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 การคน้ควา้งานวิจยัฉบบัน้ีส าเร็จได้ด้วยดี ด้วยความช่วยเหลืออย่างเต็มท่ีในการให้
ค  าแนะน า รวมถึงตรวจทานแกไ้ขอยา่งใส่ใจมาโดยตลอดจาก ดร.พนัธ์ณภทัร์ เศวตภาณุวงศ ์อาจารย์
ท่ีปรึกษางานวจิยั ท่ีช่วยแนะแนวทางในการแกไ้ขขอ้บกพร่องต่างๆจนเป็นผลส าเร็จ 
 ขอขอบคุณผูใ้ห้ขอ้มูลตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลาอนัมีค่า รวมไปถึงความ
ร่วมมือของเพื่อนๆ พี่ๆ นอ้งๆท่ีน่ารักทุกท่าน จนท าใหข้า้พเจา้ไดจ้  านวนแบบสอบถามจนครบส าเร็จ
ด้วยดี  และขอขอบคุณเพื่อนๆ MK17A ท่ีคอยเป็นก าลังใจและให้ค  าปรึกษาท่ีดี ตลอดจนความ
ช่วยเหลือต่างๆมาโดยตลอด 

ขอขอบพระคุณครอบครัวท่ีให้การสนับสนุนและดูแลข้าพเจ้าเป็นอย่างดีตลอด
ระยะเวลาการศึกษา และการด าเนินงานของผูว้จิยัเร่ือยมา 
 ผูว้ิจ ัยหวงัเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจัยน้ีจะเป็นประโยชน์ส าหรับผูท่ี้เก่ียวข้องเพื่อเป็น
แนวทางในการปรับปรุงพฒันาธุรกิจเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพร ตลอดจนก าหนด       
กลยทุธ์ทางการตลาดใหต้รงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคต่อไป 
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บทคดัยอ่ 
งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ และปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ

สัง่ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรไทยบนเฟซบุ๊ก โดยระเบียบวธีิวจิยัเป็นการศึกษาเชิงส ารวจ รวบรวม
ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากแบบสอบถาม ใชก้ลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีมีการใชเ้ฟซบุ๊ก จ านวน 100 ตวัอยา่ง ใชว้ิธีการสุ่ม
ตวัอยา่งตามสะดวก และน ามาวเิคราะห์ขอ้มูลทางสถิติโดยใชโ้ปรแกรมค านวณส าเร็จรูปทางสถิติ 

ผลการวิจัย พบว่า ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อปัจจัยในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสม
สมุนไพรในระดบัมาก โดยสูงสุดคือ ความมัน่ใจต่อสินคา้ท่ีไดรั้บ อย. รองลงมา ความน่าเช่ือถือในสูตรสมุนไพร
ของสินคา้ มีการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรในระดบัมากสูงสุดคือ การแนะน าของเพ่ือน
และคนสนิทและมีการรับรู้ในตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรและแบรนดเ์คร่ืองส าอางสมุนไพรบน 
Facebook ท่ีประทบัใจมากท่ีสุดคือ แบรนด์หมอจุฬา ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่าง พบวา่ ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพรแตกต่างกนั  และปัจจยัในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ดา้นความน่าเช่ือถือ
ในผูผ้ลิตสินคา้ มีผลต่อการตดัสินใจสั่งซ้ือสูงสุด รองลงมาด้านจ านวนคนกดไลค์, ดา้นความน่าเช่ือถือในสูตร
สมุนไพร, ดา้นความน่าเช่ือถือในบรรจุภณัฑ ์และ ดา้นความถ่ีในการเห็นหนา้เพจ ตามล าดบั โดยปัจจยัในการเลือก
ซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร สามารถอธิบายผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสม
สมุนไพรในระดบัสูง ถึงร้อยละ 90.5 
 

ค าส าคญั : เคร่ืองส าอาง/ สมุนไพร/ เครือข่ายสังคมคา้ขายออนไลน์ 
 
57 หนา้ 



ง 
 

 
สารบัญ 

 
 

หน้า 
กติติกรรมประกาศ            ข  
บทคัดย่อ             ค 
สารบัญตาราง             ช 
สารบัญรูปภาพ             ฌ 
บทที ่1 บทน า             1 

  1.1 ความส าคญัและท่ีมาของปัญหา         1 
1.2 วตัถุประสงคข์องการวจิยั          2 
1.3 ขอบเขตของการวจิยั          3 
1.4 นิยามศพัทท่ี์เก่ียวขอ้ง          3 
1.5 สมมติฐานการวิจยั           4 
1.6 ประโยชน์ท่ีใชใ้นการศึกษา         4 

บทที ่2 แนวคิด ทฤษฎ ีและงานวจัิยทีเ่กีย่วข้อง         5   
2.1 ความรู้เบ้ืองตน้           5 

2.1.1 เคร่ืองส าอาง         5 
2.1.2 ประเภทของเคร่ืองส าอาง        5 
2.1.3 สมุนไพร          6 
2.1.4 ประเภทของสมุนไพร        6 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง         6 
2.2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค        6 
2.2.2 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนการตดัสินใจซ้ือ     11 

2.3 งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง         14 
 
 
 
 



จ 
 

 
สารบัญ (ต่อ) 

 
 

     หน้า 
บทที ่3   วธีิด าเนินการวจัิย                                              16                            

3.1 ประชากร ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง และวธีิการสุ่มตวัอยา่ง      16 
3.2 ตวัแปรและกรอบแนวคิด         17 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั         19     
3.4 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ        21 
3.5 การเก็บรวบรวมขอ้มูล         21 
3.6 การวเิคราะห์ขอ้มูล         22 

บทที ่4 ผลการวจัิย           24 
ส่วนท่ี 1 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์     26 
ส่วนท่ี 2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพฤติกรรมการใชโ้ซเชียลเน็ตเวิร์ค    27 
ส่วนท่ี 3 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมี 30 

ส่วนผสมสมุนไพร  
ส่วนท่ี 4 ผลการวเิคราะห์การตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมี                               31 

ส่วนผสมสมุนไพร  
ส่วนท่ี 5 ผลการวเิคราะห์การรับรู้ในตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ี 32       

ส่วนผสมสมุนไพร  
ส่วนท่ี 6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 33 

บทที ่5  สรุปผล อภิปรายผล ข้อเสนอแนะ           44 
สรุปผลงานวจิยั          44 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน        46 
อภิปรายผล           47 
ขอ้เสนอแนะ          48 

 
 



ฉ 
 

 
สารบัญ (ต่อ) 

 

 

หน้า 
บรรณานุกรม            50 
ภาคผนวก            53 

แบบสอบถาม            54 
ประวตัิผู้วจัิย            57 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ช 
 

 
 

สารบัญตาราง 
 
 

ตาราง                     หน้า 
1 แสดงเกณฑใ์นการแปลความหมายของคะแนน     20 
2 แสดงจ านวนและร้อยละดา้นลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง  26 
3 แสดงจ านวนและร้อยละดา้นพฤติกรรมการใชโ้ซเชียลเน็ตเวร์ิคของกลุ่มตวัอยา่ง 27 
4 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ปัจจยัในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมี  30 

ส่วนผสมสมุนไพรในภาพรวม 
5 แสดงค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน การตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมี  31 

ส่วนผสมสมุนไพรในภาพรวม 
6 จ านวน ร้อยละ การรับรู้ในตราสินคา้เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  32 
7 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ   33 

กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร 
8 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นอายุ   34 

กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร 
9 ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นการศึกษา  35 

กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร 
10 ทดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่างระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์    36 

ดา้นระดบัการศึกษา กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร 
 11   ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นอาชีพ   37 

กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร 
12   ทดสอบความแตกต่างระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นรายไดต่้อเดือน  38 

กบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร 
13 ทดสอบค่าเฉล่ียความแตกต่างระหวา่งปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์   39 

ดา้นรายไดต่้อเดือนกบัการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร 
 

 



ซ 
 

 
สารบัญตาราง (ต่อ) 

 
 

ตาราง                     หน้า 
14 แสดงการอธิบายการเลือกตวัแปรอิสระทดสอบปัจจยัในการเลือกซ้ือ   40 

เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
เคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร   

15 แสดงผลค่าสัมประสิทธ์ิทดสอบปัจจยัในการเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วน  41 
ผสมสมุนไพรมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส าอางท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร     

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



ฌ 
 

 

สารบัญภาพ 
 
 

ภาพ                        หน้า   
1 แสดงรายละเอียดแบบจ าลองพฤติกรรมผูซ้ื้อ        7 
2 แสดงกรอบแนวคิดในการศึกษา         18 

           
                 



1 
 

 
บทที ่1 
บทน ำ 

 
 

ควำมส ำคญัและทีม่ำของปัญหำ 
ธุรกิจเคร่ืองส ำอำงและควำมงำมเป็นธุรกิจท่ีมีอตัรำกำรเจริญเติบโตและขยำยอยำ่ง

ต่อเน่ืองทุกปี กำรใชเ้คร่ืองส ำอำงขยำยตวัอยำ่งต่อเน่ืองทั้งเพศชำย เพศหญิง และทุกๆ ช่วงวยั ต่ำง
ใหค้วำมสนใจใส่ใจเก่ียวกบัสุขภำพ ควำมงำม และผวิพรรณ รวมทั้งกำรดูแลตวัเองมำกข้ึน มีควำม
ตอ้งกำรให้ตวัเองดูดีข้ึน และเป็นเหตุใหธุ้รกิจ เคร่ืองส ำอำงแบรนดต่์ำงๆ จึงเกิดข้ึนมำกมำยเพื่อ
รองรับกบัควำมตอ้งกำรท่ีสูงข้ึนทุกปี 

ธุรกิจดำ้นควำมงำมมีกำรเติบโตอยำ่งต่อเน่ือง ส่วนหน่ึงเห็นไดจ้ำกเคร่ืองส ำอำงไม่วำ่
เศรษฐกิจหรือกำรเมืองจะเปล่ียนแปลงไปในแนวทำงใด ผูบ้ริโภคยงัคงใหค้วำมส ำคญัในเร่ืองกำร
ดูแลตวัเองใหดู้ดีอยูเ่สมอ ซ่ึงมูลค่ำตลำดเคร่ืองส ำอำงไทยอยูท่ี่ 300,000 ลำ้นบำท โดยเฉพำะกลุ่ม
เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผวิมีมูลค่ำสูงสุดไม่ต ่ำกวำ่ 50% ซ่ึงผลิตภณัฑเ์พื่อผวิขำวน ำเป็นอนัดบัหน่ึง 
ผลิตภณัฑป้์องกนัแสงแดดรองลงมำ และผลิตภณัฑล์ดเลือนร้ิวรอยอนัดบัสำม (ประชำชำติธุรกิจ
ออนไลน์, 2558) 

ทั้งน้ีกำรเติบโตของตลำดกลุ่มน้ีอำจจะมำจำกปัจจยัหลำยๆอยำ่ง ไม่วำ่จะเป็นกำรท่ี
ผูบ้ริโภคค ำนึงถึงบุคลิกภำพของตนมำกข้ึน สินคำ้มีนวตักรรมใหม่ๆมำกข้ึน กำรเติบโตของสังคม
เมืองท ำใหแ้รงซ้ือมีมำกข้ึน กำรเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์ รวมถึงกำรท่ีผูบ้ริโภคเนน้สินคำ้
หลำกหลำยข้ึนโดยยดึติดแบรนด์นอ้ยลงและมุ่งเนน้ไปทำงดำ้นคุณภำพและรำคำมำกข้ึน 
(ASTVผูจ้ดักำรรำยวนั, 2557) 
  แต่ในโลกยคุพ.ศ.2558 เรำจะเห็นไดว้ำ่ออนไลน์(online) ก ำลงัครอบคลุมออฟไลน์
(offline)อยำ่งเห็นไดช้ดั ไม่วำ่จะเป็นธุรกิจประเภทใดก็ตำม รวมไปถึงธุรกิจเคร่ืองส ำอำงและควำม
งำม     เพรำะฉะนั้นแลว้ พฤติกรรมของมนุษยก์ ำลงัเปล่ียนไป และท ำใหก้ำรตลำดบนโลกน้ีก ำลงั
เปล่ียนไปดว้ย น่ีคือยคุกำรเปล่ียนแปลงคร้ังใหญ่ท่ีธุรกิจตอ้งปรับตวัใหท้นัต่อโลกออนไลน์ท่ีรวดเร็ว
เป็นอยำ่งมำก อินเตอร์เน็ตหรือโลกออนไลน์นบัวนัยิง่มีควำมส ำคญัมำกข้ึนโดยเฉพำะธุรกิจท่ีตอ้ง
ออนไลน์ คือตอ้งมีช่องทำงติดต่อส่ือสำรโดยตรงกบักลุ่มลูกคำ้ไดต้ลอด 24 ชัว่โมง หลำยบริษทัจึงต่อ
ยอดหรือแตกแขนงธุรกิจเขำ้สู่โลกออนไลน์ ไม่วำ่จะเป็นในรูปแบบเวบ็ไซต ์อินสตำแกรม และ       
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เฟซบุก๊ เป็นตน้ ซ่ึงคนไทยท่ีใช ้facebook ส่วนใหญ่อยูใ่นจงัหวดักรุงเทพมหำนคร ประมำณ 14.4 
ลำ้นคน อนัดบั 2 เชียงใหม่ อนัดบั 3 ชลบุรี(www.it24hrs.com, 2557) โดยกำรตลำดในยุคปัจจุบนัหนั
มำใชด้ำ้น Online Marketing มำกข้ึน ดว้ยเหตุท่ีวำ่อินเตอร์เน็ตมีส่วนส ำคญัในกำรขยำยฐำนลูกคำ้
ใหแ้ก่ผูป้ระกอบกำร เน่ืองจำกกลุ่มลูกคำ้จ ำนวนมำกหนัมำคน้หำขอ้มูลในโลกออนไลน์กนัมำกข้ึน
ทุกวนัตลอดจนกำรแข่งขนัในกำรเร่ืองกำรน ำเสนอสินคำ้ไปยงักลุ่มเป้ำหมำยมีกำรแข่งขนัท่ีสูงมำก 
ดว้ยเหตุน้ีผูป้ระกอบกำรจึงตอ้งหนัมำปรับตวัเพื่อให้อยูร่อดอยำ่งย ัง่ยนืภำยใตส้ถำนกำรณ์ปัจจุบนั 

ในกลุ่มผลิตภณัฑอ์อร์แกนิก ก็เป็นเทรนดท่ี์เกิดข้ึนมำพกัใหญ่ ๆ แต่ใน 1-2 ปีท่ีผำ่นมำ 
ผูบ้ริโภคมีควำมรู้ควำมเขำ้ใจ ท ำใหเ้กิดควำมตอ้งกำรในกำรซ้ือเพิ่มสูงข้ึน โดยเฉพำะตลำดกลุ่ม
กลำงถึงบนท่ีเป็นกลุ่มท่ีมีควำมตระหนกัและมีก ำลงัซ้ือค่อนขำ้งสูง มกัมองหำสินคำ้ท่ีเป็นสินคำ้
ออร์แกนิกหรือผลิตภณัฑท่ี์มำจำกสำรสกดัธรรมชำติ จะเห็นไดว้ำ่แบรนดใ์หญ่ระดบัโลกเร่ิม
แสวงหำสำรท่ีสกดัจำกธรรมชำติ ซ่ึงสมุนไพรไทยนบัเป็นเป้ำหมำยและเป็นท่ีรู้จกัของ
ผูป้ระกอบกำรทัว่โลก ท ำให้ปัจจุบนัแล็บท่ีวจิยัเก่ียวกบัสำรสกดัสมุนไพรไทยมีกำรเติบโตแบบกำ้ว
กระโดดกนัถว้นหนำ้ และแนวโนม้ก็ยงัเป็นเช่นน้ีต่อไป (ประชำชำติธุรกิจออนไลน์, 2558) 

เม่ือกระแสควำมนิยมของผูบ้ริโภคยอ้นกลบัมำสู่สำรสกดัจำกธรรมชำติประกอบกบั
กำรเติบโตของส่ือสังคมออนไลน์ ท ำใหผู้ว้จิยัมองเห็นโอกำสของธุรกิจเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม
ของสมุนไพรไทยบนส่ือออนไลน์โดยเฉพำะเฟซบุก๊ อยำ่งไรก็ตำมแมว้ำ่เมืองไทยมีสมุนไพร
มำกกวำ่ 200,000 ชนิด แต่ยงัต่อยอดสร้ำงมูลค่ำไม่ไดม้ำกเท่ำท่ีควร ขณะเดียวกนัเคร่ืองส ำอำงจำก
สมุนไพรไทยยงัเกำะกลุ่มผูใ้ชว้ยั 50-60 ปีข้ึนไป (ASTVผูจ้ดักำรออนไลน์, 2558) จึงเป็นประเด็นท่ี
น่ำสนใจส ำหรับผูว้ิจยัท่ีจะศึกษำกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรผำ่น
เครือข่ำยสังคมคำ้ขำยออนไลน์ของกลุ่มผูใ้ชบ้ริกำรบนเฟซบุก๊ในเขตกรุงเทพมหำนคร เพื่อน ำไปสู่
กำรใชก้ลยทุธ์ต่ำงๆใหก้บัผูป้ระกอบกำรในอนำคต 
 
 

วตัถุประสงค์ของกำรวจิัย                  
                                  1. เพื่อศึกษำขอ้มูลดำ้นประชำกรศำสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อกำรตดัสินใจซ้ือ

เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรบนเฟซบุก๊   
             2. เพื่อศึกษำถึงปัจจยัต่ำงๆประกอบดว้ย จ ำนวนคนกดไลท,์ จ ำนวนคอมเมน้ทท่ี์เป็น
เชิงบวก, ควำมถ่ีในกำรเห็นหนำ้เพจบน Facebook, ควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุภณัฑข์องสินคำ้, ควำม
น่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพรของสินคำ้, ควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้, ควำมมัน่ใจต่อสินคำ้ท่ีไดรั้บ 
อย. ท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจสั่งซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรไทยบนเฟซบุก๊ 

http://www.it24hrs.comม/
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ขอบเขตของกำรวจิัย  
1. ขอบเขตดำ้นเน้ือหำ ศึกษำกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพร

ผำ่นเครือข่ำยสังคมคำ้ขำยออนไลน์ 
2. ขอบเขตดำ้นกลุ่มตวัอยำ่ง ศึกษำกลุ่มผูใ้ชบ้ริกำรบนเฟซบุก๊ท่ีมีกำรรับรู้แบรนด์

เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร จ ำนวน 100 คน 
3. ขอบเขตดำ้นพื้นท่ี ศึกษำในเขตกรุงเทพมหำนคร 

       4. ขอบเขตดำ้นระยะเวลำ เน่ืองจำกเวลำศึกษำค่อนขำ้งจ ำกดัมีระยะเวลำ 6 สัปดำห์ เร่ิม

ตั้งแต่ 15 กรกฎำคมถึง 30 สิงหำคม พ.ศ. 2558 

                                          
              

นิยำมศัพท์ทีเ่กีย่วข้อง 
เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร หมำยถึง วตัถุท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรส ำหรับใชท้ำ ถู นวด 

โรย พน่ หยอด ใส่ อบหรือกระท ำดว้ยวธีิอ่ืนใดต่อ ส่วนหน่ึงส่วนใดของร่ำงกำยเพื่อควำมสะอำด 
ควำมสวยงำมหรือส่งเสริมใหเ้กิดควำมสวยงำม รวมถึงเคร่ืองประทินผวิต่ำงๆดว้ย  

เครือข่ำยสังคมคำ้ขำยออนไลน์ (Social Commerce) หมำยถึง เครือข่ำยสังคมคำ้ขำย
ออนไลน์ เป็นส่วนหน่ึงของระบบพำณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือระบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) โดย
มีกำรน ำส่ือสังคมออนไลน์ และส่ือออนไลน์ต่ำงๆ มำช่วยในกำรปฏิสัมพนัธ์กบัผูใ้ชห้รือผูซ้ื้อเพื่อ
ช่วยในกำรขำยสินคำ้ออนไลน์ต่ำงๆ โดยผำ่นช่องทำงเวบ็ไซต ์(Maximumdev Empowering the 
business, 2553) 
 เฟซบุก๊ (Facebook) หมำยถึง เวบ็ไซต ์ Social Network เวบ็หน่ึง เป็นเวบ็ไซตท่ี์มี
ผูใ้ชบ้ริกำรมำกท่ีสุดเป็นอนัดบั 1 ของโลก กำรไดรั้บควำมนิยมของ Facebook อำจเน่ืองมำจำกบน 
Facebook นั้น ผูใ้ชง้ำนสำมำรถใชเ้พื่อติดต่อส่ือสำรหรือร่วมท ำกิจกรรมกบัผูใ้ชง้ำนท่ำนอ่ืนได ้ เช่น 
กำรเขียนขอ้ควำม เล่ำเร่ือง ควำมรู้สึก แสดงควำมคิดเห็นเร่ืองท่ีสนใจ โพสตรู์ปภำพ โพสตค์ลิป
วดีิโอ แชทพดูคุย เล่นเกมท่ีสำมำรถชวนผูใ้ชง้ำนท่ำนอ่ืนมำเล่นกบัเรำได ้รวมไปถึงท ำกิจกรรมอ่ืนๆ 
ผำ่นแอพลิเคชัน่เสริม (Applications) ท่ีมีอยูอ่ยำ่งมำกมำย ดว้ยเหตุน้ี Facebook จึงไดรั้บควำมนิยม
ไปทัว่โลก (ศรุจ ชววสุิทธิกลู, 2555) 
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สมมติฐำนกำรวจิัย 
  สมมติฐำนกลุ่มท่ี 1 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ

เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั 
        สมมติฐำนกลุ่มท่ี 2 ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรมีผลต่อ
กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร   
 
 

ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับ 
1. ท ำใหท้รำบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของ

สมุนไพรผำ่นเครือข่ำยสังคมคำ้ขำยออนไลน์ของกลุ่มผูใ้ชบ้ริกำรบนเฟซบุก๊ในเขต
กรุงเทพมหำนคร      

       2. ผูท่ี้สนใจหรือประกอบกิจกำรเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรบนเฟซบุ๊ก 
สำมำรถน ำผลกำรวจิยัไปใชเ้ป็นแนวทำงในกำรวำงแผนปรับปรุงสินคำ้และบริกำรใหส้อดคลอ้งกบั
ควำมตอ้งกำรของผูบ้ริโภคอยำ่งแทจ้ริง 

       3. เพื่อเพิ่มองค์ควำมรู้ท่ีเป็นประโยชน์ต่อนิสิต นักศึกษำ ประชำชน และผูท่ี้สนใจ
ทัว่ไปท่ีตอ้งกำรศึกษำเก่ียวกบักำรประกอบกิจกำรโดยใชช่้องทำงเฟซบุ๊กไดน้ ำผลวิจยัคร้ังน้ีไปใช้
เป็นแนวทำงในกำรศึกษำต่อไป 
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีและงำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

       กำรวิจยัเร่ืองกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรผ่ำนเครือข่ำย
สังคมคำ้ขำยออนไลน์ของกลุ่มผูใ้ช้บริกำรบนเฟซบุ๊กในเขตกรุงเทพมหำนคร ในกำรศึกษำคร้ังน้ี
ผูว้ิจยัไดศึ้กษำคน้ควำ้ขอ้มูล โดยอำศยัพื้นฐำนจำกแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อใช้
ประกอบกำรศึกษำวจิยั ซ่ึงแบ่งเป็น 3 ส่วนดงัต่อไปน้ี 
1.ควำมรู้เบ้ืองตน้ 

       1.1 เคร่ืองส ำอำง 
       1.2 ประเภทของเคร่ืองส ำอำง 
       1.3 สมุนไพร 
       1.4 ประเภทของสมุนไพร 

2.แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้ง 
       2.1 ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Theory of Consumer Behavior) 
       2.2 แนวคิดเก่ียวกบักระบวนกำรตดัสินใจซ้ือ (Buyer’s decision process) 

3.งำนวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 
 
 

ส่วนที ่1 ควำมรู้เบือ้งต้น 
       1.1 เคร่ืองส ำอำง  
       หมำยถึง วตัถุท่ีมุ่งหมำยส ำหรับใชท้ำ ถู นวด โรย พน่ หยอด ใส่ อบ หรือกระท ำดว้ย

วธีิอ่ืนใด ต่อส่วนหน่ึงส่วนใดของร่ำงกำยเพื่อควำมสะอำดควำมสวยงำม หรือส่งเสริมใหเ้กิดควำม
สวยงำมและรวมตลอดทั้งเคร่ืองประทินผิวต่ำงๆดว้ย แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดบัและเคร่ืองแต่งตวั
ซ่ึงเป็นอุปกรณ์ภำยนอกร่ำงกำย (พระรำชบญัญติัเคร่ืองส ำอำง, 2535) 

 
       1.2 ประเภทของเคร่ืองส ำอำง 

แบ่งเคร่ืองส ำอำงตำมวตัถุประสงคก์ำรใชเ้ป็น 3 ประเภทใหญ่ๆ คือ 
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                           1.2.1 เคร่ืองส ำอำงท ำควำมสะอำด (cleansing cosmetic) ไดแ้ก่ สบู่ แชมพ ู
ครีมนวดผม ยำสีฟัน แอลกอฮอลเ์จล เจลลำ้งหนำ้ ครีมโกนหนวด ครีมอำบน ้ำ น ้ำยำท ำควำมสะอำด
จุดซ่อนเร้น น ้ำมนัลำ้งหนำ้ 

                           1.2.2 เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผวิ ไดแ้ก่ โลชัน่บ ำรุงผวิ ครีมกนัแดด ซีร่ัม    
บ ำรุงผม ลิปบำลม์ท่ีไม่มีสี 

                           1.2.3 เคร่ืองส ำอำงส ำหรับตกแต่ง (Make up) ไดแ้ก่ ครีมรองพื้น ลิปกลอส 
อำยแชโดว ์บลชัออน ดินสอเขียนคิ้ว มำสคำร่ำ (บริษทั สยำมเฮลทแ์อนดบิ์วต้ีแคร์ จ  ำกดั, 2558) 

 
       1.3 สมุนไพร 
       ตำมพจนำนุกรมฉบบัรำชบณัฑิตยสถำน พ.ศ. 2525 หมำยถึง พืชท่ีใช ้ท ำเป็นเคร่ืองยำ 

สมุนไพรก ำเนิดมำจำกธรรมชำติและมีควำมหมำยต่อชีวติมนุษยโ์ดยเฉพำะ ในทำงสุขภำพ อนั
หมำยถึงทั้งกำรส่งเสริมสุขภำพและกำรรักษำโรค (วกิิพีเดีย สำรำนุกรมเสรี, 2558) 

 
       1.4 ประเภทของสมุนไพร 
       พืชสมุนไพรหรือตวัยำสมุนไพรน้ี แบ่งออกเป็น 5 ประกำร ดงัน้ี 

  1. รูป ไดแ้ก่ ใบไม ้ดอกไม ้เปลือกไม ้แก่นไม ้กระพี้ไม ้รำกไม ้เมล็ด 
  2. สี มองแลว้เห็นวำ่เป็นสีเขียวใบไม ้สีเหลือง สีแดง สีส้ม สีม่วง สีน ้ำตำล 

สีด ำ 
  3. กล่ิน ใหรู้้วำ่มรกล่ิน หอม เหมน็ หรือกล่ินอยำ่งไร 
  4. รส ใหรู้้วำ่มีรสอยำ่งไร รสจืด รสฝำด รสขม รสเคม็ รสหวำน รสเปร้ียว 

รสเยน็ 
  5. ช่ือ ตอ้งรู้วำ่มีช่ืออะไรในพืชสมุนไพรนั้น ๆ ใหรู้้วำ่ ขิงเป็นอยำ่งไร ข่ำ 

เป็นอยำ่งไร ใบข้ีเหล็กเป็นอยำ่งไร (วกิิพีเดีย สำรำนุกรมเสรี, 2558) 
 
 

ส่วนที ่2 แนวคดิ และทฤษฎทีีเ่กีย่วข้อง 
       2.1 ทฤษฎพีฤติกรรมของผู้บริโภค (Theory of Consumer Behavior) 
       ควำมหมำยของพฤติกรรมผู้บริโภค 
       พฤติกรรมผูใ้ชบ้ริกำร หมำยถึง พฤติกรรมกำรซ้ือ (Consumer Buying Behavior) ของ

ผูใ้ชบ้ริกำรขั้นสุดทำ้ย ไดแ้ก่ ผูท่ี้ซ้ือสินคำ้ไปเพื่อใชส่้วนตวั ผูใ้ชบ้ริกำรประเภทน้ีมีควำม
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หลำกหลำยในหลำยๆดำ้น ไม่วำ่ อำย ุรำยได ้ระดบักำรศึกษำ วฒันธรรม รสนิยม และอ่ืนๆ ควำม
หลำกหลำยเหล่ำน้ีส่งผลใหพ้ฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือแตกต่ำงกนั (สุดำพร กุณฑลบุตร, 2549,น.
72) 

 
       กำรศึกษำแบบจ ำลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
       แบบจ ำลองพฤติกรรมผูบ้ริโภคของคอตเลอร์(Kotler, 2000) ศึกษำถึงมูลเหตุจูงใจให้

เกิดกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้จำกกำรเกิดส่ิงกระตุน้ (stimulus) ท่ีท  ำให้เกิดควำม
ตอ้งกำร ส่ิงกระตุน้ท่ีผ่ำนเขำ้มำในควำมรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (buyer’s black box) ท่ีเปรียบเสมือน
กล่องด ำ ทั้งน้ีผูผ้ลิตหรือผูข้ำยไม่สำมำรถคำดคะเนถึงควำมรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อได ้ซ่ึงควำมรู้สึกนึก
คิดของผูบ้ริโภคน้ีไดรั้บอิทธิพลจำกลกัษณะต่ำงของผูซ้ื้อ แลว้เกิดกำรตอบสนองของผูซ้ื้อ (buy’s 
response) หรือกำรตดัสินใจของผูซ้ื้อ (buy’s purchase decision) 

ภำพท่ี 1 แสดงรำยละเอียดแบบจ ำลองพฤติกรรมผูซ้ื้อ ท่ีมำ : ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) 
 

       จำกแผนภำพจุดเร่ิมตน้ของแบบจ ำลองน้ีมีส่ิงกระตุน้ (stimulus) ให้เกิดควำมตอ้งกำร
ก่อนแล้วท ำให้เกิดกำรตอบสนอง (response) ดงันั้นอำจเรียกทฤษฎีน้ีว่ำ stimulus-response theory 
หรือ S-R theory ตำมรำยละเอียดดงัน้ี 
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 1. ส่ิงกระตุน้ (stimulus) ส่ิงกระตุน้อำจเกิดข้ึนเองภำยในร่ำงกำย (inside stimulus) และ
ส่ิงกระตุน้ภำยนอก  (outside stimulus) ส่ิงกระตุ้นน้ีถือว่ำเป็นเหตุจูงใจท่ีท ำให้เกิดกำรซ้ือสินค้ำ 
(buying motivate) อำจใช้เหตุจูงใจในดำ้นเหตุผล และใช้เหตุจูงใจซ้ือดำ้นจิตวิทยำ โดยส่ิงกระตุน้
ภำยนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคือ 
                1.1 ส่ิงกระตุน้ทำงกำรตลำด (marketing stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้เก่ียวกบั
ส่วนผสมทำงกำรตลำด (marketing mix) ประกอบดว้ย 

       ก. ส่ิงกระตุน้ดำ้นผลิตภณัฑ ์
       ข. ส่ิงกระตุน้ดำ้นรำคำ 
       ค. ส่ิงกระตุน้ดำ้นกำรจดัช่องทำงจ ำหน่ำย 
       ง. ส่ิงกระตุน้ดำ้นกำรส่งเสริมกำรตลำด 

   1.2 ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ (other stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นควำมต้องกำรของ
ผูบ้ริโภคท่ีอยูภ่ำยนอกท่ีควบคุมไม่ได ้ประกอบดว้ย 

       ก.ส่ิงกระตุน้ทำงเศรษฐกิจ (economics) 
             ข.ส่ิงกระตุน้ทำงเทคโนโลย ี(technological) 

                                                ค.ส่ิงกระตุ้นทำงกฎหมำยและกำรเมือง (law and political) 
เช่น กฎหมำยในกำรเพิ่มหรือลดภำษีสินคำ้ชนิดใดชนิดหน่ึง ย่อมส่งผลต่อกำรเพิ่มหรือลดควำม
ตอ้งกำรของผูบ้ริโภคดว้ย 

       ง.ส่ิงกระตุน้ทำงวฒันธรรม 
 2. กล่องด ำ (Buyer’s Black Box) เป็นระบบของควำมรู้สึก ควำมต้องกำร และ
กระบวนกำรตดัสินใจท่ีเกิดข้ึนจำกควำมคิดและจิตใจของผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องด ำ ซ่ึงผูผ้ลิตหรือ
ผูข้ำยไม่สำมมำรถทรำบได้ จึงต้องพยำยำมศึกษำเก่ียวกับปัจจยัต่ำงๆ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำร
ตดัสินใจของผู ้ซ้ือ รวมถึงต้องศึกษำถึงขั้นตอนของกิจกรรมในกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของ
ผูบ้บริโภคดว้ย 
                                         2.1. ลกัษณะของผูซ้ื้อ (buyer characteristic) ไดรั้บอิทธิพลจำกปัจจยัต่ำงๆ 
ไดแ้ก่ ปัจจยัดำ้นวฒันธรรม ปัจจยัดำ้นสังคม ปัจจยัดำ้นส่วนบุคคล และปัจจยัดำ้นจิตวิทยำ เม่ือผูซ้ื้อ
ไดรั้บส่ิงกระตุน้ใดๆผำ่นเขำ้มำในควำมรู้สึกนึกคิด ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องด ำท่ีผูข้ำยไม่สำมำรถคำด
เดำได ้จึงจ ำเป็นอยำ่งยิง่ท่ีจะท ำกำรคน้หำวำ่ลกัษณะ และควำมรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อนั้นไดรั้บอิทธิพล
จำกส่ิงใดบำ้ง 
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              1) ปัจจยัดำ้นวฒันธรรม (Cultural factors) วฒันธรรมเป็น
เคร่ืองผกูพนับุคคลในกลุ่มไวด้ว้ยกนั บุคคลจะเรียนรู้วฒันธรรมภำยใตก้ระบวนกำรทำงสังคม 
วฒันธรรมจะเป็นส่ิงท่ีก ำหนดควำมตอ้งกำรและพฤติกรรมของบุคคล แบ่งออกเป็น 
                       1.1) วฒันธรรมพื้นฐำน (Culture) เป็นส่ิงท่ี
ก ำหนดควำมตอ้งกำรซ้ือและพฤติกรรมกำรซ้ือของบุคคล 
                        1.2) วฒันธรรมกลุ่มยอ่ยหรือขนบธรรมเนียม 
(Subculture) มีรำกฐำนมำจำกเช้ือชำติ ศำสนำ สีผวิ พื้นท่ีภูมิศำสตร์ท่ีแตกต่ำงท ำใหว้ฒันธรรมยอ่ย
แต่ละกล่มมีพฤติกรรมกำรซ้ือและบริโภคสินคำ้ท่ีแตกต่ำงกนั 

           1.3) ชั้นของสังคม (Social class) เป็นกำร
จดัล ำดบับุคคลในสังคมออกเป็นกลุ่มท่ีมีลกัษณะคลำ้ยคลึงกนั จำกระดบัสูงไประดบัต ่ำส่ิงท่ี
น ำมำใชแ้บ่งชั้นของสังคม คือ อำชีพ ฐำนะ รำยได ้ชำติก ำเนิด ต ำแหน่งหนำ้ท่ี บุคลิกลกัษณะบุคคล 
กำรศึกษำ ชั้นของสังคมจะเป็นแนวทำงในกำรแบ่งส่วนตลำดและก ำหนดตลำดเป้ำหมำย ก ำหนด
ต ำแหน่งผลิตภณัฑ ์รวมทั้งจดัส่วนผสมทำงกำรตลำดใหส้ำมำรถสนองควำมตอ้งกำรไดถู้กตอ้ง  

                 2) ปัจจยัดำ้นสังคม (Social factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งใน
ชีวติประจ ำวนัและมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือ ประกอบดว้ยกลุ่มอำ้งอิง (Reference groups) เป็น
กลุ่มบุคคลท่ีเขำ้ไปเก่ียวขอ้งดว้ยคือ กลุ่มปฐมภูมิ (Primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อนสนิท 
เพื่อนบำ้น และกลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชั้นน ำในสังคม บุคคลต่ำงๆใน
สังคม  เพื่อนร่วมอำชีพ เพื่อนร่วมสถำบนั  กลุ่มน้ีจะมีอิทธิพลทำงดำ้นกำรเลือกพฤติกรรม และกำร
ด ำเนินชีวติ รวมทั้งทศันคติและแนวทำงควำมคิดของบุคคล เน่ืองจำกตอ้งกำรใหเ้ป็นท่ียอมรับของ
กลุ่ม 

                3) ปัจจยัดำ้นส่วนบุคคล (personal factors) ประกอบไปดว้ย 
                                                                    3.1) เพศ (Gender) เพศหญิงหรือเพศชำยจะมี

ควำมตอ้งกำรและกำรตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑต่์ำงกนั 
                                                 3.2) อำย ุ(Age) อำยท่ีุแตกต่ำงกนัจะมีควำม

ตอ้งกำรผลิตภณัฑ ์รำยได ้(Income) ท่ีแตกต่ำงกนัของแต่ละบุคคลจะกระทบต่อสินคำ้และบริกำรท่ี
เขำตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ำยตอ้งค ำนึงถึงแนวโนม้ของเศรษฐกิจและรำยไดข้องแต่ละบุคคล 
น ำไปสู่กำรปรับปรุงผลิตภณัฑ ์รำคำ ช่องทำงกำรจดัจ ำหน่ำย และกำรส่งเสริมกำรขำย 

                                                                    3.3) อำชีพ (Occupation) อำชีพของแต่ละบุคคล
จะน ำไปสู่ควำมจ ำเป็นและควำมตอ้งกำรของสินคำ้ และบริกำรท่ีแตกต่ำงกนั 
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                                                                    3.4) กำรศึกษำ (Education) ผูท่ี้มีกำรศึกษำสูง
มกัมีแนวโนม้จะบริโภคผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภำพดีมำกกวำ่ผูมี้กำรศึกษำต ่ำ 

                                                3.5) รูปแบบกำรด ำเนินชีวิต (Life style) แบบ
กำรด ำเนินชีวติข้ึนกบัวฒันธรรม ชั้นของสังคม และกลุ่มอำชีพของแต่ละบุคคล เช่น คนท่ีชอบเท่ียว
กลำงคืนจะบริโภคสินคำ้ต่ำงจำกคนสมถะ 

               4) ปัจจยัดำ้นจิตวทิยำ (Psychological factors) กำรเลือกซ้ือ
ของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจำกกระบวนกำรทำงจิตวทิยำ ประกอบดว้ย กำรจูงใจ กำรรับรู้ กำรเรียนรู้ 
ทศันคติ และบุคลิกภำพ ดงัน้ี 

                4.1) กำรจูงใจ (Motivation) เป็นวธีิกำรท่ีจะชกั
น ำพฤติกรรมของบุคคลใหป้ฏิบติัตำมวตัถุประสงค ์พฤติกรรมมนุษยเ์กิดข้ึนตอ้งมีส่ิงจูงใจ (Motive) 
หรือส่ิงกระตุน้ กำรจูงใจมีวตัถุประสงคเ์พื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดควำมตอ้งกำร (Needs) โดยอำศยั
ส่ิงจูงใจหรือส่ิงกระตุน้ทำงกำรตลำด กำรท่ีจะจดัส่ิงกระตุน้อยำ่งไรนั้นจ ำเป็นตอ้งศึกษำควำม
ตอ้งกำรของมนุษย ์

                                                                    4.2) กำรรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนกำรท่ี
บุคคลเลือกจดัประเภท ตีควำม และรับรู้ขอ้มูลท่ีไดรั้บ บุคคลท่ีถูกกระตุน้ใหต้ดัสินใจปฏิบติัจะมี
กำรรับรู้ท่ีแตกต่ำงกนั บุคคลสองคนในภำวะถูกกระตุน้อยำ่งเดียวกนัและสถำนกำรณ์อยำ่งเดียวกนั
จะปฏิบติัต่ำงกนั เน่ืองจำกกำรรับรู้ท่ีต่ำงกนั กำรรับรู้ของบุคคลจึงมีควำมส ำคญัต่อผุก้  ำหนดกลยทุธ์
ทำงกำรตลำด 

                                                                    4.3) กำรรับรู้ (Learning) เป็นกำรเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมซ่ึงเป็นผลจำกประสบกำรณ์ของบุคคล กำรเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเม่ือบุคคลไดรั้บส่ิง
กระตุน้ และจะเกิดกำรตอบสนอง (Response) ส่ิงกระตุน้นั้น ซ่ึงกำรโฆษณำบ่อยคร้ังนั้นเป็นกำร
กระตุน้ใหเ้กิดกำรเรียนรู้ ซ้ือสินคำ้ และใชสิ้นคำ้นั้นเป็นประจ ำ (เป็นกำรตอบสนองผูบ้ริโภค) 

                                                                    4.4) ทศันคติ (Attitude) เป็นตวัท่ีท ำให้เกิดกำร
ตอบสนองในระหวำ่งบุคคลออกมำแตกต่ำงกนั โดยเกิดจำกควำมโนม้เอียงท่ีเกิดจำกกำรเรียนรู้ใน
กำรตอบสนองต่อส่ิงกระตุน้ไปในทิศทำงท่ีสม ่ำเสมอทศันคติเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อควำมเช่ือใน
ขณะเดียวกนั ควำมเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทศันคติ และควำมเช่ือเป็นพลงัโดยตรงท่ีส่งกระทบต่อกำร
รับรู้ พฤติกรรมผูบ้ริโภคในกำรซ้ือและกำรรับรู้ของบุคคล โดยกำรเลือกกลัน่กรองเอำตวักระตุน้
ใดๆ ท่ีไม่ขดัแยง้กบัทศันคติท่ีมีอยูข่องบุคคล นอกจำกน้ียงัสำมำรถบิดเบือนกำรรับรู้ข่ำวสำร และ
ส่งผลกระทบต่อระดบัควำมทรงจ ำของบุคคล 
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                                                                    4.5) บุคลิกภำพ (Personality) เป็นโครงสร้ำง
ทำงจิตวทิยำท่ีมีควำมซบัซอ้นเก่ียวกบัเร่ืองของควำมเขำ้ใจของบุคคลเอง คุณลกัษณะท่ำทำงและ
บทบำท บุคลิกภำพ หมำยถึง ผลรวมของแบบแผนของคุณลกัษณะของบุคคลแต่ละคนท่ีท ำใหมี้
ลกัษณะเฉพำะ 

                                                                    4.6) ควำมเขำ้ใจตวัเอง (The Self-concept) เป็น
ปัจจยัหน่ึงท่ีก ำหนดพฤติกรรมของบุคคล ไดมี้นกัจิตวทิยำบำงคนไดแ้ยกควำมแตกต่ำงระหวำ่ง
ควำมเขำ้ใจตนเองท่ีแทจ้ริง (Actual self-concept) และควำมเขำ้ใจตนเองท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal self-
concept)  

       3. กำรตอบสนอง (Response) หมำยถึง พฤติกรรมท่ีมีกำรแสดงออกมำของบุคคล
หลงัจำกท่ีมีส่ิงมำกระตุน้ ซ่ึงในท่ีน้ีหมำยถึง กำรตดัสินใจของผูบ้ริโภค ประกอบดว้ย 

3.1 กำรตดัสินใจเลือกผลิตภณัฑ ์(Product choice) 
3.2 กำรเลือกตรำสินคำ้ (Brand Choice) 
3.3 กำรเลือกผูข้ำย (Dealer Choice) 
3.4 กำรเลือกเวลำกำรซ้ือ (Purchase Timing) 
3.5 กำรเลือกปริมำณกำรซ้ือ (Purchase Amount) 

 
       2.2 แนวคิดเกีย่วกบักระบวนกำรตัดสินใจซ้ือ 
       กระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูซ้ื้อ (Buyer’s decision process) มี 5 ขั้นตอน คือ กำร

รับรู้ปัญหำ กำรคน้หำขอ้มูล กำรประเมินทำงเลือก กำรตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงักำรซ้ือ 
       คอตเลอร์ (Kotler. 2000) อธิบำยวำ่ พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเป็นเร่ืองเก่ียวกบั

กระบวนกำรตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้น (Five-stage model of the consumer buying process) มี
ควำมสัมพนัธ์กบัควำมนึกคิด (Thought) ควำมรู้สึก (Feeling) กำรแสดงออก (Action) ส่ิงจูงใจ 
(Motive) ประสบกำรณ์กำรรับรู้ หรือส่ิงกระตุน้ ทั้งภำยในและภำยนอกต่ำงกนั ปัจจยัดงักล่ำวจะมี
ผลต่อควำมรู้สึกนึกคิดท่ีน ำไปสู่กระบวนกำรตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภำยหลงักำรซ้ือ 

       กระบวนกำรตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) ผูบ้ริโภคมีควำมแตกต่ำงกนั 
แต่มีรูปแบบกำรตดัสินใจซ้ือท่ีคลำ้ยคลึงกนั ซ่ึงกระบวนกำรตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน 
ดงัน้ี 

       1. กำรตระหนกัถึงปัญหำหรือควำมตอ้งกำร (Problem or Need Regcognition) 
จุดเร่ิมตน้ของปัญหำเกิดข้ึน เม่ือบุคคลรู้สึกถึงควำมแตกต่ำงระหวำ่งสภำพท่ีเป็นอุดมคติ (Ideal) คือ
สภำพท่ีรู้สึกวำ่ดีต่อตนเอง และเป็นสภำพท่ีเป็นอยูจ่ริง (Reality) ของส่ิงต่ำงๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัตนเอง จึง
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ก่อใหเ้กิดควำมตอ้งกำรท่ีจะเติมเตม็ส่วนแตกต่ำงระหวำ่งสภำพอุดมคติกบัสภำพท่ีเป็นจริง โดย
ปัญหำของแต่ละคนอำจจะแตกต่ำงกนัไป ดงัน้ี 

              1.1 ส่ิงของท่ีใชอ้ยูเ่ดิมหมดไป จึงเกิดควำมตอ้งกำรของใหม่มำทดแทน 
1.2 ผลของกำรใชผ้ลิตภณัฑ์อดีต น ำมำสู่ปัญหำใหม่ตำมมำ 

    1.3 กำรเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล ท่ีมีกำรเจริญเติบโตทำงดำ้นวฒิุภำวะและ
คุณวฒิุ ก่อให้เกิดควำมเปล่ียนแปลงและควำมตอ้งกำรใหม่ๆ 

   1.4 กำรเปล่ียนแปลงของสภำพครอบครัว เช่น กำรแต่งงำน มีบุตร ท ำให้
เกิดควำมตอ้งกำรสินคำ้และบริกำร 

   1.5 กำรเปล่ียนแปลงของสถำนะทำงกำรเงิน ทั้งดำ้นบวกและลบ ยอ่ม
ส่งผลในกำรด ำเนินชีวติท่ีเปล่ียนแปลง 

   1.6 ผลจำกกำรเปล่ียนกลุ่มอำ้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอำ้งอิงในแต่ละวยัท่ี
แตกต่ำงกนั จึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและกำรตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

   1.7 ประสิทธิภำพของกำรส่งเสริมกำรตลำด สำมำรถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภค
ตระหนกัถึงปัญหำและเกิดควำมตอ้งกำรข้ึนได ้โดยจะเร่ิมจำกกำรตระหนกัถึงปัญหำ แลว้พยำยำม
หำทำงแกปั้ญหำ ดว้ยกำรเสำะหำขอ้มูลก่อน 

       2. กำรเสำะแสวงหำขอ้มูล (Search for Information) เม่ือเกิดปัญหำ ผูบ้ริโภคจะเสำะ
แสวงหำขอ้มูลเพิ่มเติม เพื่อช่วยในกำรตดัสินใจ จำกแหล่งขอ้มูลดงัต่อไปน้ี 

    2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรท่ีเป็นบุคคล เช่น 
ครอบครัว มิตรสหำย กลุ่มอำ้งอิง ผูเ้ช่ียวชำญเฉพำะดำ้น ผูท่ี้เคยใชสิ้นคำ้นั้นแลว้ เป็นตน้ 

   2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรท่ีได ้ณ จุดขำย 
หรือร้ำนคำ้ท่ีเป็นผูผ้ลิต หรือผูจ้  ำหน่ำย เป็นตน้ 

   2.3 แหล่งข่ำวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่ำวสำรท่ีไดจ้ำก
ส่ือมวลชนต่ำงๆ เช่น โทรทศัน์ วทิย ุกำรสืบคน้ขอ้มูลจำกอินเตอร์เน็ต เป็นตน้ 

   2.4 จำกประสบกำรณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง
ข่ำวสำรท่ีไดรั้บจำกกำรทดลองสัมผสั ตรวจสอบ ทั้งน้ีข้ึนอยูก่บัขอ้มูลท่ีมีอยูเ่ดิมดว้ย 

       3. กำรประเมินทำงเลือก (Evaluation of Alternative) เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจำกกำร
เสำะแสวงหำแลว้ จะมีกำรประเมินทำงเลือก และตดัสินใจเลือกทำงท่ีดีท่ีสุด โดยกำรเปรียบเทียบ
ขอ้มูลเก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคำ้ และเลือกจำกหลำยตรำสินคำ้ใหเ้หลือตรำสินคำ้เดียว 
อำจจะข้ึนอยูก่บัควำมเช่ือและศรัทธำในตรำสินคำ้นั้นๆ จำกประสบกำรณ์ สถำนกำรณ์ของกำร
ตดัสินใจ รวมถึงทำงเลือกท่ีมีอยูใ่นกำรช่วยประเมินแต่ละทำงเลือกดงัน้ี 
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   3.1 คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินคำ้ท่ีจะไดรั้บ (Benefits) 
คือกำรพิจำรณำถึงผลประโยชน์ และคุณสมบติัของสินคำ้ท่ีจะไดรั้บ ซ่ึงจะมองลกัษณะท่ีแตกต่ำง
ของลกัษระเหล่ำน้ีวำ่เก่ียวขอ้งกบัตนเองมำกเพียงใด และจะใหค้วำมสนใจมำกท่ีสุดท่ีตรงกบัควำม
ตอ้งกำร 

   3.2 ระดบัควำมส ำคญั (Degree of Important) คือกำรพิจำรณำถึง
ควำมส ำคญัของคุณสมบติั (Attribute Important) ของสินคำ้เป็นหลกัมำกกวำ่ควำมโดดเด่นของ
สินคำ้ (Salient Attributes) ท่ีผูบ้ริโภคใหค้วำมส ำคญักบัลกัษณะต่ำงๆของผลิตภณัฑท่ี์แตกต่ำงกนั
ไปเพื่อสอดคลอ้งกบัควำมตอ้งกำร 

   3.3 ควำมเช่ือถือต่อตรำยีห่อ้ (Brand Beliefs) คือกำรพิจำรณำถึงควำม
เช่ือถือต่อยีห่้อของสินคำ้ หรือภำพลกัษณ์ของสินคำ้ (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคเคยเห็น รับรู้จำก
ประสบกำรณ์ในอดีต และจะสร้ำงควำมเช่ือต่อตรำสินคำ้ข้ึนเก่ียวกบัลกัษณะของตรำยีห่้อ ท่ีมี
อิทธิพลต่อกำรประเมินทำงเลือกของผูบ้ริโภค 

   3.4 ควำมพอใจ (Utility Function) คือกำรประเมินควำมพึงพอใจต่อสินคำ้
แต่ละยีห่อ้ โดยผูบ้ริโภคจะก ำหนดคุณสมบติัผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งกำรเปรียบเทียบกบัคุณสมบติัของตรำ
ยีห่อ้ต่ำง 

   3.5 กระบวนกำรประเมิน (Evalution Procedure) วธีิท่ีน ำเอำปัจจยัหลำย
ตวัมำตดัสินใจ เช่น ควำมพอใจ ควำมน่ำเช่ือถือในตรำยีห่้อ คุณสมบติัของสินคำ้มำพิจำรณำ
เปรียบเทียบ แลว้สรุปผลออกมำก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป 

       4. กำรตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) จำกกำรประเมินในขั้นท่ี 3 จะช่วยใหผู้บ้ริโภค
ก ำหนดควำมพอใจระหวำ่งผลิตภณัฑต่์ำงๆท่ีเป็นทำงเลือก โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑท่ี์ชอบมำกท่ีสุดและปัจจยัต่ำงๆท่ีเกิดข้ึนระหวำ่งกำรประเมินผลและพฤติกรรมท่ีตดัสินใจ
ซ้ือ 3 ประกำรหลงัจำกประเมินทำงเลือกก่อนท่ีจะเกิดควำมตั้งใจซ้ือและเกิดกำรตดัสินใจซ้ือจะตอ้ง
พิจำรณำ 3 ปัจจยัคือ 

   4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน ทศันคติของบุคคลท่ีเก่ียวขอ้งจะมีผลทั้งดำ้น
บวกและดำ้นลบต่อกำรตดัสินใจซ้ือ 

   4.2 ปัจจยัสถำนกำรณ์ท่ีคำดคะเนไว ้ผูบ้ริโภคจะคำดคะเนปัจจยัต่ำงๆท่ี
เก่ียวขอ้ง เช่น รำยไดท่ี้คำดคะเนของครอบครัว กำรคำดคะเนตน้ทุนของผลิตภณัฑ ์และกำรคคำด
คะเนตน้ทุนของผลิตภณัฑ์ 

   4.3 ปัจจยัสถำนกำรณ์ท่ีไม่ไดค้ำดคะเนไว ้ขณะท่ีผูบ้ริโภคก ำลงัตดัสินใจ
ซ้ือนั้นปัจจจยัสถำนกำรณ์ท่ีไม่ไดค้ำดคะเนจะเขำ้มำเก่ียวขอ้ง ซ่ึงกระทบต่อควำมตั้งใจซ้ือ เช่น 
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ผูบ้ริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนกังำนขำย นกักำรตลำดเช่ือวำ่ปัจจยัสถำนกำรณ์ท่ีไม่ไดค้ำดคะเนจะ
มีอิทธิพลอยำ่งมำกต่อกำรตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงกำรตดัสินใจซ้ือของแต่ละบุคคลจะตอ้งมีกำรปรับปรุง
หรือเปล่ียนแปลงได ้นกักำรตลำดตอ้งใชค้วำมพยำยำมเพื่อท ำควำมเขำ้ใจต่อพฤติกรรมกำรซ้ือเพื่อ
ลดภำวะควำมเส่ียง โดยทัว่ไปผูบ้ริโภคจะพยำยำมรวบรวมขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑจ์ำกผูใ้กลชิ้ด
และแหล่งขอ้มูลต่ำงๆ นกักำรตลำดจึงตอ้งพยำยำมจดัหำขอ้มูลและเหตุผลสนบัสนุนต่ำงๆเพื่อลด
ควำมเส่ียงใหผู้บ้ริโภค 

       5. พฤติกรรมภำยหลงักำรซ้ือ (Postpurchase Behavior) 
       หลงัจำกซ้ือและทดลองใชผ้ลิตภณัฑไ์ปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบกำรณ์เก่ียวกบัควำม

พอใจหรือไม่พอใจผลิตภณัฑ์ ซ่ึงนกักำรตลำดตอ้งพยำยำมทรำบถึงระดบัควำมพอใจของผูบ้ริโภค
ภำยหลงักำรซ้ือ  

       กำรคำดคะเนของผูบ้ริโภคเกิดจำกแหล่งข่ำวสำร พนกังำนขำย และแหล่งติดต่อส่ือสำร
อ่ืนๆ ถำ้บริษทัโฆษณำสินคำ้เกินควำมจ ำเป็น ผูบ้ริโภคจะตั้งควำมหวงัไวสู้งและเม่ือไม่เป็นควำม
จริงจะเกิดควำมไม่พอใจ จ ำนวนควำมไม่พอใจจะข้ึนกบัขนำดของควำมแตกต่ำงระหวำ่งกำร
คำดหวงัและกำรปฏิบติัจริงของผลิตภณัฑ์ 

       เรำจะพบวำ่ประสบกำรณ์เก่ียวกบัตรำสินคำ้มีผลกระทบท่ีส ำคญัท่ีเก่ียวกบัควำมชอบ
ตรำสินคำ้ ถำ้ตรำสินคำ้ท่ีซ้ือไม่สร้ำงควำมพอใจใหแ้ก่ผูซ้ื้อ ผูซ้ื้อจะมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อตรำสินคำ้
และอำจเลิกซ้ือผลิตภณัฑ์เลย ในทำงตรงกนัขำ้มถำ้ผูซ้ื้อมีควำมพึงพอใจภำยหลงักำรซ้ือสินคำ้จะท ำ
ใหเ้กิดกำรซ้ือผลิตภณัฑอี์ก 

 
 

ส่วนที ่3 งำนวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 
       รพีพร จนัทุมำ และสุรนำท ขมะณะรงค ์(2557) ศึกษำพฤติกรรมกำรเลือกซ้ือ

เคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผวิหนำ้สมุนไพรของประชำกรในจงัหวดัขอนแก่น ผลกำรศึกษำพบวำ่ เหตุผล
ส ำคญัท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผวิหนำ้สมุนไพรคือ มีส่วนผสมจำกธรรมชำติ
หรือสมุนไพรและ ผูบ้ริโภคนิยมซ้ือผลิตภณัฑจ์ำกซุปเปอร์มำร์เก็ตหรือร้ำนสะดวกซ้ือ  โดย
ประสงคใ์หมี้กำรประชำสัมพนัธ์แนะน ำผลิตภณัฑก่์อนซ้ือและพิจำรณำจำกผลิตภณัฑ์ท่ีสำมำรถ
บ ำรุงผวิใหนุ่้มเนียนมีสุขภำพดี  

       พิศุทธ์ิ อุปถมัภ ์(2556) ศึกษำควำมไวว้ำงใจและลกัษณะธุรกิจผำ่นส่ือสังคมออนไลน์
ดำ้นช่ือเสียง ขนำด คุณภำพขอ้มูล ควำมปลอดภยัในกำรท ำธุรกรรม กำรส่ือสำร ประโยชน์ทำง
เศรษฐกิจและกำรบอกต่อส่งผลต่อควำมตั้งใจซ้ือสินคำ้ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ ผลกำรศึกษำ พบวำ่ 
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Facebook เป็นส่ือสังคมออนไลน์ท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจซ้ือสินคำ้มำกท่ีสุด ผลกำรทดสอบ
สมมติฐำนพบวำ่ ควำมไวว้ำงใจและลกัษณะธุรกิจผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ดำ้นประโยชน์ทำง
เศรษฐกิจและดำ้นกำรบอกต่อส่งผลต่อควำมควำมตั้งใจซ้ือสินคำ้ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์อยำ่งมีนยั
สำคญัทำงสถิตท่ีระดบั 0.05 โดยท่ีลกัษณะธุรกิจผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ดำ้นกำรบอกต่อส่งผลต่อ
ควำมตั้งใจซ้ือสินคำ้ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์มำกท่ีสุด 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



16 
 

 
บทที ่3 

วธิีด ำเนินกำรวจิัย 
 
 

กำรวิจยัเร่ือง “กำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรผำ่นเครือข่ำย
สังคมคำ้ขำยออนไลน์” กำรศึกษำคร้ังน้ีเป็นกำรศึกษำวิจยัเชิงปริมำณ (Quantitative Research) ดว้ย
วิธีกำรวิจยัเชิงส ำรวจ (Survey Research) กลุ่มตวัอย่ำงผูใ้ช้บริกำรบนเฟซบุ๊ก จ ำนวน 100 ตวัอย่ำง
ในเขตกรุงเทพมหำนคร  โดยใชแ้บบสอบถำม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในกำรเก็บขอ้มูล โดย
ผูว้จิยัมีกำรก ำหนดวธีิด ำเนินกำรวจิยัตำมล ำดบัขั้นดงัต่อไปน้ี 

1. ประชำกร ขนำดกลุ่มตวัอยำ่ง และวธีิกำรสุ่มตวัอยำ่ง 
2. ตวัแปรและกรอบแนวคิด 
3. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นกำรวจิยั 
4. กำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมือ 
5. กำรเก็บรวบรวมขอ้มูล 
6. กำรวเิครำะห์ขอ้มูล 

 
 

ประชำกร ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง และวธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
ประชำกร 
ประชำกร คือ ผูใ้ช้บริกำรบนเฟซบุ๊กท่ีอำศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร  มีจ ำนวน 

14,400,000 คน (www.it24hrs.com, 2557)  
 

ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 
กลุ่มตวัอยำ่ง คือ ผูใ้ชบ้ริกำรบนเฟซบุ๊กท่ีมีกำรรับรู้แบรนด์เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร ซ่ึง

อำศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหำนคร โดยใช้วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำงตำมสะดวก (Convenience Sampling) 
ขนำดของกลุ่มตวัอยำ่งจ ำนวน 100 ตวัอยำ่ง ไดก้  ำหนดขนำดของกลุ่มตวัอยำ่งโดยอำ้งอิงจำกวิธีกำร
ค ำนวณของ Taro Yamane ท่ีระดบัควำมเช่ือมัน่ร้อยละ 90 ตำมสูตรดงัน้ี  
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n   =         N 
                                                                                 1 + Ne2 

โดยท่ี n = ขนำดของกลุ่มตวัอยำ่งท่ีตอ้งกำร 
N = จ ำนวนประชำกรผูใ้ชบ้ริกำรบนเฟซบุก๊ท่ีอำศยัอยูใ่นเขต
กรุงเทพมหำนคร   
e = ค่ำควำมคลำดเคล่ือนของกลุ่มตวัอยำ่ง 

จำกนั้นแทนค่ำในสูตร จะไดก้ลุ่มตวัอยำ่งท่ีจะท ำกำรศึกษำในคร้ังน้ีดงัน้ี 
 
  n  =           14,400,000  

     1 +  14,400,000 (0.1)2               
  n    = 100  
 

ดงันั้น กำรท ำวจิยัคร้ังน้ี ใชข้นำดกลุ่มตวัอยำ่งจ ำนวน 100 ตวัอยำ่ง 
 
วธีิกำรสุ่มตัวอย่ำง 
กำรศึกษำคร้ังน้ีใช้เทคนิคกำรสุ่มตวัอย่ำงโดยใช้แบบไม่ค  ำนึงถึงโอกำสควำมน่ำจะ

เป็นในกำรสุ่มตวัอย่ำง (Non-probability Sampling) กบัผูใ้ช้บริกำรบนเฟซบุ๊กท่ีมีกำรรับรู้แบรนด์
เคร่ืองส ำอำงค์สมุนไพร ซ่ึงอำศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหำนคร โดยใช้วิธีกำรสุ่มตวัอยำ่งตำมสะดวก 
(Convenience Sampling) 

 
 

ตัวแปรและกรอบแนวควำมคดิ 
ตำมวตัถุประสงคใ์นกำรวิจยั และจำกกำรศึกษำแนวคิด ทฤษฎีและงำนวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง

กบั “กำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรผ่ำนเครือข่ำยสังคมคำ้ขำยออนไลน์” 
ผูว้จิยัจึงไดก้ ำหนดตวัแปรอิสระและตวัแปรตำม ดงัน้ี 

 
ตัวแปรทีใ่ช้ศึกษำ 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variable) ไดแ้ก่ 

1.1  ปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร์ ไดแ้ก่  เพศ อำยุ ระดบักำรศึกษำ อำชีพ 
และรำยได ้
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1.2  ปัจจยัดำ้นกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำง ไดแ้ก่ จ  ำนวนคนกดไลค,์ จ ำนวน
คอมเมน้ท์ท่ีเป็นเชิงบวก, ควำมถ่ีในกำรเห็นหนำ้เพจบนเฟซบุ๊ก, ควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุภณัฑ์ของ
สินคำ้, ควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพรของสินคำ้, ควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้ และควำมมัน่ใจ
ต่อสินคำ้ท่ีไดรั้บ อย. 

2. ตวัแปรตำม (Dependent Variable) คือกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม
สมุนไพร ไดแ้ก่  

2.1 กำรแนะน ำสินคำ้จำก Blogger ช่ือดงั 
2.2 กำรท่ีเซเล็บ/ดำรำใชสิ้นคำ้ 
2.3 กำรแนะน ำของเพื่อนและคนสนิท 

 
กรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 

 
              ตัวแปรอสิระ      

 
ภำพท่ี 3.1 แสดงกรอบแนวคิดในกำรศึกษำ 
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       สมมติฐำนในกำรศึกษำ 
       สมมติฐำนท่ี 1 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ี

มีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั 
        สมมติฐำนยอ่ย 1.1 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นเพศ มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  แตกต่ำงกนั 

       สมมติฐำนยอ่ย 1.2 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นอำย ุมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั 

       สมมติฐำนยอ่ย 1.3 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นระดบักำรศึกษำ มีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  แตกต่ำงกนั 

       สมมติฐำนย่อย 1.4 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นอำชีพ มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือก
ซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั 

       สมมติฐำนยอ่ย 1.5 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นรำยไดต่้อเดือน มีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  แตกต่ำงกนั 

       สมมติฐำนท่ี 2 ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรมีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร   
 
 

เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในกำรวจิัย 
แบบสอบถำม (Questionnaire) 

        ตอนท่ี 1 ค ำถำมเก่ียวกบัดำ้นพฤติกรรมศำสตร์ ซ่ึงเป็นขอ้มูลในดำ้นพฤติกรรมกำรใช้
เฟซบุ๊ก โดยแบ่งเป็นค ำถำมปลำยปิด (Close-ended Questions) แบบเลือกตอบได้เพียง 1 ค ำตอบ 
(Multiple choice) มีจ  ำนวน 9 ขอ้ ไดแ้ก่  ควำมถ่ีในกำรใชเ้ฟซบุ๊ก, จ ำนวนแบรนด์สินคำ้หรือร้ำนคำ้
ท่ีท่ ำนติดตำม  (Follow), ควำมถ่ีในกำรกดถูกใจ  (Like), ควำมถ่ีในกำรแสดงควำมคิดเห็น 
(Comment), ควำมถ่ีในกำรแบ่งปันเน้ือหำ (Share), กำรติด hashtag รวมไปถึงปัจจยัและเหตุผลใน
กำรตดัสินใจเลือกซ้ือ  และเป็นค ำถำมแบบมำตรำส่วนประมำณค่ำ (Rating Scale) จ  ำนวน 10 ขอ้ 
ไดแ้ก่ จ  ำนวนคนกดไลค์, จ ำนวนคอมเมน้ท์ท่ีเป็นเชิงบวก, ควำมถ่ีในกำรเห็นหน้ำเพจบนเฟซบุ๊ก, 
ควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุภัณฑ์ของสินค้ำ, ควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพรของสินค้ำ, ควำม
น่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้ และควำมมัน่ใจต่อสินคำ้ท่ีไดรั้บ อย., กำรแนะน ำสินคำ้จำก Blogger ช่ือ
ดงั, กำรท่ีเซเล็บและดำรำใชสิ้นคำ้, กำรแนะน ำของเพื่อนและคนสนิท 
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โดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) มำใช้ในกำรวิเครำะห์ และกำรวดั
ขอ้มูลประเภทอนัตรภำคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดบั ขอ้ค ำถำมท่ีเป็นแบบมำตรำส่วนประมำณ
ค่ำ (Rating Scale) ซ่ึงผูว้ิจยัก ำหนดค่ำน ้ ำหนกัตำมวธีิมำตรวดัแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) มี 5 ระดบั 
ดงัน้ี 

5 เท่ำกบั  มำกท่ีสุด 
4 เท่ำกบั  มำก 
3 เท่ำกบั  ปำนกลำง 
2 เท่ำกบั  นอ้ย 
1 เท่ำกบั  นอ้ยท่ีสุด 

เกณฑ์กำรประเมินค่ำคะแนนท่ีได้จำกกำรวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภำคชั้น ผูว้ิจยัใช้
ค  ำนวณหำควำมกวำ้งของกำรอภิปรำยผลกำรวจิยัของลกัษณะแบบสอบถำมท่ีใชร้ะดบักำรวดัขอ้มูล
ประเภทอนัตรภำคชั้น (Interval Scale) โดยผูว้จิยัใชเ้กณฑ์เฉล่ียในกำรอภิปรำยเพื่อแสดงระดบัควำม
คิดเห็น ดงัน้ี 

 
ควำมกวำ้งอนัตรภำคชั้น   =  คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่ำสุด 

        จ ำนวนชั้น 
      =  5 – 1 
             5 
      = 0.80 
 
ตำรำงท่ี 3.1  แสดงเกณฑใ์นกำรแปลควำมหมำยของคะแนน 
 

ค่ำเฉล่ียท่ีวดัได ้    ระดบัควำมคิดเห็น 
4.21 – 5.00   ผูใ้ชบ้ริกำรใหค้วำมส ำคญัมำกท่ีสุด  
3.41 – 4.20   ผูใ้ชบ้ริกำรใหค้วำมส ำคญัมำก 
2.61 – 3.40   ผูใ้ชบ้ริกำรใหค้วำมส ำคญัปำนกลำง 
1.81 – 2.60   ผูใ้ชบ้ริกำรใหค้วำมส ำคญันอ้ย 
1.00 – 1.80    ผูใ้ชบ้ริกำรใหค้วำมส ำคญันอ้ยท่ีสุด 
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ตอน ท่ี  2 ค ำถำมกำรรับ รู้เก่ี ยวกับแบรนด์  เป็นค ำถำมปลำยปิด (Close-ended 
Questions) แบบมีตัวเลือก (Checklist) และแบบค ำถำมปลำยเปิด (Open-ended Questions) ให้
ผูต้อบแบบสอบถำมสำมำรถตอบค ำถำมได้อย่ำงอิสระ มีจ ำนวน 3 ขอ้ โดยใช้สถิติเชิงพรรณนำ 
(Descriptive Statistics) มำใชใ้นกำรวเิครำะห์  

ตอนท่ี 3 ค ำถำมเก่ียวกบัปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร์ ซ่ึงเป็นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบ
แบบสอบถำม ไดแ้ก่ เพศ อำยุ ระดบักำรศึกษำ สถำนภำพ อำชีพ และรำยได ้เป็นค ำถำมปลำยปิด 
(Close-ended Questions) แบบเลือกตอบไดเ้พียง 1 ค ำตอบ (Multiple choice) มีจ  ำนวน 5 ขอ้ โดยใช้
สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) มำใชใ้นกำรวเิครำะห์  
 
 

กำรทดสอบคุณภำพเคร่ืองมอื  
1. กำรทดสอบควำมเท่ียงตรง (Validity) ผูว้ิจยัไดน้ ำแบบสอบถำมท่ีสร้ำงข้ึนมำเสนอ

อำจำรยท่ี์ปรึกษำ เพื่อท ำกำรตรวจสอบควำมถูกตอ้งและเท่ียงตรงเชิงเน้ือหำ ควำมเหมำะสมของ
ภำษำ (Content Validity) และโครงสร้ำงแบบสอบถำม (Construct Validity) แลว้น ำมำปรับปรุงให้
มีควำมเหมำะสมสอดคลอ้งตำมวตัถุประสงคข์องงำนวจิยั  

2. กำรทดสอบควำมเช่ือมัน่ (Reliability) ผูว้ิจยัหำควำมเช่ือมัน่โดยน ำแบบสอบถำม
ไปท ำกำรทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตัวอย่ำงคือผู ้ใช้บริกำรบนเฟซบุ๊ก ท่ีมีกำรรับรู้แบรนด์
เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร  ในเขตกรุงเทพมหำนคร ตำมแนวคิดของครอนบัค (Cronbach Alpha 
Formula) จ  ำนวน 30 ตวัอย่ำง ทดสอบควำมเช่ือมัน่เคร่ืองมือวำ่มีควำมเช่ือมัน่ในระดบัสูงมีค่ำกำร
ทดสอบท่ี 0.831  
 
 

กำรเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูว้จิยัไดเ้ก็บรวบรวมขอ้มูลจำก 2 แหล่ง ดงัน้ี 
1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
โดยกำรสร้ำงแบบสอบถำมเพื่อสอบถำมจำกกลุ่มตวัอย่ำงผูใ้ช้บริกำรบนเฟซบุ๊กท่ีมี

กำรรับรู้แบรนดเ์คร่ืองส ำอำงสมุนไพร ในเขตกรุงเทพมหำนคร จ ำนวน 100 ตวัอยำ่ง โดยใชว้ิธีกำร
สุ่มตวัอยำ่งตำมสะดวก (Convenience Sampling) 

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data)  
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โดยกำรศึกษำคน้ควำ้รวบรวมขอ้มูลจำกวิทยำนิพนธ์ งำนวิจยัท่ี เก่ียวขอ้ง บทควำม 
ขอ้มูลท่ีเผยแพร่ในเวบ็ไซตต่์ำงๆทำงอินเทอร์เน็ต เพื่อใชข้อ้มูลเป็นแนวทำงในกำรศึกษำท ำงำนวจิยั 
 
 

กำรวเิครำะห์ข้อมูล 
ผูว้ิจยัได้น ำแบบสอบถำมไปให้กลุ่มตวัอย่ำงตอบจ ำนวน 100 ชุด โดยน ำขอ้มูลท่ีได้

จำกแบบสอบถำมมำรวบรวม และน ำไปประมวลผลด้วยเคร่ืองคอมพิวเตอร์ โดยใช้โปรแกรม
ส ำเร็จรูป SPSS 21.0 for Windows ในกำรด ำเนินกำร ดงัน้ี 

1. ลงรหสั (Coding) ในแบบสอบถำม 
2. คดัลอกรหสัท่ีลงเรียบร้อยแลว้ลงในแบบฟอร์มกำรลงรหสั เพื่อน ำไปบนัทึกขอ้มูล

ใหอ้ยูใ่น รูปลกัษณ์ท่ีเคร่ืองคอมพิวเตอร์สำมำรถอ่ำนค่ำได ้
3. น ำขอ้มูลท่ีไดไ้ปประมวลผลโดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ IBM SPSS Statistics 

21โดยเลือกสถิติท่ีเหมำะสมในกำรค ำนวณตำมลกัษณะของสเกลในกำรวดั 
 

 สถิติทีใ่ช้ในกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
1. สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) จะใช้กำรแสดงผลกำรวิเครำะห์ในรูป

ตำรำงประกอบค ำอธิบำยเหตุผล โดยน ำมำแจกแจงหำ ค่ำร้อยละ(Percentage) ค่ำเฉล่ีย(Mean) 
ควำมถ่ี(Frequency)  และส่วนเบ่ียงเบนมำตรฐำน(Standard Deviation) เพื่อใชใ้นกำรวเิครำะห์ขอ้มูล 

2.สถิติเชิงอนุมำน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐำนดงัน้ี 
        สมมติฐำนท่ี 1 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ี

มีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั  
         สมมติฐำนยอ่ย 1.1 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นเพศ มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  แตกต่ำงกนั โดยใชส้ถิติวเิครำะห์แบบ T – Test 

        สมมติฐำนยอ่ย 1.2 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นอำย ุมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั โดยใชส้ถิติวเิครำะห์แบบ F – Test 

        สมมติฐำนยอ่ย 1.3 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นระดบักำรศึกษำ มีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  แตกต่ำงกนั โดยใชส้ถิติวเิครำะห์แบบ F – 
Test และทดสอบค่ำเฉล่ียควำมแตกต่ำงรำยคู่โดยวธีิ LSD  เป็นรำยดำ้น 

        สมมติฐำนยอ่ย 1.4 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นอำชีพ มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือก
ซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั โดยใชส้ถิติวเิครำะห์แบบ F – Test 
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        สมมติฐำนยอ่ย 1.5 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นรำยไดต่้อเดือน มีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  แตกต่ำงกนั โดยใชส้ถิติวเิครำะห์แบบ F – 
Test และทดสอบค่ำเฉล่ียควำมแตกต่ำงรำยคู่โดยวธีิ LSD  เป็นรำยดำ้น 

        สมมติฐำนท่ี 2 ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรมีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร โดยใชส้ถิติวเิครำะห์แบบ กำรวเิครำะห์
ถดถอยพหุคูณ (Multiple regression Analysis) 
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บทที ่4 

ผลกำรวจิัย  
 
 

       กำรศึกษำเร่ืองกำรตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพร (Herbal 
Cosmetic) ผ่ ำน เค รือข่ ำยสั งคมค้ำขำยออนไลน์ของก ลุ่มผู ้ใช้บ ริก ำรบน เฟซ บุ๊ กใน เขต
กรุงเทพมหำนคร รวบรวมข้อมูลท่ีได้รับจำกแบบสอบถำม (Questionnaire) ใช้กลุ่มตวัอย่ำง คือ 
ผูใ้ชบ้ริกำรบนเฟซบุก๊ท่ีมีกำรรับรู้แบรนดเ์คร่ืองส ำอำงสมุนไพร จ ำนวน 100 ตวัอยำ่ง  

       วเิครำะห์ผลใชส้ถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบำยผลกำรศึกษำ ไดแ้ก่ 
กำรแจงควำมถ่ี ร้อยละ ค่ำเฉล่ีย และ ค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำน และวิเครำะห์ข้อมูลเชิงปริมำณ 
(Quantitative Analysis)   ทดสอบควำมแตกต่ำงโดยใช้สถิติแบบ T – test , F – Test และทดสอบ
ค่ำเฉ ล่ียควำมแตกต่ำงรำยคู่โดยวิธี  LSD  และวิเครำะห์ควำมสัมพันธ์โดยใช้วิธีกำรหำค่ำ
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้วิธีกำรเลือกตวัแปรโดยวิธีกำร
เลือกแบบคดัเลือกเขำ้ (Enter Regression) ทดสอบค่ำควำมคลำดเคล่ือนวิธี Durbin-Watson ใช้ค่ำ 
Tolerance และ VIF เพื่อทดสอบว่ำเกิดปัญหำภำวะร่วมเส้นตรงพหุ (Multi Collinearrity) ในกำร
วเิครำะห์ขอ้มูลผูว้จิยัไดแ้ทนสัญลกัษณ์ท่ีใชใ้นกำรวเิครำะห์ ดงัน้ี  

 n.  แทน ขนำดของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 x   แทน ค่ำคะแนนเฉล่ีย 
 S.D.  แทน ค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำน 
 t – test แทนค่ำสถิติท่ีใชพ้ิจำรณำ t - Distribution 
 F – test  แทนค่ำสถิติทดสอบอยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติแบบ F - test 
 Df.  แทน องศำของควำมเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
  Sig.  แทน ควำมน่ำจะเป็นส ำหรับบอกนยัส ำคญัทำงสถิติ 
   แทน ค่ำสัมประสิทธ์ิกำรถดถอยมำตรฐำน 
 S.E.  แทน ค่ำควำมคลำดเคล่ือนมำตรฐำนในกำรท ำนำย 
 R.  แทน ค่ำสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression) 
 Adj. R2  แทน ประสิทธิภำพในกำรท ำนำยท่ีปรับแลว้ (Adjusted R Squared) 

 



25 
 

กำรน ำเสนอผลกำรวเิครำะห์ข้อมูล 
 กำรน ำเสนอผลกำรวิเครำะห์ขอ้มูล  และกำรแปลผลกำรวิเครำะห์ขอ้มูลของกำรวิจยั

คร้ังน้ี ผูว้จิยัไดว้เิครำะห์และน ำเสนอในรูปแบบตำรำงประกอบค ำอธิบำยโดยเรียงล ำดบั เป็น 6 ส่วน 
ดงัต่อไปน้ี  
  ส่วนท่ี 1  ปัจจยัดำ้นลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง 
  ส่วนท่ี 2 ขอ้มูลพฤติกรรมกำรใชโ้ซเชียลเน็ตเวิร์ค 

 ส่วนท่ี 3  ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  
       ส่วนท่ี 4  กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  
       ส่วนท่ี 5 กำรรับรู้ในตรำสินคำ้ส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร 
       ส่วนท่ี 6 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



26 
 

 ส่วนที ่1  ปัจจัยด้ำนลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง 
  แสดงผลกำรศึกษำปัจจัยด้ำนลักษณะประชำกรศำสตร์ ได้แก่ เพศ  อำยุ  ระดับ
กำรศึกษำ อำชีพ รำยไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลกำรศึกษำดงัน้ี  

 
ตำรำงท่ี 4.1 แสดงจ ำนวนและร้อยละดำ้นลกัษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง 

 

ดำ้นลกัษณะประชำกรศำสตร์ จ ำนวน ร้อยละ 
1 เพศ ชำย 24 24.0 
  หญิง 76 76.0 
 รวม 100 100.0 
2. อำย ุ ต ่ำกวำ่ 20 ปี 13 13.0 
  อำย ุ31-40 ปี 33 33.0 
 อำย ุ41-50 ปี 38 38.0 
 มำกกวำ่ 50 ปี 16 16.0 
 รวม 100 100.0 
3. ระดบักำรศึกษำ ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 17 17.0 
  ปริญญำตรี 53 53.0 
 สูงกวำ่ปริญญำตรี 30 30.0 
 รวม 100 100.0 
4. อำชีพ เจำ้ของ/ผูบ้ริหำรกิจกำร 9 9.0 
  ขำ้รำชกำร/พนกังำน 22 22.0 
 นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษำ 8 8.0 
 พนกังำนบริษทั 61 61.0 

 รวม 100 100.0 
5. รำยได ้ ต ่ำกวำ่ 15,000 บำท 13 13.0 
 15,001-25,000 บำท 13 13.0 
 25,001-35,000 บำท 27 27.0 
 35,001-45,000 บำท 24 24.0 
 45,000 บำท ข้ึนไป 23 23.0 
 รวม 100 100.0 
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 ผลกำรศึกษำลักษณะประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตัวอย่ำง จ  ำนวน 100 คน ด้ำนเพศ 
พบว่ำ เป็นเพศหญิง มำกกว่ำ เพศชำย โดยมีเพศหญิง ร้อยละ 76.0 เพศชำย ร้อยละ 24.0 มีอำยุ
ระหวำ่ง 41 – 50 ปี ร้อยละ 38.0 รองลงมำ อำยุ 31 – 40 ปี ร้อยละ 33.00 และ อำยมุำกกวำ่ 50 ปี ร้อย
ละ 16.0 น้อยสุด ต ่ำกว่ำ 20 ปี ร้อยละ 13.0 มีระดับกำรศึกษำปริญญำตรี มำกสุด ร้อยละ 53.0 
รองลงมำ สูงกว่ำปริญญำตรี ร้อยละ 30.00 และ ต ่ำกว่ำปริญญำตรี ร้อยละ 17.0 ส่วนใหญ่มีอำชีพ
พนักงำนบริษทัเอกชน ร้อยละ 61.00 รองลงมำ ขำ้รำชกำร/พนักงำน ร้อยละ 22.0 และ เจำ้ของ/
ผูบ้ริหำรกิจกำร ร้อยละ 9.0 นอ้ยสุด นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษำ ร้อยละ 8.0 และมีรำยไดต่้อเดือน มำก
สุด 25,001-35,000 บำท ร้อยละ 27.0 รองลงมำ 35,001-45,000 บำท ร้อยละ 24.0 และ 45,000 บำท 
ข้ึนไป ร้อยละ 23.0 นอ้ยสุด ต ่ำกวำ่ 15,000 บำท และ 15,001-25,000 บำท ร้อยละ 13.0 ตำมล ำดบั  
 
  ส่วนที ่2 ข้อมูลพฤติกรรมกำรใช้โซเชียลเน็ตเวิร์ค 
 แสดงผลกำรศึกษำขอ้มูลพฤติกรรมกำรใช้โซเชียลเน็ตเวิร์ค ไดแ้ก่ กำร ใช้ Facebook 
กำรใชโ้ซเชียลเน็ตเวร์ิค ควำมถ่ีในกำรใชเ้ฟซบุก๊  จ  ำนวนแบรนดสิ์นคำ้หรือร้ำนคำ้ท่ีติดตำม  ควำมถ่ี
ในกำรกดถูกใจ (Like) ต่อสัปดำห์ ควำมถ่ีในกำรแสดงควำมคิดเห็น  ควำมถ่ีในกำรแบ่งปันเน้ือหำ  
กำรติด hashtag และ กำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงสมุนไพร Herbal Cosmetic บน Facebook มีผลกำรศึกษำ
ดงัน้ี  
 
ตำรำงท่ี 4.2 แสดงจ ำนวนและร้อยละดำ้นพฤติกรรมกำรใชโ้ซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยำ่ง 
 

พฤติกรรมกำรใชโ้ซเชียลเน็ตเวร์ิค จ ำนวน ร้อยละ 
กำร ใช ้Facebook ไม่ใช ้ - - 
 ใช ้ 100 100.0 
 รวม 100 100.0 
กำรใชโ้ซเชียลเน็ตเวิร์ค IG 73 25.5 
(ตอบมำกกวำ่ 1 ขอ้) Twitter 26 9.1 

 Google+ 45 15.7 

 LINE 84 29.4 

 YouTube 58 20.3 

 รวม  100 
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ตำรำงท่ี 4.2 แสดงจ ำนวนและร้อยละดำ้นพฤติกรรมกำรใชโ้ซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยำ่ง (ต่อ) 
 

พฤติกรรมกำรใชโ้ซเชียลเน็ตเวร์ิค จ ำนวน ร้อยละ 
ควำมถ่ีในกำรใชเ้ฟซบุก๊ 
(Facebook) 

1-2 วนั 3 3.0 
3-4 วนั 4 4.0 

 5-6 วนั 3 3.0 
 ทุกวนั 90 90.0 
 รวม 100 100.0 
จ ำนวนแบรนดสิ์นคำ้หรือร้ำนคำ้
ท่ีติดตำม (Follow) 

1-2 แบรนด์ 29 29.0 
3-5 แบรนด์ 22 22.0 

 6-10  แบรนด์ 12 12.0 
 มำกกวำ่ 10 แบรนด์ 37 37.0 
 รวม 100 100.0 
ควำมถ่ีในกำรกดถูกใจ (Like) ต่อ
สัปดำห์ 

1-2 คร้ัง 18 18.0 
3-5 คร้ัง 20 20.0 

 6-10 คร้ัง 17 17.0 
 มำกกวำ่ 10 คร้ัง 45 45.0 
 รวม 100 100.0 

ควำมถ่ีในกำรแสดงควำมคิดเห็น 
(Comment) ต่อสัปดำห์ 

1-2 คร้ัง 50 50.0 

3-5 คร้ัง 26 26.0 
 6-10 คร้ัง 13 13.0 
 มำกกวำ่ 10 คร้ัง 11 11.0 
 รวม 100 100.0 
ควำมถ่ีในกำรแบ่งปันเน้ือหำ 
(Share) ต่อสัปดำห์ 

1-2 คร้ัง 73 73.0 
3-5 คร้ัง 22 22.0 

 6-10 คร้ัง 3 3.0 
 มำกกวำ่ 10 คร้ัง 2 2.0 
 รวม 100 100.0 
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ตำรำงท่ี 4.2 แสดงจ ำนวนและร้อยละดำ้นพฤติกรรมกำรใชโ้ซเชียลเน็ตเวิร์คของกลุ่มตวัอยำ่ง (ต่อ) 
 

พฤติกรรมกำรใชโ้ซเชียลเน็ตเวร์ิค จ ำนวน ร้อยละ 
กำรติด hashtag เช่น #Herbal 
#HerbalCosmetic ต่อสัปดำห์ 

1-2 คร้ัง 80 80.0 
3-5 คร้ัง 14 14.0 

 6-10 คร้ัง 2 2.0 
 มำกกวำ่ 10 คร้ัง 4 4.0 
 รวม 100 100.0 

กำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงสมุนไพร 
Herbal Cosmetic บน Facebook 

ไม่เคย 66 66.0 
เคย 34 34.0 
รวม 100 100.0 

ควำมถ่ีในกำรสั่งซ้ือเคร่ืองส ำอำง
สมุนไพร Herbal Cosmetic บน 
Facebook ต่อปี 

1-2 คร้ัง 24 70.6 
3-5 คร้ัง 10 29.4 
รวม 34 100.0 

จ ำนวนเงินในกำรซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร Herbal 
Cosmetic ต่อคร้ัง 

นอ้ยกวำ่ 100 บำท 16 47.1 
จ ำนวน 100 - 500 บำท 12 35.3 
501 - 1,000 บำท 6 17.6 

 รวม 34 100.0 
 
  แสดงผลกำรศึกษำพฤติกรรมกำรใช้โซเชียลเน็ตเวิร์ค  กลุ่มตวัอย่ำงทั้ ง 100 คน ใช ้     
เฟซบุ๊ก และใชโ้ซเชียลเน็ตเวิร์คประเภท LINE มำกสุด ร้อยละ 29.4 รองลงมำ IG ร้อยละ 25.5 และ 
YouTube ร้อยละ 20.3 มีควำมถ่ีในกำรใชเ้ฟซบุ๊ก มำกสุดทุกวนั ร้อยละ 90.0 โดยส่วนใหญ่จ ำนวน
แบรนด์สินคำ้หรือร้ำนคำ้ท่ีติดตำม มำกกวำ่ 10 แบรนด์ ร้อยละ 37.0 รองลงมำ 1-2 แบรนด์ ร้อยละ 
29.0 และ 3-5 แบรนด์ ร้อยละ 22.0 และมีควำมถ่ีในกำรกดถูกใจ (Like) ต่อสัปดำห์ มำกสุด มำกกวำ่ 
10 คร้ัง ร้อยละ 45.0 รองลงมำ 3 – 5 คร้ัง ร้อยละ 20.0 และ จ ำนวน 1 – 2 คร้ัง ร้อยละ 18.0  และมี
ควำมถ่ีในกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comment) ต่อสัปดำห์ มำกสุด 1 – 2 คร้ัง ร้อยละ 50.0 รองลงมำ 
3 – 5 คร้ัง ร้อยละ 26.0 และ จ ำนวน 6 – 10 คร้ัง ร้อยละ 13.00 ส่วนใหญ่มีควำมถ่ีในกำรแบ่งปัน
เน้ือหำ (Share) ต่อสัปดำห์ มำกสุด 1 – 2 คร้ัง ร้อยละ 73.00 รองลงมำ 3 – 5 คร้ัง ร้อยละ 22.0 และมี
กำรติด hashtag มำกสุด 1 – 2 คร้ัง ร้อยละ 80.0 รองลงมำ จ ำนวน 3 – 5 คร้ัง ร้อยละ 14.0 กลุ่ม
ตวัอยำ่ง ร้อยละ 66.0 ไม่เคยซ้ือเคร่ืองส ำอำงสมุนไพร Herbal Cosmetic บนเฟซบุ๊ก มีร้อยละ 34.00 
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เคยซ้ือ โดยมีควำมถ่ีในกำรสั่งซ้ือเคร่ืองส ำอำงสมุนไพร Herbal Cosmetic บนเฟซบุ๊ก มำกสุด 1 – 2 
คร้ัง ร้อยละ 70.6 รองลงมำ 3 – 5 คร้ัง ร้อยละ 29.4 และ จ ำนวนเงินในกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงสมุนไพร 
Herbal Cosmetic ต่อคร้ัง มำกสุด นอ้ยกวำ่ 100 บำท ร้อยละ 47.1 รองลงมำ จ ำนวน 100 – 500 ร้อย
ละ 35.3 และ จ ำนวน 500 – 1,000 บำท ร้อยละ 17.6 ตำมล ำดบั 
 
 ส่วนที ่3  ปัจจัยในกำรเลอืกซ้ือเคร่ืองส ำอำงทีม่ีส่วนผสมสมุนไพร  

 ในส่วนท่ี 3 แสดงผลกำรศึกษำปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม
สมุนไพร มีผลกำรศึกษำดงัน้ี  
 
ตำรำงท่ี 4.3  แสดงค่ำเฉล่ีย ค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำน ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม       

สมุนไพรในภำพรวม  
(n = 100) 

ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร x  SD. แปลค่ำ อนัดบั 
จ ำนวนคนกดไลค ์ 3.40 1.01 ปำนกลำง 6 
จ ำนวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก 3.45 1.02 มำก 5 
ควำมถ่ีในกำรเห็นหนำ้เพจบน Facebook 3.51 0.76 มำก 4 
ควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุภณัฑข์องสินคำ้ 3.53 1.03 มำก 3 
ควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพรของสินคำ้ 3.59 0.81 มำก 2 
ควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้ 3.35 0.85 ปำนกลำง 7 
ควำมมัน่ใจต่อสินคำ้ท่ีไดรั้บ อย. 3.66 0.84 มำก 1 

ภำพรวม 3.50 0.75 มำก  
 
 ผลกำรศึกษำ ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ในภำพรวม 

พบว่ำ ให้ควำมส ำคัญในระดับมำก  มีค่ำเฉล่ีย 3.50 ค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำน 0.75 ในรำยด้ำน ให้
ควำมส ำคญัในระดบัมำก จ ำนวน 5 ดำ้น โดยสูงสุด คือ ควำมมัน่ใจต่อสินคำ้ท่ีไดรั้บ อย. มีค่ำเฉล่ีย 
3.66 รองลงมำ ควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพรของสินคำ้ ( x = 3.59), ควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุ
ภณัฑ์ของสินคำ้( x = 3.53), ควำมถ่ีในกำรเห็นหน้ำเพจบน  Facebook ( x = 3.51) และ จ ำนวน
คอมเมน้ท์ท่ีเป็นเชิงบวก ( x = 3.45 ) และให้ควำมส ำคญัในระดบัปำนกลำง จ ำนวน 2 ด้ำน คือ  
จ  ำนวนคนกดไลค ์( x =3.40 ) และ ควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้ ( x = 3.35) ตำมล ำดบั  
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 ส่วนที ่4  กำรตัดสินใจเลอืกซ้ือเคร่ืองส ำอำงทีม่ีส่วนผสมสมุนไพร  
 ในส่วนท่ี 4 แสดงผลกำรศึกษำกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม

สมุนไพร มีผลกำรศึกษำดงัน้ี  
 
ตำรำงท่ี 4.4  แสดงค่ำเฉล่ีย ค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำน กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม      

สมุนไพรในภำพรวม  
(n = 100) 

กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร   x  SD. แปลค่ำ อนัดบั 
กำรแนะน ำสินคำ้จำก Blogger ช่ือดงั 3.71 0.96 มำก 2 
กำรท่ีเซเล็บ/ดำรำใชสิ้นคำ้เหล่ำนั้น 3.54 1.02 มำก 3 
กำรแนะน ำของเพื่อนและคนสนิท 3.92 0.68 มำก 1 

ภำพรวมกำรตดัสินใจ 3.72 0.72 มำก  
 
 ผลกำรศึกษำ กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ในภำพรวม 

พบวำ่ มีกำรตดัสินใจในระดบัมำก มีค่ำเฉล่ีย 3.72 ค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำน 0.72  ในรำยดำ้น พบวำ่ มี
กำรตดัสินใจในระดบัมำก ทั้ง 3 ดำ้น โดยสูงสุด คือ กำรแนะน ำของเพื่อนและคนสนิท มีค่ำเฉล่ีย 
3.92 รองลงมำ กำรแนะน ำสินคำ้จำก Blogger ช่ือดงั ( x = 3.71) และ กำรท่ีเซเล็บ/ดำรำใช้สินคำ้
เหล่ำนั้น ( x = 3.54) ตำมล ำดบั  
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 ส่วนที ่5 กำรรับรู้ในตรำสินค้ำเคร่ืองส ำอำงทีม่ีส่วนผสมสมุนไพร 
 
ตำรำงท่ี 4.5 จ ำนวน ร้อยละ กำรรับรู้ในตรำสินคำ้เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร 
 

กำรรับรู้ในตรำสินคำ้เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร จ ำนวน ร้อยละ 
แบรนดเ์คร่ืองส ำอำง  
สมุนไพร Herbal Cosmetic 
บน Facebook ท่ีรู้จกั 
 

Skin Food 12 12.0 
อภยัภูเบศร 9 9.0 

Pretty Secret 21 21.0 
 หมอจุฬำ 45 45.0 
 นอ้งนะคะ 13 13.0 
 รวม 100 100.0 
แบรนดเ์คร่ืองส ำอำง  
สมุนไพร Herbal Cosmetic 
บน Facebook ท่ีคุน้เคย 

Skin Food 4 4.0 
อภยัภูเบศร 16 16.0 
Pretty Secret 33 33.0 

 หมอจุฬำ 35 35.0 
 นอ้งนะคะ 12 12.0 
 รวม 100 100.0 
แบรนดเ์คร่ืองส ำอำงสมุนไพร 
Herbal Cosmetic บน 
Facebook ท่ีประทบัใจ 
 

Skin Food 8 8.0 
อภยัภูเบศร 5 5.0 
Pretty Secret 15 15.0 
หมอจุฬำ 51 51.0 

 นอ้งนะคะ 21 21.0 
 รวม 100 100.0 
 

 ผลกำรศึกษำ กำรรับรู้ในตรำสินคำ้เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร พบว่ำ มีกำร
รับรู้แบรนด์เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร Herbal Cosmetic มำกสุด คือ หมอจุฬำ ร้อยละ 45.0 รองลงมำ 
Pretty Secret ร้อยละ 21.0 และ น้องนะคะ ร้อยละ 13.0 มีกำรรับรู้แบรนด์เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร 
Herbal Cosmetic บน Facebook มำกสุด หมอจุฬำ ร้อยละ 35.0 รองลงมำ Pretty Secret ร้อยละ 33.0 
และ อภยัภูเบศร ร้อยละ 16.0 โดยแบรนด์เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร Herbal Cosmetic บน Facebook ท่ี
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ประทบัใจ มำกสุด คือ หมอจุฬำ ร้อยละ 51.0 รองลงมำ น้องนะคะ ร้อยละ 21.0 และ Pretty Secret 
ร้อยละ 15.0 ตำมล ำดบั 

  
 ส่วนที ่6 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 สมมติฐำนท่ี 1 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ี
มีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั 
  H0 = ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพร ไม่แตกต่ำงกนั 
  H1 = ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั 
  สมมติฐำนย่อย 1.1 ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ด้ำนเพศ มีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  แตกต่ำงกนั 
 
ตำรำงท่ี 4.6 ทดสอบควำมแตกต่ำงระหวำ่ง ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นเพศ กบั กำรตดัสินใจ

เลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  
(n = 100) 

กำรตดัสินใจเลือก 
ซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  

เพศ N x  SD. t. Sig. 
ชำย 24 3.20 0.55 -4.538 0.000* 
หญิง 76 3.89 0.68   
รวม 100 3.72 0.72   

*  ท่ีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10  
 
 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำง ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ด้ำนเพศ กับ กำร

ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  ใช้สถิติทดสอบแบบ T – Test พบว่ำ ค่ำ        
t. = -4.538, Sig. = 0.000 < 0.10  สรุปผลกำรทดสอบ ยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ 
ดำ้นเพศ ท่ีต่ำงกนั มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั 
โดยกลุ่มเพศหญิงจะมีกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร สูงกวำ่ กลุ่มเพศชำย 
อยำ่งมีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10 
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  สมมติฐำนย่อย 1.2 ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ด้ำนอำยุ มีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั 
 
ตำรำงท่ี 4.7 ทดสอบควำมแตกต่ำงระหวำ่ง ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นอำยุ กบั กำรตดัสินใจ

เลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  
(n = 100) 

กำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมี 

ส่วนผสมสมุนไพร  

อำย ุ N x  SD. F. Sig. 
ต ่ำกวำ่ 20 ปี 13 4.13 0.57 1.845 0.144 
อำย ุ31-40 ปี 33 3.59 0.70   
อำย ุ41-50 ปี 38 3.71 0.76   
มำกกวำ่ 50 ปี 16 3.71 0.68   
รวม 100 3.72 0.72   

 
 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำง ปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร์ ด้ำนอำยุ กบั กำร

ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  ใช้สถิติทดสอบแบบ F – Test พบว่ำ ค่ำ       
F. = 1.845, Sig. = 0.144 > 0.10 

 สรุปผลกำรทดสอบ ยอมรับ H0 หรือ ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นอำยุ ท่ีต่ำงกนั มี
ผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ไม่แตกต่ำงกนั ระดบันยัส ำคญัทำง
สถิติท่ี 0.10 
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  สมมติฐำนยอ่ย 1.3 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นระดบักำรศึกษำ มีผลต่อ
กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  แตกต่ำงกนั 
 
ตำรำงท่ี 4.8 ทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำง ปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร์ ด้ำนระดบักำรศึกษำ กบั 

กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  
(n = 100) 

กำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมี 

ส่วนผสมสมุนไพร  

ระดบักำรศึกษำ N x  SD. F. Sig. 
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 17 3.04 0.58 12.786 0.000* 
ปริญญำตรี 53 3.78 0.59   
สูงกวำ่ปริญญำตรี 30 4.01 0.77   
รวม 100 3.72 0.72   

*  ท่ีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10  
 
 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงระหวำ่ง ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นระดบักำรศึกษำ กบั 

กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  ใชส้ถิติทดสอบแบบ F – Test พบวำ่ ค่ำ 
F. = 12.786, Sig. = 0.000 < 0.10   

 สรุปผลกำรทดสอบ ยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นระดบักำรศึกษำ 
ท่ีต่ำงกนั มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั อยำ่งมีระดบั
นยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10 จึงน ำมำทดสอบค่ำเฉล่ียควำมแตกต่ำงรำยคู่โดยวิธี LSD  เป็นรำยดำ้น ดงั
ตำรำงท่ี 4.9     
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ตำรำงท่ี 4.9  ทดสอบค่ำเฉล่ียควำมแตกต่ำงระหวำ่ง ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นระดบักำรศึกษำ 
กบักำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  

(n = 100) 

กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพร 

x  
ต ่ำกวำ่ 

ปริญญำตรี 
ปริญญำตรี 

สูงกวำ่ 
ปริญญำตรี 

 3.04 3.78 4.01 
ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี 3.04  0.74* 0.97* 
ปริญญำตรี 3.78   0.23 
สูงกวำ่ปริญญำตรี 4.01    

*  ท่ีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10  
 
 ผลกำรทดสอบค่ำเฉล่ียควำมแตกต่ำงระหว่ำง ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นระดบั

กำรศึกษำ กบั กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรท่ีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติ 
0.10 พบวำ่ มีค่ำเฉล่ียแตกต่ำงกนั จ ำนวน 1 คู่ ไดแ้ก่  

 1. กลุ่มระดบักำรศึกษำต ่ำกว่ำปริญญำตรีจะมีกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพร ต ่ำกวำ่ กลุ่มระดบักำรศึกษำปริญญำตรีและสูงกวำ่ปริญญำตรี 
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  สมมติฐำนยอ่ย 1.4 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นอำชีพ มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั 
 
ตำรำงท่ี 4.10 ทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำง ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ด้ำนอำชีพ กับ กำร  

ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  
(n = 100) 

กำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมี 

ส่วนผสมสมุนไพร  

อำชีพ N x  SD. F. Sig. 
เจำ้ของ/ผูบ้ริหำรกิจกำร 9 3.59 0.86 0.606 0.612 
ขำ้รำชกำร/พนกังำน 22 3.82 0.68   
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษำ 8 3.46 0.31   
พนกังำนบริษทั 61 3.74 0.75   
รวม 100 3.72 0.72   

 
 ผลกำรทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำง ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นอำชีพ กบั กำร

ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  ใช้สถิติทดสอบแบบ F – Test พบว่ำ ค่ำ       
F. = 0.606, Sig. = 0.612 > 0.10  

 สรุปผลกำรทดสอบ ยอมรับ H0 หรือ ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นอำชีพ ท่ีต่ำงกนั 
มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ไม่แตกต่ำงกนั ระดบันยัส ำคญัทำง
สถิติท่ี 0.10 
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  สมมติฐำนยอ่ย 1.5 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นรำยไดต่้อเดือน มีผลต่อ
กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  แตกต่ำงกนั 
 
ตำรำงท่ี 4.11  ทดสอบควำมแตกต่ำงระหว่ำง ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นรำยไดต่้อเดือน กบั 

กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  
(n = 100) 

กำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมี 

ส่วนผสมสมุนไพร  

รำยไดต่้อเดือน N x  SD. F. Sig. 
ต ่ำกวำ่ 15,000 บำท 13 2.92 0.51 9.715 0.000* 
15,001-25,000 บำท 8 3.29 0.45   
25,001-35,000 บำท 8 3.46 0.35   
35,001-45,000 บำท 31 4.07 0.63   
45,000 บำท ข้ึนไป 40 3.86 0.69   
รวม 100 3.72 0.72   

*  ท่ีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10  
 
 กำรทดสอบควำมแตกต่ำงระหวำ่ง ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นรำยไดต่้อเดือน กบั 

กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  ใชส้ถิติทดสอบแบบ F – Test พบวำ่ ค่ำ 
F. = 9.715, Sig. = 0.000 < 0.10   

 สรุปผลกำรทดสอบ ยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นรำยไดต่้อเดือน 
ท่ีต่ำงกนั มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั อยำ่งมีระดบั
นยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10 จึงน ำมำทดสอบค่ำเฉล่ียควำมแตกต่ำงรำยคู่โดยวิธี LSD เป็นรำยดำ้น ดงั
ตำรำงท่ี 4.12    
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ตำรำงท่ี 4.12 ทดสอบค่ำเฉล่ียควำมแตกต่ำงระหวำ่ง ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นรำยไดต่้อเดือน 
กบั กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  

(n = 100) 

กำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม

สมุนไพร 

x  

ต ่ำกวำ่ 
15,000 
บำท 

15,001-
25,000 
บำท 

25,001-
35,000 
บำท 

35,001-
45,000 
บำท 

45,000 
บำท ข้ึน
ไป 

 2.92 3.29 3.46 4.07 3.86 
ต ่ำกวำ่ 15,000 บำท 2.92  0.3*7 0.54* 1.14* 0.94* 
15,001-25,000 บำท 3.29   0.17 0.77* 0.57* 
25,001-35,000 บำท 3.46    0.61* 0.40* 
35,001-45,000 บำท 4.07     -0.21 
45,000 บำท ข้ึนไป 3.86      

*  ท่ีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10  
 
 ผลกำรทดสอบค่ำเฉล่ียควำมแตกต่ำงระหว่ำง ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นรำยได้

ต่อเดือน กบั กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรท่ีระดบันัยส ำคญัทำงสถิติ 
0.10 พบวำ่ มีค่ำเฉล่ียแตกต่ำงกนั จ ำนวน 3 คู่ ไดแ้ก่  

 1) กลุ่มรำยไดต่้อเดือนต ่ำกว่ำ 15,000 บำท จะมีกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพร ต ่ ำกว่ำ ก ลุ่มรำยได้ต่อ เดือน 15,001-25,000 บำท , 25,001-35,000 บำท ,     
35,001-45,000 บำท และ 45,000 บำท ข้ึนไป 

 2) กลุ่มรำยไดต่้อเดือน 15,001-25,000 บำทจะมีกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพร ต ่ำกวำ่ กลุ่มรำยไดต่้อเดือน 35,001-45,000 บำท และ 45,000 บำท ข้ึนไป 

 3) กลุ่มรำยไดต่้อเดือน 25,001-35,000 บำทจะมีกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพร ต ่ำกวำ่ กลุ่มรำยไดต่้อเดือน 35,001-45,000 บำท และ 45,000 บำท ข้ึนไป 
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 สมมติฐำนท่ี 2 ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรมีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร   
  H0 = ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรมีผลต่อกำรตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร   
  H1 = ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรมีผลต่อกำรตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร   
 
ตำรำงท่ี 4.13 แสดงกำรอธิบำยกำรเลือกตวัแปรอิสระทดสอบปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี

ส่วนผสมสมุนไพรมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร   
 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. 
Error of 

the 
Estimate Change Statistics 

Durbin-
Watson 

     

R 
Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig.  
F 

Change 

  
 
 

1 0.955 0.912 0.905 0.221 0.912 135.383 7 92 0.000 1.589 
a Predictors: (Constant), Predictors: (Constant), ควำมมัน่ใจต่อสินคำ้ท่ีไดรั้บ อย. , จ ำนวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก, ควำมถ่ีในกำร
เห็นหนำ้เพจบนเฟซบุก๊, ควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพรของสินคำ้, ควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้ , จ ำนวนคนกดไลค ์, ควำม
น่ำเช่ือถือในบรรจุภณัฑข์องสินคำ้ 
b Dependent Variable: กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร   
 

 ผลกำรวิเครำะห์กำรเลือกตวัแปรอิสระทดสอบปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพรมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  พบว่ำ มีค่ำ
ควำมสัมพนัธ์ระหว่ำงตวัแปรอิสระและกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร 
อยูใ่นระดบัสูงโดยมีค่ำเท่ำกบั R. = 0.955 และมีค่ำ Adjusted R Square  เท่ำกบั 0.905 อธิบำยผลได้
ว่ำ ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรมีอิทธิพลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรในระดบัสูง ถึงร้อยละ 90.5  โดยมีค่ำ F Change เท่ำกบั 135.383 
และค่ำ sig. = 0.000 < 0.10 กล่ำวได้ว่ำ มีตวัแปรอิสระหรือปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพรมีอิทธิผลต่อกำรเปล่ียนแปลงตวัแปรตำมหรือกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำง
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ท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10 หรือตวัแปรอิสระบำงตวัสำมำรถอธิบำยตวั
แปรตน้ได ้ โดยทดสอบควำมคลำดเคล่ือน มีค่ำของ Durbin-Watson เท่ำกบั 1.589 > 1.50  แสดงวำ่
มีควำมคลำด เค ล่ือน ท่ี เป็น อิสระต่อกันในระดับ สู งไม่ มี ปัญหำสหสัมพัน ธ์ในตัวแปร 
(Autocorrelation) ระหว่ำงปัจจัยจึงสำมำรถสร้ำงสมกำรพยำกรณ์เชิงเส้นตรงได้  โดยใช้กำร
วิเครำะห์ถดถอยพหุ คูณ  (Multiple regression Analysis) สำมำรถค ำนวณหำค่ำสัมประสิท ธ์ิ
สหสัมพนัธ์พหุคูณปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรมีผลต่อกำรตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ดงัตำรำงท่ี 14 
 
ตำรำงท่ี 4.14  แสดงผลค่ำสัมประสิทธ์ิทดสอบปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม

สมุนไพรมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร   
 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 
Collinearity 

Statistics 
  B Std. Error Beta   Tolerance VIF 
(Constant) 0.581 0.126  4.625 0.000   
จ ำนวนคนกดไลค ์ 0.191 0.045 0.269 4.263 0.000* 0.242 4.129 
จ ำนวนควำมเห็นท่ีเป็น
เชิงบวก 0.071 0.047 0.101 1.527 0.130 0.218 4.579 
ควำมถ่ีในกำรเห็นหนำ้
เพจ 0.080 0.039 0.085 2.060 0.042* 0.564 1.772 
ควำมน่ำเช่ือถือใน
บรรจุภณัฑ์ 0.098 0.044 0.141 2.212 0.029* 0.238 4.207 
ควำมน่ำเช่ือถือในสูตร
สมุนไพร 0.184 0.048 0.207 3.861 0.000* 0.336 2.980 
ควำมน่ำเช่ือถือใน
ผูผ้ลิตสินคำ้ 0.211 0.049 0.249 4.333 0.000* 0.290 3.447 
ควำมมัน่ใจต่อสินคำ้ท่ี
ไดรั้บอย. 0.069 0.047 0.081 1.445 0.152 0.308 3.243 
* อยำ่งมีนยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10 
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 ผลทดสอบสภำพท่ีเกิดสหสัมพันธ์ระหว่ำงปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพรมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  พบว่ำ มีค่ำ 
Tolerance ร ะ ห ว่ ำ ง  0 .2 1 8  – 0 .5 6 4  > 0.10 ค่ ำ  VIF (Variance Inflation Factor)  ร ะ ห ว่ ำ ง              
1.772 – 4.579 < 10.0 จึงไม่ เกิดปัญหำสหสัมพันธ์ระหว่ำงตัวแปรอิสระ (Multicollinearity)         
โดยผลกำรวิเครำะห์ พบว่ำ มีค่ำคงท่ี = 0.581  ค่ำควำมคลำดเคล่ือน = 0.126, t – test = 4.625  และ 
sig. = 0.000 โดยผลกำรวิเครำะห์กำรวิเครำะห์ถดถอยพหุคูณ ท่ีระดับนัยส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10 
พบว่ำ ตวัแปรอิสระหรือปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรมีค่ำ sig. < 0.10  
จ  ำนวน 5 ดำ้น ไดแ้ก่ ควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้, จ  ำนวนคนกดไลค์, ควำมน่ำเช่ือถือในสูตร
สมุนไพร, ควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุภณัฑ,์ ควำมถ่ีในกำรเห็นหนำ้เพจ และ สรุปผลรำยดำ้น ไดด้งัน้ี  

 ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินค้ำ มีค่ำ t. = 4.333, Sig. = 0.000 < 0.10, B = 0.211 
กล่ำวได้ว่ำ ปัจจยัด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร โดยกำรเปล่ียนแปลงดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้ เพิ่ม
สูงข้ึน 1 หน่วยมำตรฐำน จะมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร 
เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.249 หน่วยมำตรฐำน  

 ด้ำนจ ำนวนคนกดไลค์ มีค่ำ t. = 4.263, Sig. = 0.000 < 0.10, B = 0.191 กล่ำวได้ว่ำ 
ปัจจยัดำ้นจ ำนวนคนกดไลค์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม
สมุนไพร โดยกำรเปล่ียนแปลงดำ้นจ ำนวนคนกดไลค ์เพิ่มสูงข้ึน 1 หน่วยมำตรฐำน จะมีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.269 หน่วยมำตรฐำน  

 ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพร มีค่ำ t. = 3.861, Sig. = 0.000 < 0.10, B = 0.184 
กล่ำวไดว้่ำ ปัจจยัดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพร มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร โดยกำรเปล่ียนแปลงดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพร เพิ่ม
สูงข้ึน 1 หน่วยมำตรฐำน จะมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร 
เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.207 หน่วยมำตรฐำน  

 ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุภัณฑ์ มีค่ำ t. = 2.212, Sig. = 0.029 < 0.10, B = 0.098 
กล่ำวได้ว่ำ ปัจจยัด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุภณัฑ์ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร โดยกำรเปล่ียนแปลงดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุภณัฑ์ เพิ่ม
สูงข้ึน 1 หน่วยมำตรฐำน จะมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร 
เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 0.141 หน่วยมำตรฐำน  
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 ดำ้นควำมถ่ีในกำรเห็นหน้ำเพจ มีค่ำ t. = 2.060, Sig. = 0.042 < 0.10, B = 0.080 กล่ำว
ไดว้ำ่ ปัจจยัดำ้นควำมถ่ีในกำรเห็นหนำ้เพจ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำง
ท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร โดยกำรเปล่ียนแปลงดำ้นควำมถ่ีในกำรเห็นหน้ำเพจ เพิ่มสูงข้ึน 1 หน่วย
มำตรฐำน จะมีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร เปล่ียนแปลงเพิ่มข้ึน 
0.085 หน่วยมำตรฐำน  

 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน ไดว้ำ่ ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม
สมุนไพร ไดแ้ก่ ควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้, จ  ำนวนคนกดไลค,์ ควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพร
, ควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุภณัฑ์, ควำมถ่ีในกำรเห็นหน้ำเพจ มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อกำรตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร โดยด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้ มีผลสูงสุด 
รองลงมำ จ ำนวนคนกดไลค์, ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพร, ด้ำนควำมน่ำเช่ือถือใน       
บรรจุภณัฑ ์และ ดำ้นควำมถ่ีในกำรเห็นหนำ้เพจ ตำมล ำดบั อยำ่งมีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10 
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บทที ่5 

สรุปผล อภิปรำยผล ข้อเสนอแนะ 
 
 

 กำรศึกษำเร่ืองปัจจยัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของ
สมุนไพร (Herbal Cosmetic) บนเฟซบุก๊ มีวตัถุประสงค ์

1.  เพื่อศึกษำข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ของผู ้บริโภคท่ีมีต่อกำรตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรบนเฟซบุก๊ 

2.  เพื่อศึกษำถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจสั่งซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของ
สมุนไพรบนเฟซบุก๊ 
 กำรศึกษำน้ีเป็นกำรศึกษำเชิงส ำรวจ  (Survey research) ท ำกำรรวบรวมขอ้มูลท่ีไดรั้บ
จำกแบบสอบถำม (Questionnaire) ใชก้ลุ่มตวัอยำ่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีใชท่ี้มีกำรใช้เฟซบุ๊ก จ ำนวน 100 
ตวัอย่ำง ใช้วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำงตำมสะดวก (Convenience Sampling) ทดสอบควำมน่ำเช่ือถือของ
เคร่ืองมือ ตำมแนวคิดของครอนบคั (Cronbach Alpha Formula) จ  ำนวน 30 ตวัอย่ำง ทดสอบควำม
น่ำเช่ือถือเคร่ืองมือวำ่มีควำมเช่ือถือในระดบัสูงมีค่ำกำรทดสอบท่ี 0.831  
  ระเบียบวิธีวิจยัวิเครำะห์ผลใช้สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistic) เพื่ออธิบำยผล
กำรศึกษำ ไดแ้ก่ กำรแจงควำมถ่ี ร้อยละ ค่ำเฉล่ีย และ ค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำน และวเิครำะห์ขอ้มูลเชิง
ปริมำณ (Quantitative Analysis)   ทดสอบควำมแตกต่ำงโดยใช้สถิติแบบ T – test , F – Test และ
ทดสอบค่ำเฉล่ียควำมแตกต่ำงรำยคู่โดยวิธี LSD  และ วิเครำะห์ควำมสัมพนัธ์โดยใช้วิธีกำรหำค่ำ
สัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ใช้วิธีกำรเลือกตวัแปรโดยวิธีกำร
เลือกแบบคดัเลือกเขำ้ (Enter Regression) ทดสอบค่ำควำมคลำดเคล่ือนวิธี Durbin-Watson ใช้ค่ำ 
Tolerance และ  VIF เพื่ อทดสอบว่ำเกิ ด ปัญหำภำวะ ร่วม เส้นตรงพ หุ  (Multi Collinearrity) 
ประมวลผลขอ้มูลจำกโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส ำเร็จรูปทำงสถิติ น ำเสนอผลกำรวเิครำะห์ขอ้มูลและ
กำรแปลผลในรูปแบบตำรำงประกอบค ำอธิบำย สรุปผลงำนวจิยัไดด้งัน้ี 
 
 

สรุปผลงำนวจิัย 
 จำกกำรศึกษำในคร้ังน้ีสำมำรถสรุปและรวบรวมผลงำนวจิยัเป็นรำยดำ้นไดด้งัต่อไปน้ี 
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  1. จำกกำรศึกษำปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ของกลุ่มตวัอยำ่ง จ ำนวน 100 คน ดำ้นเพศ 
พบวำ่ เป็นเพศหญิง มำกกวำ่ เพศชำย โดยมีเพศหญิง ร้อยละ 76.0 เพศชำย ร้อยละ 24.0 มีอำยุ
ระหวำ่ง 41 – 50 ปี มำกสุด ร้อยละ 38.0 รองลงมำ อำยุ 31 – 40 ปี มีระดบักำรศึกษำปริญญำตรี มำก
สุด ร้อยละ 53.0 รองลงมำ สูงกวำ่ปริญญำตรี และ ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี ส่วนใหญ่มีอำชีพพนกังำน
บริษทัเอกชน ร้อยละ 61.00 รองลงมำ ขำ้รำชกำร/พนกังำน และ เจำ้ของ/ผูบ้ริหำรกิจกำร นอ้ยสุด 
นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษำ มีรำยไดต่้อเดือน มำกสุด 25,001-35,000 บำท ร้อยละ 27.0 รองลงมำ 
35,001-45,000 บำท และ 45,000 บำท ข้ึนไป นอ้ยสุด ต ่ำกวำ่ 15,000 บำท  
  2. จำกกำรศึกษำ พฤติกรรมกำรใช้โซเชียลเน็ตเวิร์ค พบว่ำ กลุ่มตวัอย่ำงทั้งหมดใช ้    
เฟซบุ๊ก และใชโ้ซเชียลเน็ตเวิร์คประเภท LINE มำกสุด ร้อยละ 29.4 รองลงมำ IG และ YouTube มี
ควำมถ่ีในกำรใช้เฟซบุ๊ก มำกสุดทุกวนั ร้อยละ 90.0 ส่วนใหญ่มีแบรนด์สินคำ้หรือร้ำนคำ้ท่ีติดตำม 
มำกกว่ำ 10 แบรนด์ ร้อยละ 37.0 มีควำมถ่ีในกำรกดถูกใจ (Like) ต่อสัปดำห์ มำกสุด มำกกว่ำ 10 
คร้ัง ร้อยละ 45.0 มีควำมถ่ีในกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comment) ต่อสัปดำห์ มำกสุด 1 – 2 คร้ัง ร้อย
ละ 50.0 ส่วนใหญ่มีควำมถ่ีในกำรแบ่งปันเน้ือหำ (Share) ต่อสัปดำห์ 1 – 2 คร้ัง มีกำรติด hashtag 
มำกสุด 1 – 2 คร้ัง ร้อยละ 80.0 กลุ่มตวัอย่ำง ร้อยละ 66.0 ไม่เคยซ้ือเคร่ืองส ำอำงสมุนไพร Herbal 
Cosmetic บนเฟซบุ๊ก มีร้อยละ 34.00 เคยซ้ือ โดยมีควำมถ่ีในกำรสั่งซ้ือเคร่ืองส ำอำงสมุนไพร 
Herbal Cosmetic บนเฟซบุ๊ก มำกสุด 1 – 2 คร้ัง ร้อยละ 70.6 รองลงมำ 3 – 5 คร้ัง จ  ำนวนเงินในกำร
ซ้ือเคร่ืองส ำอำงสมุนไพร Herbal Cosmetic ต่อคร้ัง มำกสุด นอ้ยกวำ่ 100 บำท ร้อยละ 47.1  
  3. จำกกำรศึกษำปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  พบว่ำ ให้
ควำมส ำคญัในระดบัมำก  มีค่ำเฉล่ีย 3.50 ค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำน 0.75 ใน โดยสูงสุด คือ ควำมมัน่ใจ
ต่อสินค้ำท่ีได้รับ อย. รองลงมำ ควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพรของสินค้ำ,ควำมน่ำเช่ือถือใน  
บรรจุภณัฑ์ของสินคำ้, ควำมถ่ีในกำรเห็นหน้ำเพจบน  Facebook และ จ ำนวนคอมเมน้ท์ท่ีเป็นเชิง
บวก และให้ควำมส ำคัญในระดับปำนกลำง จ ำนวน 2 ด้ำน คือ จ ำนวนคนกดไลค์ และ ควำม
น่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้ ตำมล ำดบั  

 4. จำกกำรศึกษำกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร พบวำ่ มีกำร
ตดัสินใจในระดบัมำก มีค่ำเฉล่ีย 3.72 ค่ำเบ่ียงเบนมำตรฐำน 0.72 มีกำรตดัสินใจสูงสุด กำรแนะน ำ
ของเพื่อนและคนสนิท รองลงมำ กำรแนะน ำสินคำ้จำก Blogger ช่ือดงั และ กำรท่ีเซเล็บ/ดำรำใช้
สินคำ้เหล่ำนั้น ตำมล ำดบั  

 5. จำกกำรศึกษำกำรรับรู้ในตรำสินคำ้เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร พบวำ่ มีกำร
รับรู้แบรนด์เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร Herbal Cosmetic มำกท่ีสุด คือ หมอจุฬำ ร้อยละ 45.0 รองลงมำ 
Pretty Secret มีควำมคุ้นเคยแบรนด์เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร Herbal Cosmetic บน Facebook มำก
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ท่ีสุดคือ หมอจุฬำ ร้อยละ 35.0 รองลงมำ Pretty Secret โดยแบรนด์เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร Herbal 
Cosmetic บน Facebook ท่ีประทบัใจมำกท่ีสุดคือ หมอจุฬำ ร้อยละ 51.0 รองลงมำ นอ้งนะคะ  
 
 

สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
 สมมติฐำนท่ี 1 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ี
มีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั 
  สมมติฐำนย่อย 1.1 ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ด้ำนเพศ มีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  แตกต่ำงกนั 
  สรุปผลกำรทดสอบ ยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นเพศ ท่ีต่ำงกนั มีผล
ต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั โดยกลุ่มเพศหญิงจะมีกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร สูงกวำ่ กลุ่มเพศชำย อยำ่งมีระดบันยัส ำคญัทำง
สถิติท่ี 0.10 
  สมมติฐำนย่อย 1.2 ปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ ด้ำนอำยุ มีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั 
  สรุปผลกำรทดสอบ ยอมรับ H0 หรือ ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นอำย ุท่ีต่ำงกนั มีผล
ต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ไม่แตกต่ำงกนั ระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 
0.10  
  สมมติฐำนยอ่ย 1.3 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นระดบักำรศึกษำ มีผลต่อ
กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  แตกต่ำงกนั 

 สรุปผลกำรทดสอบ ยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นระดบักำรศึกษำ 
ท่ีต่ำงกนั มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั อยำ่งมีระดบั
นัยส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10 โดยมีค่ำเฉล่ียแตกต่ำงกัน จ ำนวน 1 คู่ คือกลุ่มระดับกำรศึกษำต ่ำกว่ำ
ปริญญำตรีจะมีกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ต ่ ำกว่ำ กลุ่มระดับ
กำรศึกษำปริญญำตรีและสูงกวำ่ปริญญำตรี 

 สมมติฐำนย่อย 1.4 ปัจจยัด้ำนประชำกรศำสตร์ ด้ำนอำชีพ มีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั 

สรุปผลกำรทดสอบ ยอมรับ H0 หรือ ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นอำชีพ ท่ีต่ำงกนั 
มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ไม่แตกต่ำงกนั ระดบันยัส ำคญัทำง
สถิติท่ี 0.10   



47 
 

  สมมติฐำนยอ่ย 1.5 ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นรำยไดต่้อเดือน มีผลต่อ
กำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  แตกต่ำงกนั 

 สรุปผลกำรทดสอบ ยอมรับ H1 หรือ ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ ดำ้นรำยไดต่้อเดือน 
ท่ีต่ำงกนั มีผลต่อกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั อยำ่งมีระดบั
นยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10 โดย มีค่ำเฉล่ียแตกต่ำงกนั จ ำนวน 3 คู่ ไดแ้ก่ กลุ่มรำยไดต่้อเดือนต ่ำกว่ำ 
15,000 บำท จะมีกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ต ่ำกว่ำ กลุ่มรำยไดต่้อ
เดือน 15,001-25,000 บำท, 25,001-35,000 บำท, 35,001-45,000 บำท และ 45,000 บำท ข้ึนไป และ
กลุ่มรำยได้ต่อเดือน 15,001-25,000 บำท และ 25,001-35,000 บำทจะมีกำรตัดสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ต ่ำกว่ำ กลุ่มรำยไดต่้อเดือน 35,001-45,000 บำท และ 45,000 
บำท ข้ึนไป 

 สมมติฐำนท่ี 2 ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรมีผลต่อกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร   

 สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำน ไดว้ำ่ ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม
สมุนไพร ไดแ้ก่ ควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้, จ  ำนวนคนกดไลค,์ ควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพร 
ควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุภณัฑ์ และควำมถ่ีในกำรเห็นหนำ้เพจ มีอิทธิพลในเชิงบวกต่อกำรตดัสินใจ
เลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร โดยด้ำนควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้มีผลสูงสุด 
รองลงมำ จ ำนวนคนกดไลค์, ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพร, ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุ
ภณัฑ์ และด้ำนควำมถ่ีในกำรเห็นหน้ำเพจ ตำมล ำดบั โดยปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพร สำมำรถอธิบำยผลในกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร
ในระดบัสูง ถึงร้อยละ 90.5 อยำ่งมีระดบันยัส ำคญัทำงสถิติท่ี 0.10 
 
 

อภิปรำยผล 
 1. จำกกำรศึกษำกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรไทยบน        

เฟซบุ๊กผลกำรวิจยั พบวำ่ ผูบ้ริโภคใหค้วำมส ำคญัต่อปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม
สมุนไพร  ในระดบัมำก โดยสูงสุด คือ ควำมมัน่ใจต่อสินคำ้ท่ีไดรั้บ อย. รองลงมำ ควำมน่ำเช่ือถือ
ในสูตรสมุนไพรของสินคำ้ และมีกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ใน
ระดบัมำก โดยสูงสุด คือ กำรแนะน ำของเพื่อนและคนสนิท และมีกำรรับรู้ในตรำสินคำ้ส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพร หมอจุฬำ มำกสุด โดยแบรนด์เคร่ืองส ำอำงสมุนไพร Herbal Cosmetic บน 
Facebook ท่ีประทบัใจ มำกสุด คือ หมอจุฬำ เช่นกนั 
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 2. จำกวตัถุประสงค์เพื่อศึกษำข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อกำร
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพรไทยบนเฟซบุ๊ก ผลกำรวิจยั พบว่ำ ปัจจยัดำ้น
ประชำกรศำสตร์ ได้แก่ เพศ ระดับกำรศึกษำ รำยได้ต่อเดือน มีผลต่อกำรตัดสินใจเลือกซ้ือ
เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร แตกต่ำงกนั  ผลกำรศึกษำสอดคลอ้งกบัแนวคิด Kotler (2000) 
ท่ีกล่ำวว่ำ ปัจจยัดำ้นประชำกรศำสตร์ท่ีแตกต่ำงกนัเป็นส่ิงส ำคญัท่ีส่งผลให้พฤติกรรมกำรบริโภค
แตกต่ำงกนัไป ไม่วำ่จะเป็นสถำนภำพทำงสังคมส่ิงแวดลอ้มและเศรษฐกิจ  เป็นตน้   ซ่ึงจะส่งผลต่อ
พฤติกรรมกำรตดัสินใจของผูซ้ื้อท่ีได้รับอิทธิพลจำกด้ำนประชำกรศำสตร์ของคนทำงดำ้นต่ำงๆ 
โดยผลกำรศึกษำน้ี พบว่ำ กลุ่มเพศหญิงจะมีกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม
สมุนไพร สูงกวำ่ กลุ่มเพศชำย ดำ้นระดบักำรศึกษำ พบวำ่ กลุ่มระดบักำรศึกษำต ่ำกวำ่ปริญญำตรีจะ
มีกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ต ่ำกวำ่ กลุ่มระดบักำรศึกษำปริญญำตรี
และสูงกวำ่ปริญญำตรี ดำ้นรำยไดต่้อเดือน  พบวำ่ กลุ่มรำยไดต่้อเดือนต ่ำกวำ่ 15,000 บำท จะมีกำร
ตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ต ่ำกว่ำ กลุ่มรำยไดต่้อเดือน 15,001-25,000 
บำท, 25,001-35,000 บำท, 35,001-45,000 บำท และ 45,000 บำท ข้ึนไป และกลุ่มรำยได้ต่อเดือน 
15,001-25,000 บำท และ 25,001-35,000 บำทจะมีกำรตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม
สมุนไพร ต ่ำกวำ่ กลุ่มรำยไดต่้อเดือน 35,001-45,000 บำท และ 45,000 บำท ข้ึนไป 

 3. จำกวตัถุประสงค์เพื่อศึกษำถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจสั่งซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมของสมุนไพรไทยบนเฟซบุ๊ก ผลกำรวิจยั พบว่ำ ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมี
ส่วนผสมสมุนไพร ควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้ มีผลต่อกำรตดัสินใจสั่งซ้ือ สูงสุด รองลงมำ ดำ้น
จ ำนวนคนกดไลค์, ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพร, ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุภณัฑ์ และ 
ด้ำนควำมถ่ีในกำรเห็นหน้ำเพจ ตำมล ำดับ โดยปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสม
สมุนไพร สำมำรถอธิบำยผลในกำรตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรใน
ระดบัสูง ถึงร้อยละ 90.5 

 
 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะในงำนวจัิยนี ้

1. จำกผลกำรวิจยั พบวำ่ ผูบ้ริโภคให้ควำมส ำคญัต่อปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำง
ท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร  สูงสุด ดำ้นควำมมัน่ใจต่อสินคำ้ท่ีไดรั้บ อย.  ดงันั้นควรให้ควำมส ำคญักบั
มำตรฐำนและคุณภำพของผลิตภัณฑ์ เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรท่ีจ ำหน่ำย ควรมี
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รำยละเอียดขอ้มูลของเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร และรำยละเอียดท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อให้เกิด
ควำมน่ำสนใจ ในตวัสินคำ้และผลิตภณัฑเ์คร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรเพิ่มมำกข้ึน 

2. จำกผลวิจยั พบว่ำ ปัจจยัในกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร ควำม
น่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินค้ำ มีผลต่อกำรตดัสินใจสั่งซ้ือสูงสุด รองลงมำ ด้ำนจ ำนวนคนกดไลค์,      
ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพร, ดำ้นควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุภณัฑ์ และ ดำ้นควำมถ่ีในกำร
เห็นหน้ำเพจ ตำมล ำดบั ดงันั้นผูท้  ำหน้ำท่ีแอดมินหรือดูแลเพจควรให้ควำมส ำคญักบักำรน ำเสนอ
ขอ้มูลผลิตภณัฑ์เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร กำรน ำเสนอส่ิงจูงใจท่ีท ำให้เกิดกำรตดัสินใจ
ซ้ือให้ผูบ้ริโภคมำกท่ีสุด เช่น ควำมปลอดภยัและไม่เกิดอำกำรแพ ้ ให้ขอ้มูลด้ำนส่วนผสมของ
ผลิตภณัฑ์ท่ีเป็นธรรมชำติ มีควำมสะอำดและไม่มีสำรเคมีท่ีปะปน ตลอดจนขอ้มูลกิจกรรมทำง
กำรตลำดต่ำงๆเพื่อให้ผูท่ี้กดไลค์เพจได้รับขอ้มูลท่ีถูกตอ้งอนัก่อให้เกิดกำรตดัสินใจซ้ือเพิ่มมำก
ยิง่ข้ึน 
 

ข้อเสนอแนะในงำนวจัิยคร้ังต่อไป 
 1. กำรศึกษำในคร้ังต่อไปควรศึกษำเชิงเปรียบเทียบระหว่ำงตรำยี่ห้อหรือผลิตภณัฑ์

เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพร เพื่อผลกำรศึกษำจะเป็นประโยชน์ในกำรพฒันำผลิตภณัฑ์และ
ปรับปรุงคุณภำพผลิตภณัฑเ์คร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรใหดี้ยิง่ข้ึน 

2. กำรศึกษำต่อไปควรศึกษำในกลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ไป โดยจ ำแนกตำมอำชีพ รำยได ้และ
พฤติกรรมกำรเปิดรับโซเชียลเน็ตเวิร์ค เพื่อผลกำรศึกษำจะน ำขอ้มูลมำใช้เป็นประโยชน์ในกำร
วำงแผนเชิงกลยุทธ์และกิจกรรมกำรตลำดผลิตภณัฑ์เคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมสมุนไพรในโอกำส
ต่อไป 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



50 
 

บรรณำนุกรม 
 
 

กฤติยำ เฉลิมพงษ,์ ศรินทิพย ์กิตติวงศ ์และโสภณสมยศ วรรธนะศิรินทร์. (2545). พฤติกรรมกำร
บริโภคเคร่ืองส ำอำงสมุนไพรไทยของผูห้ญิงท ำงำนในเขตกรุงเทพมหำนคร. รำยงำน
กำรศึกษำคน้ควำ้อิสระปริญญำกำรจดักำรมหำบญัฑิต, สำขำกำรจดักำรทัว่ไป วทิยำลยั
กำรจดักำร มหำวทิยำลยัมหิดล. 

กลัยำ วำนิชยบ์ญัชำ. (2542).สถิติเพื่อกำรวิจยั.กรุงเทพฯ :  ภำควชิำสถิติ คณะบริหำรธุรกิจ 
จุฬำลงกรณ์มหำวทิยำลยั. 

กีชำนนัท ์น ้ำใจดี และสิริวดี ไทยสมคัร. (2547). พฤติกรรมผูซ้ื้อและปัจจยัท่ีมีควำมสัมพนัธ์ต่อกำร
เลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงขำยตรงของประชำชนในเขตกรุงเทพมหำนคร. รำยงำนกำรศึกษำ
คน้ควำ้อิสระปริญญำกำรจดักำรมหำบญัฑิต, สำขำกำรจดักำรทัว่ไป วทิยำลยักำร
จดักำร มหำวทิยำลยัมหิดล. 

ณฐัสุดำ รุจิระอำภำ, ดำรำ ยศสุนทร และววิรรณ ทรัพยสิ์นพนัธ์. (2545). ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำร
ตดัสินใจกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผวิหนำ้ของสตรีในเขตกรุงเทพมหำนคร. 
รำยงำนกำรศึกษำคน้ควำ้อิสระปริญญำกำรจดักำรมหำบญัฑิต, สำขำกำรจดักำรทัว่ไป 
วทิยำลยักำรจดักำร มหำวทิยำลยัมหิดล. 

บริษทั สยำมเฮลทแ์อนดบิ์วต้ีแคร์ จ  ำกดั. (2558). กำรแบ่งชนิดของเคร่ืองส ำอำง, 23 สิงหำคม 2558. 
http://www.siam-care.com/943758/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8% 
A3%E0%B9%81% E0%B8% 9A%E0%B9%88%E0%B8%87%E0%B8%8A%E0% 
B8%99%E0%B8%B4%E0%B8 %94%E0%B8%82%E0%B8%AD%E0%B8%87% 
E0%B9%80%E0%B8%84%E0%B8%A3%E0%B8%B7%E0%B9%88%E0%B8%A
D%E0%B8%87%E0%B8%AA%E0%B8%B3%E0%B8%AD%E0%B8%B2%E0%
B8%87 

ประชำชำติธุรกิจออนไลน์. (2558). ธุรกิจดำวเด่น ปี 2557 อำหำร ควำมงำม ออร์แกนิก, 8 สิงหำคม 
2558. http:// www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1420033870 

 
 

บรรณำนุกรม (ต่อ) 

http://www.siam-care.com/943758/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%25%20A3%E0%B9%81%25
http://www.siam-care.com/943758/%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%25%20A3%E0%B9%81%25
http://www.prachachat.net/news_detail.php?newsid=1420033870


51 
 

 
 

พระรำชบญัญติัเคร่ืองส ำอำง พ.ศ. 2535. (2535). พระรำชบญัญติัเคร่ืองส ำอำง พ.ศ. 2535, 19 
สิงหำคม 2558. http://search.customs.go.th:8090/jsp/Hazard/public/ 
cosmetic/preface.pdf 

พิศุทธ์ิ อุปถมัภ.์ (2556). ควำมไวว้ำงใจและลกัษณะธุรกิจผำ่นส่ือสังคมออนไลน์ส่งผลต่อควำม
ตั้งใจซ้ือสินคำ้ผำ่นส่ือสังคมออนไลน์. รำยงำนกำรศึกษำคน้ควำ้อิสระปริญญำกำร
จดักำรมหำบญัฑิต, สำขำบริหำรธุรกิจ มหำวทิยำลยักรุงเทพ, 23 สิงหำคม 2558. 
http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/1010/1/pisut_oppa.pdf 

รพีพร จนัทุมำ และสุรนำท ขมะณะรงค.์ (2557). พฤติกรรมกำรเลือกซ้ือเคร่ืองส ำอำงบ ำรุงผวิหนำ้
สมุนไพร: กรณีศึกษำจงัหวดัขอนแก่น. วำรสำรเภสัชศำสตร์อีสำน คณะเภสัชศำสตร์ 
มหำวทิยำลยัขอนแก่น. 

วกิิพีเดีย สำรำนุกรมเสรี. (2558). สมุนไพร, 23 สิงหำคม 2558. https://th.wikipedia.org/ 
wiki/%E0%B8% AA% E0%B8%A1%E0%B8%B8%E0%B8%99%E0%B9% 
84%E0% B8%9E%E0%B8%A3 

ศรุจ ชววสุิทธิกลู. (2555). ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและควำมภกัดีของผูใ้ชบ้ริกำร กรณีศึกษำ

ส่ือโฆษณำออนไลน์ใน Facebook. รำยงำนกำรศึกษำคน้ควำ้อิสระปริญญำกำรจดักำร

มหำบณัฑิต สำขำวชิำกำรตลำด วทิยำลยักำรจดักำร มหำวิทยำลยัมหิดล. 

ศิริวรรณ เสรีรัตน์, ศุภร เสรีรัตน์, องอำจ ปทะวำนิช และปริญ ลกัษิตำนนท.์ (2541). กำรบริหำร         

กำรตลำดยคุใหม่.  กรุงเทพมหำนคร: ธีระฟิลม์และไซเทก็ซ์. 

สำยฤดี พฒันพงศำนนท ์และนภวรรณ ตนัติเวชกุล. (2556). กำรรับรู้วธีิกำรส่งเสริมกำรขำยบน     
เฟชบุก๊แฟนเพจและผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค. วำรสำรกำรประชำสัมพนัธ์และกำร
โฆษณำ ปีท่ี 6 ฉบบัท่ี 1, สำขำวชิำนิเทศศำสตร์ จุฬำลงกรณ์มหำวทิยำลยั, 8 สิงหำคม 
2558. http://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc =s&frm =1&source 
=web&cd=12&ved=0CFMQFjALahUKEwjhyqqzyKvHAhVVCI4KHXkbBzM&url
=http%3A%2F%2Fwww.jprad.commarts.chula.ac.th%2Findex.php%2Fjprad%2Fart
icle%2Fdownload%2F72%2F64&ei=gHDPVeGKNtWQuAT5tpyYAw&usg=AFQj
CNFG-D5ojDYnQ90NQzkB0hV5pIauDg&sig2 =hjeJ8n1GBAx 8yhcJ4wZZzA 

บรรณำนุกรม (ต่อ) 

http://search.customs.go.th:8090/jsp/Hazard/public/%20cosmetic/preface.pdf
http://search.customs.go.th:8090/jsp/Hazard/public/%20cosmetic/preface.pdf
http://dspace.bu.ac.th/bitstream/123456789/1010/1/pisut_oppa.pdf
https://th.wikipedia.org/%20wiki/%E0%B8%25
https://th.wikipedia.org/%20wiki/%E0%B8%25
http://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc%20=s&frm%20=1&source%20=web&cd=12&ved=0CFMQFjALahUKEwjhyqqzyKvHAhVVCI4KHXkbBzM&url=http%3A%2F%2Fwww.jprad.commarts.chula.ac.th%2Findex.php%2Fjprad%2Farticle%2Fdownload%2F72%2F64&ei=gHDPVeGKNtWQuAT5tpyYAw&usg=AFQjCNFG-D5ojDYnQ90NQzkB0hV5pIauDg&sig2%20=hjeJ8n1GBAx%208yhcJ4wZZzA
http://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc%20=s&frm%20=1&source%20=web&cd=12&ved=0CFMQFjALahUKEwjhyqqzyKvHAhVVCI4KHXkbBzM&url=http%3A%2F%2Fwww.jprad.commarts.chula.ac.th%2Findex.php%2Fjprad%2Farticle%2Fdownload%2F72%2F64&ei=gHDPVeGKNtWQuAT5tpyYAw&usg=AFQjCNFG-D5ojDYnQ90NQzkB0hV5pIauDg&sig2%20=hjeJ8n1GBAx%208yhcJ4wZZzA
http://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc%20=s&frm%20=1&source%20=web&cd=12&ved=0CFMQFjALahUKEwjhyqqzyKvHAhVVCI4KHXkbBzM&url=http%3A%2F%2Fwww.jprad.commarts.chula.ac.th%2Findex.php%2Fjprad%2Farticle%2Fdownload%2F72%2F64&ei=gHDPVeGKNtWQuAT5tpyYAw&usg=AFQjCNFG-D5ojDYnQ90NQzkB0hV5pIauDg&sig2%20=hjeJ8n1GBAx%208yhcJ4wZZzA
http://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc%20=s&frm%20=1&source%20=web&cd=12&ved=0CFMQFjALahUKEwjhyqqzyKvHAhVVCI4KHXkbBzM&url=http%3A%2F%2Fwww.jprad.commarts.chula.ac.th%2Findex.php%2Fjprad%2Farticle%2Fdownload%2F72%2F64&ei=gHDPVeGKNtWQuAT5tpyYAw&usg=AFQjCNFG-D5ojDYnQ90NQzkB0hV5pIauDg&sig2%20=hjeJ8n1GBAx%208yhcJ4wZZzA
http://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc%20=s&frm%20=1&source%20=web&cd=12&ved=0CFMQFjALahUKEwjhyqqzyKvHAhVVCI4KHXkbBzM&url=http%3A%2F%2Fwww.jprad.commarts.chula.ac.th%2Findex.php%2Fjprad%2Farticle%2Fdownload%2F72%2F64&ei=gHDPVeGKNtWQuAT5tpyYAw&usg=AFQjCNFG-D5ojDYnQ90NQzkB0hV5pIauDg&sig2%20=hjeJ8n1GBAx%208yhcJ4wZZzA


52 
 

 
 
ASTVผูจ้ดักำรรำยวนั. (2557). ตลำดควำมงำม ท่ีไม่เคยหยุดสวย, 8 สิงหำคม 2558. 

http://www.manager.co.th/ AstvWeekend/ViewNews.aspx? 
NewsID=9570000081479 

ASTVผูจ้ดักำรออนไลน์. (2558). ท ำไม? คนไทยไม่นิยมเคร่ืองส ำอำงสมุนไพร, 12 สิงหำคม 2558. 
http://www. manager.co.th/Science/ViewNews.aspx?NewsID=9580000028819  

it24hrs. (2557). สถิติกำรเติบโตของผูใ้ช ้Facebook ในไทยและช่วงเวลำไหนคนใช ้Facebook มำก
สุด?, 26 สิงหำคม 2558. http://www.it24hrs.com/2014/infographic-thai-facebook-
user-2014/ 

Maximumdev Empowering the business. (2553). Social Commerce – เครือข่ำยสังคมคำ้ขำย
ออนไลน์, 23 สิงหำคม 2558. http://www.maximumdev.com/Knowledge/IT/social-
commerce.html 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

http://www.manager.co.th/
http://www/


53 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 

ภำคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แบบสอบถำม 



54 
 

ค ำช้ีแจง แบบสอบถำมน้ีเป็นส่วนหน่ึงในกำรวจิยัเพ่ือศึกษำคุณลกัษณะทีส่ ำคญัของพำณิชย์อเิลก็ทรอนิกส์เชิง
สังคมเพือ่กำรตลำด กรณีศึกษำกำรตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส ำอำงท่ีมีส่วนผสมของสมุนไพร (Herbal Cosmetic) ผำ่น
เครือข่ำยสงัคมคำ้ขำยออนไลนข์องกลุ่มผูใ้ชบ้ริกำรบนเฟซบุ๊กในเขตกรุงเทพมหำนคร ซ่ึงจดัท ำข้ึนเพ่ือเก็บ
รวบรวมขอ้มูลและประมวลผลเป็นงำนวจิยัเชิงวชิำกำร ไม่มีวตัถุประสงคเ์พ่ือประโยชน์อ่ืนใด และท่ำนไดรั้บ
เลือกเป็นกลุ่มตวัอยำ่งในกำรศึกษำคร้ังน้ี จึงใคร่ขอควำมกรุณำจำกท่ำนช่วยตอบแบบสอบถำมตำมควำมเป็นจริง
มำกท่ีสุด  ซ่ึงแบบสอบถำมทุกฉบบัจะไม่มกีำรเผยแพร่ข้อมูลส่วนบุคคลของท่ำน และจะถูกปกปิดไว้เป็นควำมลบั 
--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 
นิยำมศัพท์ 
Social Commerce หมำยถึง เครือข่ำยสงัคมคำ้ขำยออนไลน ์เป็นส่วนหน่ึงของระบบพำณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ หรือ
ระบบอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) โดยมีกำรน ำส่ือสงัคมออนไลน ์และส่ือออนไลน์ต่ำงๆ มำช่วยในกำรปฏิสมัพนัธ์
กบัผูใ้ชห้รือผูซ้ื้อเพ่ือช่วยในกำรขำยสินคำ้ออนไลน์ต่ำงๆ โดยผำ่นช่องทำงเวบ็ไซต ์

1. ท่ำนใชเ้ฟสบุค๊ Facebook หรือไม่    ใช ้   ไม่ใช ้
2. ท่ำนใชบ้ริกำรเครือข่ำยสงัคมออนไลน์ (Social Network) ประเภทใดต่อไปน้ีบำ้ง  
  IG  Twitter  Google+    LINE      YouTube 

 
ตอนที ่  1 ข้อมูลด้ำนพฤตกิรรมศำสตร์ 
 

1. ควำมถ่ีในกำรใชเ้ฟซบุ๊ก (Facebook)  ต่อสปัดำห์โดยเฉล่ีย 
 1-2 วนั      3-4 วนั     5-6 วนั              ทุกวนั 

2. จ ำนวนแบรนดสิ์นคำ้หรือร้ำนคำ้ท่ีท่ำนติดตำม (Follow) 
 1-2 แบรนด ์   3-5 แบรนด ์   6-10 แบรนด ์              > 10 แบรนด ์

3. ควำมถ่ีในกำรกดถูกใจ (Like) ต่อสปัดำห์โดยเฉล่ีย 
  1-2 คร้ัง  3-5 คร้ัง   6-10 คร้ัง              > 10 คร้ัง 

4. ควำมถ่ีในกำรแสดงควำมคิดเห็น (Comment) ต่อสปัดำห์โดยเฉล่ีย 
  1-2 คร้ัง  3-5 คร้ัง   6-10 คร้ัง              > 10 คร้ัง 

5. ควำมถ่ีในกำรแบ่งปันเน้ือหำ (Share) ต่อสปัดำห์โดยเฉล่ีย 
  1-2 คร้ัง  3-5 คร้ัง   6-10 คร้ัง              > 10 คร้ัง 

6. กำรติด hashtag เช่น #Herbal #HerbalCosmetic ต่อสปัดำห์โดยเฉล่ีย 
  1-2 คร้ัง  3-5 คร้ัง   6-10 คร้ัง              > 10 คร้ัง 

7. คุณเคยซ้ือเคร่ืองส ำอำงคส์มุนไพร Herbal Cosmetic บน Facebook หรือไม่(ถำ้ไม่เคย กรุณำขำ้มไปตอบ
ขอ้ 10.) 
  เคย  ไม่เคย 

8. ควำมถ่ีในกำรสัง่ซ้ือเคร่ืองส ำอำงคส์มุนไพร Herbal Cosmetic บน Facebook ต่อปีโดยเฉล่ีย 
  1-2 คร้ัง  3-5 คร้ัง   6-10 คร้ัง              > 10 คร้ัง 
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9. จ ำนวนเงินในกำรซ้ือเคร่ืองส ำอำงคส์มุนไพร Herbal Cosmetic ต่อคร้ังโดยเฉล่ีย 
  < 100 บำท  100-500 บำท   501-1,000 บำท              > 1,000 บำท 
 

10. ปัจจยัท่ีมีผลต่อกำรตดัสินใจสัง่ซ้ือของท่ำน 
           นอ้ยท่ีสุด     นอ้ย         ปำนกลำง         มำก        มำกท่ีสุด 

ก. จ ำนวนคนกดไลค ์          ||---------------||---------------||---------------||-------------|| 
ข. จ ำนวนคอมเมน้ทท่ี์เป็นเชิงบวก                    ||---------------||---------------||---------------||-------------|| 
ค. ควำมถ่ีในกำรเห็นหนำ้เพจบน Facebook      ||---------------||---------------||---------------||-------------|| 
ง. ควำมน่ำเช่ือถือในบรรจุภณัฑข์องสินคำ้        ||---------------||---------------||---------------||----------- -||            
จ. ควำมน่ำเช่ือถือในสูตรสมุนไพรของสินคำ้    ||---------------||---------------||---------------||----------- -|| 
ฉ. ควำมน่ำเช่ือถือในผูผ้ลิตสินคำ้                       ||---------------||---------------||---------------||-------------|| 
ช. ควำมมัน่ใจตอ่สินคำ้ท่ีไดรั้บ อย.                    ||---------------||---------------||---------------||-------------|| 

 
11. เหตผุลท่ีจะท ำใหท่้ำนตดัสินใจซ้ือ 

                                                                           นอ้ยท่ีสุด        นอ้ย       ปำนกลำง        มำก       มำกท่ีสุด 
ก. กำรแนะน ำสินคำ้จำก Blogger ช่ือดงั             ||---------------||---------------||---------------||-------------|| 
ข. กำรท่ีเซเลบ็/ดำรำใชสิ้นคำ้เหล่ำนั้น               ||---------------||---------------||---------------||-------------|| 
ค. กำรแนะน ำของเพื่อนและคนสนิท   ||---------------||---------------||---------------||-------------|| 

  
ตอนที ่2 ข้อมูลด้ำนกำรรับรู้เกีย่วกบัแบรนด์ 
 

 แบรนดเ์คร่ืองส ำอำงคส์มุนไพร Herbal Cosmetic บน Facebook ท่ีท่ำนรู้จกั  
         Skin Food     อภยัภูเบศร  Pretty Secret        หมอจุฬำ  นอ้งนะคะ อ่ืนๆ_________ 
 แบรนดเ์คร่ืองเคร่ืองส ำอำงคส์มุนไพร Herbal Cosmetic บน Facebook ท่ีท่ำนคุน้เคย  
    Skin Food     อภยัภูเบศร  Pretty Secret        หมอจุฬำ  นอ้งนะคะ อ่ืนๆ_________ 
 แบรนดเ์คร่ืองเคร่ืองส ำอำงคส์มุนไพร Herbal Cosmetic บน Facebook ท่ีท่ำนประทบัใจ  
    Skin Food     อภยัภูเบศร  Pretty Secret        หมอจุฬำ  นอ้งนะคะ อ่ืนๆ_________ 
 
 
 

 
 
ตอนที ่3 ข้อมูลด้ำนประชำกรศำสตร์ 
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1. เพศ    ชำย        หญิง 
2. อำย ุ  ต ่ำกวำ่ 20 ปี       21-30 ปี  31-40 ปี  41-50 ปี        มำกกวำ่50 ปี 
3. ระดบักำรศึกษำ   ต ่ำกวำ่ปริญญำตรี           ปริญญำตรี  สูงกวำ่ปริญญำตรี 
4. อำชีพ  

 เจำ้ของ/ผูบ้ริหำรกิจกำร   ขำ้รำชกำร/พนกังำน   รัฐวสิำหกิจ 
 นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษำ   พนกังำนบริษทั 
 อ่ืนๆ โปรดระบุ ________________________________ 

5. รำยได ้  
ต ่ำกวำ่ 15,000 บำท  15,001-25,000 บำท 25,001-35,000 บำท  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 


	หน้าปก_Ying
	กิตติกรรมประกาศ_Ying
	บทคัดย่อ_Ying
	สารบัญ_Ying
	บทที่ 1-5,บรรณานุกรม,ประวัติผู้วิจัย



