฟมลางหนาที่ใชบุคคลที่มี

ช่ือเสียงเปนพรเีซ็นเตอร เชน ดารา บิวต้ีบล็อกเกอรที่ทาน

ชอบเปนตน 

     

8. การที่ทานไดรบัชมสือ่โฆษณาโฟมลางหนาบอยครัง้  

ทําใหเกิดการรับรูในการตัดสินใจซื้อ 

     

9. เมื่อทานไดรบัชมสื่อโฆษณาโฟมลางหนาทานสามารถ

จดจําขอมลูในสือ่โฆษณาได เชน คุณสมบัติของสินคา  

แบรนด พรเีซ็นเตอร เปนตน 

     

10. เมื่อทานไดรบัชมสื่อโฆษณาโฟมลางหนาทําใหทาน

สามารถรับรูคุณสมบัติการใชงานตัวสินคามากข้ึน 
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สวนท่ี 6 ขอเสนอแนะ 

……………………………………………..……………………………………………..…………………………….………………….

.……………………………………………..……………………………………………..………..…….………………………………

……..……………………………………………..………………………………..……………………………………………..………

……………………………………………..……………………………………………..…………………………….………………….

.……………………………………………..……………………………………………..………..…….………………………………

……..……………………………………………..………………………………..……………………………………………..……… 

 

 

 

ขอขอบพระคณุทุกทานท่ีสละเวลาตอบแบบสอบถามในครั้งนี ้
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