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บทที่ 1 

บทนํา 

 

 

1.1 ความเป็นมา และความสําคัญของปัญหา 

ในปัจจุบันน้ีเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์บํารุงผิวถือว่าเป็นส่ิงท่ีจาํเป็นในการช่วย

เสริมสร้างบุคลิกภาพและรูปลกัษณ์ภายนอกให้มีบุคลิกภาพท่ีดี ช่วยในการสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดี ซ่ึง

การมีภาพลกัษณ์ท่ีดีไม่ไดห้มายถึงการมีหนา้ตาท่ีดี แต่หมายถึงการท่ีเราใส่ใจดูแลตวัเองมากพอ ทุก

วนัน้ีเคร่ืองสาํอาง (make up) และผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว(skincare) จึงกลายเป็นส่ิงท่ีขาดไม่ไดข้องผูห้ญิง

ส่วนใหญ่ และยงัเร่ิมเขา้มามีผลต่อผูช้ายและเพศทางเลือกท่ีต่างหนัมาสนใจดูแลตวัเองเพิ่มมากยิ่งขึ้น 

(ธัญภสั จนัจาตุรนต์รัศมี,2562) เห็นไดจ้ากค่านิยมและกระแสของสังคมท่ีเปล่ียนแปลงไปไม่ไดมี้

การจาํกดัเพศอีกต่อไป สังเกตไดจ้ากดาราชายท่ีมาเป็นพรีเซ็นเตอร์ของแบรนด์บิวต้ีมากขึ้น ซ่ึงแต่

ก่อนมกัจะเห็นแต่พรีเซ็นเตอร์ท่ีเป็นผูห้ญิงเท่านั้น 

ทั้งน้ีจากความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมากขึ้น ทาํให้มีผูป้ระกอบการดา้นความงามต่าง

ออกผลิตภณัฑ์มาเพื่อให้ผูบ้ริโภคไดเ้ลือกใช้มากมาย จะสังเกตไดจ้ากตลาดอุตสาหรรมดา้นความ

งามในประเทศไทย มีแนวโนม้การเติบโตในตลาดท่ีมากขึ้น และผูบ้ริโภคในประเทศไทยยงัมีกาํลงั

ซ้ือท่ีสูงเม่ือเทียบกบัผูบ้ริโภคในกลุ่มอาเซียน ผลจากการสํารวจจากEuromonitor พบว่า ภาพรวม

อุตสาหกรรมความงามปี2562 เติบโต6.7% มูลค่ารวม 2.18 แสนลา้นบาทเม่ือเทียบกับปีก่อน โดย

แบ่งเป็นสัดส่วนดงัน้ี ผลิตภฑัดู์แลผิว (skincare) อยูท่ี่ 42%, ผลิตภณัฑผ์ม(hair) 15%, ผลิตภณัฑท่ี์ใช้

ทาํความสะอากร่างกาย(hygiene) 14%, เคร่ืองสําอาง (makeup) 12%, ผลิตภณัฑ์ดูแลช่องปาก (oral 

cosmetics) 12%  และ นํ้ าหอม (fragrance) 5% หากมาดูท่ีตลาดผลิตภัณฑ์ดูแลผิว จะพบว่ามีการ

เติบโตขึ้น 7.4% มูลค่ารวม 9.19 หม่ืนลา้นบาท ในขณะท่ีผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอาง เติบโตขึ้น7.6% 

มูลค่ารวม 2.68 หม่ืนลา้นบาท (Euromonitor,2562) แสดงให้เห็นว่ากลุ่มธุรกิจน้ีในประเทศไทย ยงั

สามารถเติบโตและแข่งขนักนัได ้ทาํใหมี้ผูมี้ประกอบธุรกิจหนา้ใหม่เขา้มาอยา่งต่อเน่ือง ส่งผลทาํให้

ผูป้ระกอบธุรกิจตอ้งหาทางแข่งขนักนั จึงมีการปรับนโยบายและกลยุทยท์างส่ือสารทางตลาดต่างๆ 

เพื่อให้สามารถเขา้ถึงผูบ้ริโภค และเพื่อให้ไดม้าซ่ึงยอดขายและส่วนแบ่งทางการตลาดท่ีสูงขึ้น (มีน 

มณีเปรม,2556) เพราะแต่เดิมจะเน้นไปในช่องทางออฟไลน์ ไม่ว่าจะเป็นการจัดจําหน่ายผ่าน

ห้างสรรพสินคา้, ซูเปอร์มาร์เก็ต, ร้านขายยา, ร้านสะดวกซ้ือ เป็นตน้ (พรเทพ  ทิพยพรกุล,2559) แต่

ทุกวันน้ีท่ีเทคโนโลยีได้ก้าวหน้าไปไกล ช่วยทําให้ผู ้คนสามารถติดต่อส่ือสารกันได้ง่ายขึ้ น 
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โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์  ซ่ึงจะพบว่าจากกาสํารวจของสํานักงานพัฒนาธุรกรรมทาง

อิเลก็ทรอนิกส์ หรือ ETDA กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม เผยวา่จากการสํารวจพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทยปี 2562 เพิ่มขึ้นกว่า 150% ส่งผลให้ประเทศไทยมีผูใ้ช้

อินเตอร์เน็ต 47.5ลา้นคนหรือประมาณ 70% ของจาํนวนประชากรในประเทศไทย นอกจากกน้ีผล

สํารวจพบว่าคนไทยใชอิ้นเตอร์เน็ตเฉล่ียวนัละประมาณ 10 ชัว่โมง 22 นาที โดยอนัดบัหน่ึงตกเป็น

ของคนในเจนวาย (Generation Y: Gen Y) ตามมาดว้ยอนัดบัสองคือเจนซี (Gen Z) ท่ีมีพฤติกรรมการ

ใชอิ้นเตอร์เน็ตมากสุดเม่ือเทียบกบัคนในเจนเนอเรชัน่อ่ืนๆ และกิจกรรมออนไลน์ทีนิยมอนัดบัหน่ึง 

คือการใช้ใน สังคมออนไลน์ หรือ Social Media ส่วนการคน้หาขอ้มูลออนไลน์ และ ชาํระเงินค่า

สินค้าและบริการออนไลน์ก็ติดหน่ึงในห้า ของกิจกรรมยอดนิยมสําหรับผูใ้ช้อินเตอร์เน็ตด้วย

(กระทรวงดิจิทลั,2563) จึงแสดงให้เห็นว่าผูบ้ริโภคเร่ิมมีพฤติกรรมการซ้ือของท่ีไม่เหมือนจากเดิม 

เร่ิมยอมรับการซ้ือสินคา้ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น แต่การท่ีจะเปล่ียนมาตดัสินใจซ้ือสินคา้ทาง

ช่องทางออนไลน์นั้นย่อมแตกต่างกนั เพราะการไวว้างใจท่ีมีต่อการใช้เทคโนโลยี หรือร้านคา้ทาง

ช่องทางออนไลน์ย่อยแตกต่างกัน ขึ้นอยู่กับการยอมรับในเทคโนโลยีท่ีเขา้มาแทนท่ีจากการซ้ือ

สินคา้ทางร้านคา้ออฟไลน์ ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งยอมรับทั้งประโยชน์จากการใชเ้ทคโนโลย ีและความเส่ียง

ท่ีจะไดรั้บ รวมถึงการประเมินในการตดัสินใจเลือกร้านคา้ทางช่องทางออนไลน์ท่ีจะซ้ือสินคา้ ส่ิง

เหล่าน้ีจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค รวมถึงการเลือกร้านคา้ออนไลน์ นอกจากน้ีการ

เขา้ถึงขอ้มูลท่ีตอ้งการต่างๆสามารถทาํไดง้่ายและสะดวกรวดเร็วมากขึ้น ทั้งผ่านส่ือสังคมออนไลน์ 

หรือช่องทางการคน้หาขอ้มูลบนออนไลน์อ่ืนๆ รวมถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีมีการบอกต่อผ่าน

ช่องทางสังคมออนไลน์ (อุไรพร ชลสิริรุ่งสกุล, 2554) จะเห็นว่ามีอิทธิพลต่อการซ้ือสินคา้มากขึ้น 

ซ่ึงในปัจจุบนัน้ีนอกจากผูบ้ริโภคบอกต่อสินคา้ดว้ยกนัเองแลว้  ยงัมีวิธีการเขา้ถึงผูบ้ริโภคแบบใหม่

ท่ีเป็นท่ีนิยมอย่างมากในทุกวนัน้ีคืออินฟลูเอนเซอร์(Influencer) ซ่ึงสามารถแบ่งกลุ่มได้หลาย

ประเภท ซ่ึงแต่ละแบบนั้ นจะขึ้ นอยู่กับจํานวนผู ้ติดตาม (Follower) ว่ามีจํานวนมากหรือน้อย 

(Gunawan and Iskandar,2020) ซ่ึงในการตลาดปัจจุบนัน้ีนิยมการใชอิ้นฟลูเอนเซอร์เพื่อให้ผูบ้ริโภค

เขา้ถึงแบนรด ์หรือผลิตภณัฑไ์ดม้ากขึ้น ซ่ึงในดา้นความสวยความงามก็มีวิธีการเรียก เพื่อใหต้รงกบั

กลุ่มผูบ้ริโภคมากขึ้นอย่างเช่น บิ้วต้ีอินฟลูเอนเซอร์, บิ้วต้ีบล็อกเกอร์  หรือก็คือบุคคลท่ีมารีวิว

แนะนาํเร่ืองราวต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นในดา้นความสวยงาม อย่างผลิตภณัฑ์เคร่ืองสําอางหรือบาํรุงผิว 

(ธัญภัส จันจาตุรนต์รัศมี,2562) ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ข้อมูลได้ง่ายขึ้น และมีส่วนท่ีทาํให้

ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการจะใชสิ้นคา้ตาม(Pananuwetchawat, 2019) แต่ทั้งน้ีก็ถือไดว้่ายงัเป็นส่วน

หน่ึงของอินฟลูเอนเซอร์อยู ่ 
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นอกจากวิธีอินฟลูเอนเซอร์ท่ีเขา้มามีส่วนช่วยในการตดัสินใจของผูบ้ริโภคมากขึ้นแลว้ 

เราจะพบว่า ขอ้มูลจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองก็มีส่วนในกาตดัสินใจซ้ือ จากการผลสํารวจการรีวิวของ

ลูกคา้ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ปี2014 (Myles Anderson,2014) พบวา่ 90%ของผูบ้ริโภคจะ

อ่านรีวิวจากออนไลน์ และ 88% จะรู้สึกไวว้างใจ และเช่ือถือความคิดเห็นจากออนไลน์ มากกว่า

คาํแนะนาํส่วนบุคคล และ72% มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ ถา้ไดอ่้านรีวิวในเชิงบวก ส่ิงเหล่าน้ีทาํให้

ผูป้ระกอบการหันมาปรับกลยุทยม์าใช้ช่องทางออนไลน์มากขึ้น ผ่านการส่ือสารออนไลน์ต่างๆ 

โดยเฉพาะทางส่ือสังคมออนไลน์ เพื่อทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ขอ้มูลได้อย่างตรงจุด และตรง

กลุ่มเป้าหมายได้ดีขึ้น ทาํให้ผูป้ระกอบการเพิ่มช่องทางการขายในโลกออนไลน์ด้วย เพื่อท่ีจะได้

ตอบรับกบัพฤติกรรมของลูกคา้ท่ีหันมาใชอิ้นเตอร์เน็ตเพื่อตอบโจทยใ์นการดาํเนินชีวิตประจาํวนั

มากขึ้น นอกจากผูป้ระการเจา้ของแบรนดจ์ะหันมาขายออนไลน์แลว้ ปัจจุบนัน้ีร้านเคร่ืองสาํอางและ

ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว บนโลกออนไลน์นั้นมีมากหลายประเภท เช่น ร้านเจา้ของแบรนด์, ร้านรับห้ิว 

และ ร้านท่ีรวบรวมสินคา้หลากหลายแบรนด์(Muti-Brand Store) ผ่านช่องทางออนไลน์ต่างๆ ซ่ึงมี

มากมายหลายร้านให้เลือก ซ่ึงผูบ้ริโภคต่างก็มีวิธีการเลือกร้านคา้ออนไลน์ท่ีแตกต่างกนั ตามการ

รับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีความไวว้างใจต่อร้านคา้ออนไลน์นั้นๆ ในการประเมินความไวว้างใจใน

มุมมองต่างๆ เช่น ท่ีแตกต่างกันของร้านค้าช่องทางออนไลน์ท่ี ซ่ึงความเช่ือมั่นของผูบ้ริโภคท่ี

เพิ่มขึ้นเป็นแรงจูงใจใหลู้กคา้ สร้างความตั้งใจท่ีจะซ้ือสินคา้เพิ่มมากขึ้น (Li, Kim & Park, , 2007) 

จากขอ้มูลท่ีกล่าวมาขา้งตน้นั้นแสดงให้เห็นถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคในยุคปัจจุบนั มี

แนวโน้มในการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว ผ่านทางส่ือสังคมออนไลน์มากขึ้น ซ่ึงมี

เหตุผลในการตดัสินใจหันมาเลือกซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์ยอ่มมีวิธีการเลือกซ้ือหรือเหตุผลในการ

เลือกท่ีแตกต่างกนัในแต่ละบุคคล ผูวิ้จยัจึงสนใจศึกษาปัจจยัท่ีแทจ้ริงของผูบ้ริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางและผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว ผา่นช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย 

 

 

1.2 คําถามการวิจัย 

1. ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางและผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว ในประเทศไทย เป็นอยา่งไร 

2. การซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว และเคร่ืองสาํอางผา่นช่องทางออนไลน์เป็นอยา่งไร 

3. ปัจจยัใดท่ีอิทธิพลต่อการซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว และเคร่ืองสําอางของผูบ้ริโภค ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย 
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1.3 วตัถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์บาํรุงผิว แล 

เคร่ืองสาํอาง ผา่นช่องทางออนไลน์ 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคผา่นทางส่ือสังคมออนไลน์ 

3. เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในการซ้ือผลิตภัณฑ์

เคร่ืองสาํอางและบาํรุงผวิผา่นช่องทางออนไลน์ 

 

 

1.4 ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รับ 

1. ทาํใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑ์

บาํรุงผิว ผา่นช่องทางออนไลน์ 

2. ทาํให้ทราบถึงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑ์

บาํรุงผิว ผา่นช่องทางออนไลน์ 

3. เพื่อให้เป็นแนวทางในการปรับหรือกาํหนดนโยบายและแผนกลยุทธ์ทางการตลาด

ของเคร่ืองสาํอางและผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว ผา่นช่องทางออนไลน์ 

 

 

1.5 ขอบเขตการวิจัย 

 

1.ประเด็นท่ีศึกษา 

งานวิจยัน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคอิทธิพลของส่ือสังคมออนไลน์ 

ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองสาํอางและผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว ผา่นช่องทางออนไลน์ต่างๆ 

 

2.กลุ่มเป้าหมาย 

กลุ่มเป้าหมายท่ีใชใ้นการทาํวิจยัคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูใ้ชส่ื้อสังคมออนไลน์ ในประเทศไทย 

ในกลุ่มผูห้ญิง และ ผูช้าย ท่ีมีอายตุั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 

 

3.เขตพื้นท่ี 

ส่ือสังคมออนไลน์ Facebook, Instagram, Shopee, Lazada และ Website  
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4.ระยะเวลาการดําเนินการ  

การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีดาํเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูลตั้งแต่ ตุลาคม ถึง ธนัวาคม 2563 

 

 

1.6 นิยามศัพท์ 

1. เคร่ืองสาํอาง หมายถึง ผลิตภณัฑท่ี์ใชบ้นผิวหนงัของร่างกาย เพื่อใชใ้นการทาํความ

สะอาดหรือช่วยเสริมความงาม ประกอบไปดว้ย เคร่ืองสําอางสําหรับผิวหนา้, เคร่ืองสําอางสําหรับ

ริมฝีปาก, เคร่ืองสาํอางสาํหรับดวงตา และ เคร่ืองสาํอางสาํหรับเลบ็ 

2. ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้เพื่อบาํรุงผิวมีสุขภาพท่ีดีขึ้น ประกอบ

ไปดว้ย ผลิตภณัฑดู์แลผิวหนา้, ผลิตภณัฑดู์แลผิวกาย, ผลิตภณัฑก์นัแดด และ ผลิตภณัฑส์ําหรับริม

ฝีปาก 

3. ส่ือสังคมออนไลน์ หมายถึง ส่ือ หรือ ช่องทางการส่ือสาร ท่ีผูค้นสามารถส่ือสาร

และแลกเปล่ียนขอ้มูลซ่ึงกนัได ้หรือเป็นช่องทางให้ผูค้นไดมี้ปฎิสัมพนัธ์ตอบโตก้นัได ้ผ่านระบบ

อินเตอร์เน็ต บนอุปกรณ์อิเลก็ทรอนิกส์ 

4. ร้านคา้ออนไลน์ หมายถึง ช่องทางในการรับส่ง เพื่อส่ือสารแนะนําและซ้ือขาย

สินคา้ผา่นระบบอินเตอร์เน็ต โดยในงานวิจยัน้ีจะมุ่งเนน้ไปท่ีช่องทาง Facebook, Instagram, Shopee, 

LAZADA, Web site ซ่ึงร้านคา้จะแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ ร้านเจ้าของแบรนด์, ร้านห้ิว, ร้าน

Multi brand (ร้านค้าท่ีรวบรวมแบรนด์สินค้าท่ีเป็นท่ีนิยมมาไว้ท่ี เดียว) เช่น Konvy, Sephora, 

Eveandboy, Multy Brand 

5. ร้านคา้ออฟไลน์ หมายถึง ร้านคา้ท่ีมีหนา้ร้าน ลูกคา้สามารถไปดูและสัมผสั สินคา้

ไดจ้ริง เม่ือชาํระเงินสามารถรับสินคา้ไดท้นัที 

6. อีคอมเมิร์ซ หมายถึง การพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ หรือ เป็นการธุรกรรมท่ีใชซ้ื้อขาย

แลกเปล่ียนสินคา้ และบริการบนเวบ็ไซต,์ แอปพลิเคชัน่ต่างๆ 

7. อินฟลูเอนเซอร์ หมายถึง ผูท้รงอิทธิพลทางความคิดเห็นต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

บนส่ือสังคมออนไลน์ ดว้ยวิธีการทาํคอนเทนต์ท่ีน่าสนใจนาํเสนอบนแพลตฟอร์มต่างๆ ไม่ว่าจะ

เป็น YouTube, Facebook, Instagram เป็นตน้ 

8. คอนเวอร์ชัน่เรท (Conversion Rate) หมายถึง การเทียบอตัราส่วนของการเขา้ชม

เน้ือหาในเวบ็ไซตท่ี์เป็นการกระทาํ เช่น ยอมขายสินคา้ ยอมผูส้มคัรหรือลงทะเบียน  

9. เอ็นเกจเม้นท์ ( Engagement ) หมายถึง การสร้างมีส่วนร่วมกับคอนเทนต์ ซ่ึง

สามารถวดัไดจ้ากจาํนวนยอดคนคลิก กดไลก ์หรือกดแชร์ 
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บทที่2 

วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกีย่วข้อง 

 

 

ในศึกษาวิจัยคร้ังน้ีผูวิ้จัยได้ทาํการศึกษาเร่ือง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวผ่านช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย”  โดยผูวิ้จยัได้ศึกษา

ทฤษฎี แนวคิดและงานวิจยัต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อเป็นแนวทางในการวิจยัโดยทฤษฎี แนวคิด และ

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีใชใ้นการอา้งอิงในงานวิจยั  

2.1 แนวคิด และทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค (TPB) 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัความไวว้างใจในการใชอ้อนไลน์ (Trust) 

2.2.1 แนวคดิและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลย ี(TAM Model)  

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risks)  

2.2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการรับรู้ความมีช่ือเสียง (Perceived 

Reputation)  

2.3 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัผูท้รงอิทธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer) 

2.4 กรอบงานวิจยั 

 

 

2.1 แนวคดิ และทฤษฎีที่เกีย่วกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 

ความตั้งใจการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภคไม่ได้หมายถึงพฤติกรรมการซ้ือท่ีแท้จริงของ

ผู ้บริโภค  แต่ความตั้ งใจซ้ือมีประโยชน์ต่อการคาดการณ์  (Hsu & Bayarsaikhan, 2012) โดย 

Ajzen(1985) ไดพ้ฒันาทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (TPB)เป็นทฤษฎีท่ีต่อยอดมาจากทฤษฎีของการ

กระทาํอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) ท่ีถูกคิดคน้โดย Fishbein และ Ajzen ในปี 

ค.ศ.1975 ท่ีพูดถึงทศันคติและการคลอ้ยตามในกลุ่มอา้งอิงท่ีมีผลต่อการเจตนาของการแสดงพฤติ

กรรและส่งผลต่อพฤติกรรมท่ีแสดงออกมาในท่ีสุด ดงัแสดงในภาพท่ี1  



7 

 

ภาพท่ี 1 : ทฤษฎีของการกระทําอย่างมีเหตุผล (Theory of Reasoned Action: TRA) 

ท่ีมา: Fishbein, M., & Ajzen, I. (1975), Belief, attitude, intention, and behavior: An introduction to 

theory and research. Reading, MA: Addison-Wesley. 

 

ซ่ึงทฤษฎีพฤติกรรมตามแผนนั้นจึงถูกพฒันาเพื่อแกไ้ขในขอ้จาํกดัในดา้นพฤติกรรม

ของบุคคลในการควบคุมพฤติกรรม(Perceived behavioral control) ท่ีไม่ไดถู้กพูดถึงในแนวคิดการ

กระทาํอย่างมีเหตุผล ดงันั้นแนวคิดพฤติกรรมตามแผนจะเห็นว่าพฤติกรรมสามารถทาํนายไดด้ว้ย

ความตั้งใจและความตั้งใจนั้นถูกกาํหนดด้วยความเช่ือ 3 ปัจจัยคือ ทัศนคติท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 

(Attitude toward behavior) แล ะ ค วา ม เ ช่ื อ เ ก่ี ย วกับ ก ลุ่ ม อ้า ง อิง (Subjective Norm) บุ ค ค ล ท่ี มี

ความสาํคญัหรืออิทธิพลต่อพฤติกรรมต่อผูบ้ริโภค หากมีความคิดเห็นทางตรงขา้ม ผูบ้ริโภคนั้นก็จะ

มีแนวโน้มท่ีจะคลอ้ยตามกนัได้ และความเช่ือเก่ียวกบัการรับรู้การควบคุมพฤติกรรม (Perceived 

behavior control) เป็นความเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อการแสดงพฤติกรรมในสภาพการณ์นั้นได้  และ

สามารถในการควบคุมตนเองให้เกิดผลตามความท่ีตั้งใจไว ้เขาก็มีแนวโน้มท่ีจะทาํพฤติกรรมนั้น

ออกมา (พิชามญชุ ์อดุลวิทย,์ 2554) 

ทศันคติต่อพฤติกรรม 

(Attitude) 

เจตนาแสดงพฤติกรรม 

(Behavioral intention) 

พฤติกรรม 

(Behavioral) 
การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

(subjective Norm) 
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ภาพท่ี 2 : ทฤษฎีพฤติกรรมตามแผน (The theory of planned behavior) 

ท่ี ม า  : Ajzen, I. (1991). The theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human 

Decision Process, 50(2), 179-211.  

 

โดยจากการศึกษา Ryu, Ho & Han (2003) ไดพ้บวา่ กลุ่มอา้งอิง (Subjective Norm) นั้น

มีผลกระทบมากท่ีสุดต่อทศันคติท่ีส่งผลต่อความตั้งใจ เม่ือเทียบกบัอีกสองปัจจยัในแนวคิดน้ี แต่

ทั้งน้ีปัจจยัหลกัของแนวคิดน้ีคือความตั้งใจของแต่ละบุคคล โดยความตั้งใจนั้นถูกสันนิษฐานว่าเป็น

แรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม เป็นเร่ืองบ่งบอกถึงความพยายามท่ีวางแผนเพื่อพยายามกระทาํ

พฤติกรรมนั้น (Hsu & Bayarsaikhan, 2012) 

 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ( Buyer decision process model ) 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคนั้นประกอบไปดว้ย 5 ขั้นตอน จาํเป็นตอ้งไดรั้บ

การยอมรับ การคน้หาขอ้มูลเพื่อประเมินทางเลือกการตดัสินใจซ้ือ และพฤติกรรมหลงัการซ้ือ การ

ซ้ือจริงนั้นมีเพียงขั้นตอนเดียวในกระบวนการตดัสินใจซ้ือ ขั้นตอนเร่ิมแรกถือเป็นก้าวสําคัญท่ี

ผูบ้ริโภคอาจซ้ือหรือหยุดกระบวนการตดัสินใจ ณ จุดใดก็ได ้ ดงันั้นจึงจาํเป็นตอ้งวิเคราะห์อิทธิพล

ท่ีมีผลต่อการพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคทั้งกระบวนการซ้ือ ไม่ใช่แค่การตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไม่ใช่

เร่ืองง่าย เน่ืองจากผูบ้ริโภคมกัจะตดัสินใจซ้ืออย่างไม่คาดคิด จึงตอ้งเรียนรู้ว่าผูบ้ริโภคตดัสินใจซ้ือ

ของพวกเขาย่างไร บางคร้ังผูซ้ื้ออาจขา้มบางขั้นตอนหรืออาจยอ้นกลบัมาบางขั้นตอนก็ไดข้ึ้นอยู่กบั

ผลิตภณัฑแ์ละสถานกาณ์ในการเลือกซ้ือ (Kotler,2016; Oblak, Pirc Barčić, Klarić, Kitek Kuzman 

ทศันคติต่อพฤติกรรม 

(Attitude) 

ความตั้งใจ 

 (Intention) 

พฤติกรรม 

(Behavioral

 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง 

(Subjective Norm) 

การรับรู้การควบคุมพฤติกรรม 

(Perceived behavioral control) 
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& Grošelj,2017) ซ่ึงจากรูปจะแสดงให้เห็นถึงกระบวนการท่ีจะเกิดขึ้ นเม่ือผู ้บริโภคเผชิญกับ

สถานการณ์การซ้ือสินคา้ใหม่และซบัซอ้น 

ภาพท่ี 3 : กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer decision process model) 

ท่ี ม า  : Armstrong, G. and Kotler, P. (2016). Marketing: An Introduction 12th Global Edition. 

England: Pearson Education Limited. 

 

ขั้นท่ี 1 : ความตอ้งการ(Need Recognition)  

กระบวนการซ้ือเร่ิมตน้ด้วยความต้องการ หรือบางคร้ังคือการรับรู้ปัญหา ซ่ึงความ

ตอ้งการของผูบ้ริโภค คือแรงผลกัดัน โดยเป็นแรงกระตุน้จากภายในตวัผูบ้ริโภคหรือจากส่ิงเร้า

ภายนอก (Armstrong & Kotler, 2015) นอกจากความตอ้งการของผูซ้ื้อ ก็จาํเป็นตอ้งรับรู้ปัจจยัอ่ืนท่ีมี

อิทธิพลโดยตรงกบัความตอ้งการ โดยเฉพาะดา้นปัจจยัดา้นประชากร ไดแ้ก่ อาย ุเพศ รายได ้เช้ือชาติ 

การศึกษา ขขนาดของครัวเรือย และ สถานภาพการสมรส และ ปัจจยัทางจิตวิทยา แรงจูงใจถือเป็น

พื้นฐานของพฤติกรรมผูบ้ริโภค สามารถแบ่งแรงจูงใจความตอ้งการ เป็นความตอ้งการทางด้าน

ร่างกายและความตอ้งการทางจิตใจ (Comegys, Hannula, & Väisänen,2006) 

 

ขั้นท่ี 2 : คน้หาขอ้มูลในสินคา้ หรือการบริการ(Information search)  

ผูบ้ริโภคคน้หาข้อมูลเพื่อหาความรู้มาประกอบการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ แต่ทั้งน้ี

ผูบ้ริโภคอาจคน้หาหรือไม่คน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมก็อาจเป็นไปได้ ขึ้นอยู่กับว่าผลิตภณัฑ์นั้นอยู่ใกล้

แนวโน้มท่ีจะซ้ือ แต่ถ้าไม่ก็จะเก็บไวใ้นความทรงจาํ หรืออาจค้นหาข้อมูลท่ีเก่ียวข้องกับความ

ตอ้งการ ผูบ้ริโภคสามารถรับรู้ขอ้มูลจากแหล่งต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นแหล่งขอ้มูลส่วนตวั (คนใกลชิ้ด 

เช่น ครอบครัว เพื่อน),แหล่งการคา้ (การโฆษณา, พนักงานขาย, เว็ปไซต์ตัวแทนจดัจาํหน่าย),  

Need Recognition 

(ความจาํเป็น) 

Information Search 

(คน้หาขอ้มูล) 

Evaluation of 

alternatives 

(การประเมินทางเลือก) 

Purchase Decision 

(ตดัสินใจซ้ือ) 

Postpurchase Behavior 

(พฤติกรรมหลงัการซ้ือ) 
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แหล่งขอ้มูลสาธารณะ (ส่ือมวลชน, ส่ือสังคมออนไลน์ การคน้หาออนไลน์ และ แหล่งทดลอง ( การ

ตรวจสอบและการใชผ้ลิตภณัฑเ์อง) โดยปกติผูบ้ริโภคมกัไดรั้บขอ้มูลมากผลิตภณัฑม์ากท่ีสุดจาก

แหล่งการคา้ท่ีถูกควบคุมโดยนัการตลาด แต่แหล่งขอ้มูลท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุดนั้นมกัจะเป็น

แหล่งข้อมูลส่วนตัว(Armstrong & Kotler, 2015) ทุกวนัน้ีผูบ้ริโภคต่างแบ่งปันความคิดเห็นทั้ ง

รูปภาพ และประสบการณ์ไดอ้ย่างอิสระผ่านโซเชียลมีเดีย แต่การเขา้ถึงขอ้มูลของแต่ละบุคคลไม่

เท่ากนั ขึ้นอยู่กบัความเช่ียวชาญในการคน้หาขอ้มูล ถา้เช่ียวชาญมากก็จะเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลไดม้าก 

แต่ทั้งน้ีถา้ผูบ้ริโภคท่ีมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑน์ั้นดี ก็อาจไม่ไดจ้าํเป็นตอ้งคน้หาขอ้มูลมากเท่ากบั

คนท่ีไม่มีความรู้ในผลิตภณัฑ์นั้น อีกปัจจยัท่ีมีผลต่อปริมาณการคน้หาคือความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบั

การซ้ือ ไดต้ั้งขอ้สังเกตถึงความไม่แน่นอนของตวัเลือกนั้นดูเหมือนจะเพิ่มปริมาณการคน้หาตาม

ความเขา้ใจของผลลพัธ์ และ ขอ้มูลจากลุ่มลูกคา้ท่ีมีความพึงพอใจในผลิตภณัฑ์ขอ้มูลเหล่าน้ีก็จะ

กลับมาเป็นแหล่งขอ้มูลเพื่อท่ีถูกค้าหาเพื่อประเมินผลสุดทา้ยก่อการตัดสินใจซ้ือ (Comegys et 

al.,2006) 

 

ขั้นท่ี 3: ประเมินตวัเลือกอ่ืนๆทางเลือกอ่ืน 

ผูบ้ริโภคจะประเมินทางเลือกขั้นพื้นฐานจากความโดนเด่นของผลิตภณัฑ,์ ความรับรู้

ในแบรนด์ และคุณลกัษณะอ่ืนๆ แต่ทั้งน้ีผูบ้ริโภคมีการประเมินทางเลือกท่ีแตกต่างกนั บางคนอาจ

ใชก้ารคาํนวนอย่างรอบคอบและคิดในเชิงตรกะ แต่บางคร้ังผูบ้ริโภคคนเดิมอาจมีการประเมินเพียง

เล็กน้อยหรือไม่มีเลย แต่ซ้ือเพราะแรงกระตุน้และใช้เพียงสัญชาตญาณ หรือบางคร้ังอาจผูบ้ริโภค

อาจตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง, ตดัใจสินใจดว้ยบุคคลท่ี3 (Armstrong & Kotler, 2015) 

 

ขั้นท่ี 4 : ตดัสินใจซ้ือ 

โดยทัว่ไปการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคคือการซ้ือแบรนดท่ี์ตอ้งการมากท่ีสุด แต่ปัจจยั

สองประการสามารถตั้งอยูร่ะหวา่งความตั้งใจซ้ือและการตดัสินใจซ้ือ  

ปัจจยัแรกคือ ทศันคติของผูอ่ื้น  อิทธิพลท่ีมีต่อทศันคติของบุคคลอ่ืนขึ้นอยูก่บั 2 ส่ิงคือ 

(1) ทศันคติดา้นลบของบุคคลอ่ืนท่ีมีต่อทางเลือกของเรา (2) แรงจูงใจของเราท่ีจะปฎิบติัตามความ

ปราถนาของบุคคลอ่ืน โดยเฉพาะบึคคลใกลชิ้ด หรือบุคคลท่ีอิทธิพลต่อความคิดเรา ผูบ้ริโภคก็มี

แนวความคิดเปล่ียนตามได ้
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ปัจจยัท่ีสอง คือ สถานการณ์ท่ีไม่คาดคิด ผูบ้ริโภคอาจตั้งใจซ้ือสินคา้โดยพิจารณาจาก

ปัจจยัภายนอกต่างๆ เม่ือมีตวัแปรอ่ืนมากระทบเช่นคู่แข่งตดัราคา อาจทาํให้ผูบ้ริโภคอาจเปล่ียน

ความตั้ งใจซ้ือ หรือกล่าวได้ว่าแม้ตั้ งเป้าและมีความต้งใจซ้ือ แต่อาจไม่ได้เกิดการซ้ือจริงก็

ได(้Armstrong & Kotler, 2015) 

ภาพท่ี 4 : ข้ันตอนระหว่าง การประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซ้ือ(Steps between Evaluation 

of Alternatives and a Purchase Decision) 

ท่ี ม า  : Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing Management 15th Global Edition. England: 

Pearson Education Limited. 

 

นอกจากน้ีในขณะท่ีผูบ้ริโภคกาํลงัซ้ือก็มกัจะมีปัจจยัย่อยมาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ได้ โดยมี 4 ปัจจัยหลักๆ ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของผูบ้ริโภค ได้แก่ การบริการของฝ่ายลูกคา้

สัมพนัธ์ระหว่างทาํการซ้ือ โปรโมชัน่ เง่ือนไขของร้านคา้ เวบ็ไซตส์ะดวดสะบายหรือไม่(Comegys 

et al.,2006; Marketingoops, 2015) 

 

ขั้นท่ี 5 : พฤติกรรมหลงัการซ้ือ ผูบ้ริโภคเป็นผูก้าํหนดเอง  

หลงัการซ้ือผลิตภณัฑ์ผูบ้ริโภคจะพอใจหรือไม่นั้น ขึ้นอยู่กับความสัมพนัธ์ระหว่าง

ความคาดหวงัของผูบ้ริโภคกับประสิทธิภาพการรับรู้ของผลิตภณัฑ์ หากผลิตภณัฑ์ไม่ได้เป็นไป

ตามท่ีคาดหวงัของผูบ้ริโภคก็จะเกิดความผิดหวงั แต่หากเป็นไปตามท่ีคาดหวงัผบ็ริโภคจะเกิดความ

พึงพอใจ และหากเกินความคาดหวงัผูบ้ริโภคจะเกิดความยินดี ทั้งน้ีช่องว่างระหว่างความคาดหวงั
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และประสิทธิภาพกวา้งมาก ความไม่พอใจของผูบ้ริโภคก็จะมากขึ้นตาม ส่ิงน้ีแสดงให้เห็นว่าส่ิงท่ี

ผูบ้ริโภคตอ้งการเห็นคือส่ิงท่ีแบรนด์สามารถแสดงในแต่ส่ิงท่ีมอบให้ลูกคา้ไดจ้ริง แต่อย่างไรก็ตาม

ทุกคร้ังท่ีซ้ือรู้คา้จะรู้สึกถึงความขดัแยง้กนัระหว่างความรู้ความเขา้ใจกบัความรู้สึกไม่สบายใจหลงั

การซ้ือสินคา้ จากการสูญเสียโอกาสจากการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ ์ดงันั้นความพึงพอใจจึงเป็นกุญแจ

สําคัญในการสร้างความสัมพันธ์กับผูบ้ริโภค  เม่ือลูกค้าเกิดผูบ้ริโภคพึงพอใจเขาก็จะแบ่งปัน

ประสบการณ์ดีๆ ใหก้บัคนรอบขา้ง จนกระทัง่ลูกคา้อาจกลายมาเป็นลูกคา้ท่ีจงรักภกัดีต่อแบรนด์ได ้

(Armstrong & Kotler, 2015; Marketingoops, 2015) แต่ทั้งน้ี Comegys et al.(2006) ความพึงพอใจไม่

จําเป็นต้องมีความจงรักภักดี ปัจจัยท่ีสําคัญท่ีสุดของการสร้างความพึงพอใจการการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ คือการช็อปป้ิง ความสะดวกสะบายถือเป็นเร่ืองปกติท่ีเป็นขอ้เปรียบของการช็อปป้ิง

ออนไลน์ เม่ือเทียบกบัการช็อปป้ิงทัว่ไป  

 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วกบัความไว้วางใจในการใช้ออนไลน์ (Trust) 

ความไวว้างใจถือเป็นความเช่ือท่ีว่าอีกฝ่ายจะปฏิบัติตนในลักษณะท่ีเช่ือถือได้ใน

ความสัมพนัธ์ของการแลกเปล่ียน (Kim, Xu & Koh, 2004)  และ ความน่าเช่ือถือเป็นส่ิงสาํคญัในการ

ทาํธุรกรรมทางเศรษฐกิจ โดยเฉพาะอยา่งยิ่งทางออนไลน์ ดงันั้นความน่าเช่ือถือจึงมกัถูกพิจารณาวา่

เป็นรากฐานของอีคอมเมิร์ซ (Lu, Fan & Zhou, 2016) ในขณะท่ี McKnight et al. (1998) ไดแ้บ่งความ

เช่ือมัน่ออกเป็นสองโครงสร้าง: (1) ความตั้งใจของความไวว้างใจ หมายความว่าคนคนหน่ึงเตม็ใจท่ี

จะพึ่งพาคนอ่ืนในสถานการณ์ท่ีกาํหนด และ (2) ความเช่ือของความไวว้างใจซ่ึงหมายความวา่คนคน

หน่ึงเช่ือวา่คนอ่ืนมีเมตตา มีความสามารถ มีความซ่ือสัตยห์รือคาดการณ์ไดใ้นสถานการณ์ ในขณะท่ี 

Li et al. (2007) ไดพู้ดถึง 4 ปัจจยัในการวดัความเช่ือมัน่ไว ้ท่ีจะส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือ ไม่ว่าจะเป็น

ความรู้เก่ียวกบัอีคอมเมิร์ซ การรับรู้ช่ือเสียง การรับรู้ความเส่ียง การรับรู้ถึงความสะดวกสะบายใน

การใช้งาน แต่ทั้งน้ีความน่าเช่ือถือยงัส่งผลต่อทศันคติเชิงบวกต่อพฤติกรรมการทาํธุรกรรม ท่ีจะ

นาํไปสู่ความตั้งใจซ้ือ ความน่าเช่ือถือจะลดความซับซ้อนของวงัคมและช่องโหว่ท่ีผูซ้ื้อรู้สึกในถึง

พฤติกรรมท่ีไม่พึงประสงคเ์ก่ียวกบัผูจ้ดัจาํหน่ายทางอิเลก็ทรอนิกส์ ดงันั้นความไวว้างใจ จะสามารถ

ช่วยใหผู้ซ้ื้อลดการรับรู้ความเส่ียงเม่ือตอ้งเผชิญหนา้กบัผูข้ายออนไลน์ (Lu et al., 2016)  

 

2.2.1 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกีย่วกบัการยอมรับเทคโนโลยี  

การยอมรับเทคโนโลยี หมายถึง ผูบ้ริโภครับรู้ขอ้มูลและเห็นความสําคญั ถูกชกัจูงให้

ยอมรับ และ ตัดสินใจว่าจะยอมรับหรือไม่ ซ่ึงการตัดสินใจ และยืนยันการการตัดสินใจน้ี 
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กระบวนการอาจจะใช้เวลาช้าหรือเร็วขึ้ นอยู่กับตัวแปรท่ีสําคัญ คือ ตัวบุคคลและลักษณะของ

เทคโนโลย ีนอกจากน้ี การยอมรับเทคโนโลยมีาใชง้านทาํเกิดประโยชน์ต่อบุคคลหรือส่งผลให้มีการ

เปล่ียนแปลงต่างๆนั้ นย ังมีตัวแปรภายนอกท่ีมาเก่ียวข้องด้วยไม่ว่าจะเป็น ความรู้ ความเช่ือ 

พฤติกรรม ทศันคติ (จุฑารัตน์ เกียรติรัศมี,2558) 

 

แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี ( The Technology Acceptance Model : TAM) 

Davis, Bagozzi & Warshaw (1989) ไดศึ้กษาทฤษฎีเก่ียวกบัการยอมรับเทคโนโลยีซ่ึง

ถูกพฒันามาจากแนวคิดการกระทาํด้วยเหตุผล (The Theory of Reasoned Action: TRA) ซ่ึงศึกษา

เก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการยอมรับหรือการตดัสินใจท่ีจะใช้เทคโนโลยีหรือนวตักรรมใหม่ 

ซ่ึงปัจจยัหลกัท่ีส่งผลโดยตรง ประกอบไปดว้ย (1) การรับรู้ถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช ้(Perceived 

Usefulness - PU) และ (2) การรับรู้ความง่ายการใชง้าน (Perceived Ease of Use - PEOU) ส่วนปัจจยั

ท่ีมีอิทธิพลต่อ ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใชเ้ทคโนโลย ี(Behavioral Intention) มี 4 ปัจจยัไดแ้ก่ 

(1)ตัวแปรภายนอก (External Variables) (2)การรับรู้ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้: PU (3)การรับรู้

ความง่านในการใชง้าน:PEOU (4)ทศันคติ (Attitude)  ซ่ึงในท่ีสุดความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้

เทคโนโลยท่ีีจะส่งผลต่อการยอมรับและการใชง้านจริงของเทคโนโลย ี

 

 

ภาพท่ี 5 : แบบจําลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) 

ท่ี ม า : Davis, F. D., Bagozzi, R. P., & Warshaw, P. R. (1989). User acceptance of computer 

technology: a comparison of two theoretical models. Management science, 35(8), 982-1003. 

การรับรู้ความมีประโยชน์ (Perceived Usefulness)  

การรับรู้ประโยชน์นั้นเป็นความเช่ือ หรือมุมมองท่ีมีต่อเทคโนโลยี รวมทั้งการเห็น

คุณค่าในประโยชน์ท่ีจะไดรั้บจากการนาํเทคโนโลยีมาใชใ้ห้ หากเทคโลยีนั้นตรงความตอ้งการของ

External 

Variable 

Perceived 

Usefulness 

Perceived 

Ease of use 

Attitude 

Towards 

Behavioral 

Intention of 

Use 

Actual 

System Use 
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บุคคลนั้น จนนาํไปสู่การยอมรับและใชเ้ทคโนโลยี(สิทธิชยั ภูษาแกว้, 2560) และ Adnan (2014) ได้

กล่าวไวว้่า การรับรู้ประโยชน์ของผูบ้ริโภคบนการเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ คือ เป็นพฤติกรรมดา้น

บวกท่ีเก่ียวขอ้งกบั พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

ความสะดวกในการซ้ือ (Shopping Convenience) คือ ความสะดวกในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑ์ สามารถเลือกซ้ือท่ีไหนเม่ือไหรก็ได้ โดยท่ีไม่จําเป็นต้องไปร้านค้า (Forsythe, Liu, 

Shannon & Gardner, 2006) ความคิดเห็นของการซ้ือผลิตภณัฑแ์ละการแสดงถึงขอ้มูลของผลิตภณัฑ์

ท่ีดี รวมถึงสามารถซ้ือสินคา้ไดทุ้กท่ีทกุเวลาท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการโดยไม่ตอ้งออกจากบา้นก็ได ้(Santan 

& Loureiro, 2010) 

การเลือกผลิตภณัฑ ์(Product Selection) คือ สินคา้มีใหเ้ลือกมากมาย รวมถึงขอ้มูลท่ี

ช่วยใหลู้กคา้สามารถตดัสินใจซ้ือได ้(Forsythe et al.,2006) 

 

การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 

ความง่ายในการเลือกซ้ือสินค้า (Ease of Shopping)   คือการใชง้านท่ีง่ายไม่ยุ่งยากใน

ช่องทางท่ีเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์ ผ่านทางออนไลน์ (Forsythe et al.2006) ผูบ้ริโภคสามารถสามารถ

เขา้ถึงผลิตภณัฑ ์รวมถึงผูข้ายท่ีหลากหลายได ้โดยไม่มีความยุ่งยากทางอารมณ์กบัความเป็นส่วนตวั 

(Santan & Loureiro, 2010) การยอมรับเทคโนโลยจึีงแสดงใหเ้ห็นถึงทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการ

ใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศท่ีส่งผลการใชง้านต่อผูใ้ชง้านจริง ซ่ึงอาจไดผ้ลตอบรับทั้งทางท่ีดีหรือไม่ก็

ได ้ทั้งน้ีทาํเราพบว่าการซ้ือสินคา้ออนไลน์นั้นมีความสัมพนัธ์ต่อทศันคติและความตั้งใจท่ีมีผลต่อ

อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ (Hsu & Bayarsaikhan, 2012) 

 

2.2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกบัการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) 

Kim, Ferrin & Rao (2008) ได้กล่าวว่าการรับรู้ความเส่ียงของผูบ้ริโภคเป็นอุปสรรค

สําคญัสําหรับผูบ้ริโภคท่ีกาํลงัพิจารณาสั่งซ้ือสินคา้ออนไลน์ ทุกวนัน้ีแมว้่าจะมีธุรกรรมจาํนวนมาก

ซ่ึงรวมไปถึง เคร่ืองมืออุปกรณต่างดท่ีพฒันาในเร่ืองความปลอดภยั แต่ผูบ้ริโภคก็ยงัคงรู้สึกไปสบาย

ใจ(ความเส่ียง) ในการทาํธุรกรรมในพื้นท่ีเสมือน (Park, 2005)  

จากการศึกษาท่ีผ่านมาการรับรู้ความเส่ียง สามารถแสดงสองมุมมองท่ีแตกต่างกนั (1) 

ความไม่แน่นอนเก่ียวกับผลลพัธ์หลังจากการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการออนไลน์และ (2) การ

สูญเสียท่ีคาดหวงัซ่ึงอาจเกิดขึ้นจากการเลือกออนไลน์ การรับรู้ความเส่ียงสามารถนิยามไดว้่าเป็น

การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อความไม่แน่นอนและ ผลกระทบท่ีไม่พึงประสงค์จากการเขา้ร่วมกิจกรรม

นั้น (Dowling & Staelin, 1994) 
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งานวิจยัก่อนหน้าน้ียงัได้มีการระบุความเส่ียงท่ีรับรู้มีหลายประเภทซ่ึงแตกต่างกัน 

อย่างเช่น Forsythe et al. (2006) ไดท้าํวิจยัเร่ืองการพฒันาเคร่ืองมือท่ีใชว้ดัประโยชน์และความเส่ียง

ของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ซ่ึงระบุเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวดัดา้นความเส่ียงมี 3 ดา้นประกอบไปดว้ย 

ความเส่ียงทางการเงิน ความเส่ียงดา้นสินคา้ และความเส่ียงดา้นเวลา โดยความเส่ียงทางการเงิน  คือ

ความเส่ียงจากการท่ีลกูคา้กลวัสูญเสียเงินเม่ือซ้ือสินค่าผา่นออนไลน์, ความเส่ียงดา้นสินคา้ คือ ความ

เส่ียงท่ีอาจจะไดสิ้นคา้ไม่ตรงกบัความตอ้งการ และ ความเส่ียงดา้นเวลาเป็นความเส่ียงท่ีเกิดจากการ

ท่ีผูบ้ริโภคใชเ้วลาในการหาเวปไซด ์หรือขอ้มูลท่ีเหมาะสมกบัตวัผูบ้ริโภคนอกจากน้ี Ko, Jung, Kim 

& Shim (2004) ไดร้ะบุความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค คือ ดา้นสังคม(Social) 

ด้านการเงิน(Financial) ทางกายภาพ(Physical) ด้านประสิทธิภาพ(Performance) ด้านเวลา(Time) 

และ ความเส่ียงด้านจิตวิทยา(Psychological) โดยความเส่ียงทางด้านสังคม หมายถึงการรับรู้ว่า

ผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือมานั้นอาจส่งผลต่อครอบครัว หรือเพื่อนได ้ความเส่ียงทางการเงิน คือการท่ีรับรู้ว่า

อาจสูญเสียเงินจากการท่ีจะไดม้าซ่ึงสินคา้ ความเส่ียงทางกายภาพหมายถึงการรับรู้ว่าผลิตภณัฑน์ั้น

อาจเป็นอันตรายต่อสุขภาพ หรือความปลอดภัยได้หากใช้งานไม่ถูกต้อง ความเส่ียงด้าน

ประสิทธิภาพ คือการรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์ท่ีซ้ือมาอาจไม่สามารถทาํงานได้ตามท่ีได้คาดหวงัไวซ่ึ้ง

คุณภาพ ความเส่ียงดา้นเวลา คือการรับรู้วา่อาจจะสูญเสียเวลา หากมีการซ่อมแซม หรือจาํตอ้งเปล่ียน

ผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือมา ความเส่ียงทางจิตวิทยาคือการรับรู้ถึงผลกระทบเชิงลบต่อจิตใจของผูบ้ริโภคท่ี

อาจจะเกิดจากใชผ้ลิตภณัฑท่ี์บกพร่อง  

นอกจากน้ี Naiyi (2004) ไดร้ะบุความเส่ียงจากการท่ีผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้ผ่านออนไลน์ 

ไวถึ้ง 7 ปัจจัย คือ ความเส่ียงจากการทุจริต(Fraud risk) ความเส่ียงด้านการขนส่ง(Delivery risk) 

ความเส่ียงทางการเงิน(Financial risk) กระบวนการและความเส่ียงจากการสูญเสียเวลา(Process and 

time loss risk) ความเส่ียงของผลิตภัณฑ์(Product risk) ความเส่ียงด้านข้อมูลความเป็นส่วนตัว

(Privacy risk)ความเส่ียงดา้นขอ้มูล(Information risk) ความเส่ียงจากการทุจริตเป็นความกงัวลของ

ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือของผูข้ายในระบบออนไลน์อาจมีพฤติกรรมฉ้อโกง ความเส่ียงดา้น

การขนส่งคือ ความกงังวลเก่ียวกบัการส่งมองผลิตภณัฑ์ ท่ีผลิตภณัฑ์อาจไดรั้บความเสียหาย หรือ

ขนส่งผิดท่ี ความเส่ียงทางการเงิน คือความกงัวลของผูบ้ริโภคท่ีอาจสูญเสียเงินเม่ือซ้ือสินคา้ผ่าน

อินเตอร์เน็ต หรืออาจโดนเรียกค่าใชจ่้ายเพิ่มเติมหากซ้ือสินคา้แบบออนไลน์ กระบวนการและความ

เส่ียงจากการสูญเสียเวลา เป็นการรับรู้เก่ียวกบัการซ้ือสินคา้แบบออนไลน์วา่มีความซบัซ้อน หรือไม่

สะดวกในกระบวนการซ้ือสินค้า ความเส่ียงด้านผลิตภัณฑ์คือการท่ีผุบ้ริโภคมีความกังวลต่ออ

คุณภาพหรือประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ ์ความเส่ียงดา้นขอ้มูลความเป็นส่วนตวั คือผูบ้ริโภคกงัวล

เก่ียวกบัความปลอดภยัของขอ้มูลส่วนบุคคลอาจประกอบไปดว้ยท่ีอยูบ่า้น หมายเลขโทรศพัท ์อีเมล 
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หมายเลขบญัชี หรือหมายเลขบตัรเครดิตท่ีอาจถูกเผยแพร่ หรือนาํไปใชใ้นทางท่ีผิด ความเส่ียงดา้น

ขอ้มูลคือการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีไม่เท่ากนัระหว่างผูข้ายและผูซ้ื้อ หรืออาจเป็นความเส่ียงท่ีผูซ้ื้อไม่รู้

ขอ้มูลเก่ียวกับผูข้าย และ Santan & Loureiro (2010) ได้ระบุว่า ความเส่ียงของผลิตภณัฑ์ (Product 

risk) ส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งกบัคุณภาพ และความเหมาะสมของผลิตภณัฑท่ี์มาจากระยะทางและเวลา ความ

เส่ียงดา้นเวลา (Time risk) คือความเส่ียงท่ีเก่ียวขอ้งกบัการคน้หาเวบ็ไซตท่ี์เหมาะสมเพื่อให้ตรงกบั

ส่ิงท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการ และเวลาท่ีใชใ้นการประมวลผล ความเส่ียงดา้นขอ้มูล (Information risk) คือ

ความกังวลของผูบ้ริโภคเก่ียวกับวิธีการใช้ขอ้มูลส่วนบุคคล และข้อมูลทางการเงินท่ีผูข้ายอาจ

นาํไปใชใ้นทางท่ีผิด ความเส่ียงของกระบวนการ (Process risk) คือ ความเส่ียงจากกระบวนการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ทั้งน้ีจะเห็นว่าแต่ละงานวิจยัไดกาํหนดความเส่ียงท่ีแตกต่างกนัขึ้นอยู่กบัการตีความ

และขยายความของแต่ละงานวิจยั 

 

2.2.3. แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกบัการรับรู้ช่ือเสียง (Perceived Reputation) 

ช่ือเสียงนบัวา่เป็นขอ้มูลสาธารณะ ซ่ึงเก่ียวกบัความน่าเช่ือถือต่อส่ิงของ และ ช่ือเสียงท่ี

เกิดขึ้นเปรียบเหมือนผลจากการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ เม่ือขอ้มูลบางอย่างไดถู้กเผยแพร่ส่งต่อไปยงั

บุคคลอ่ืนผ่านเครือข่ายขอ้มูลบนอินเตอร์เน็ต (Einwiller, 2003)ทั้งน้ีช่ือเสียงยงัถือเป็นสินทรัพยท่ี์มี

ค่าสําหรับผูข้าย ท่ีผูข้ายมักจะพยายามหลีกเล่ียงช่ือเสียงท่ีไม่ดี ทั้ งน้ีผูข้ายสามารถสร้างความ

น่าเช่ือถือโดยการสร้างช่ือเสียงท่ีดี ช่ือเสียงจึงเป็นลกัษณะสําคญัของความน่าเช่ือถือของผูข้าย การ

รับรู้ช่ือเสียงของร้านคา้ออนไลน์นั้นเป็นความมัน่ใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อผูข้ายท่ีมีความซ่ือสัตย ์และแสดง

ให้เห็นถึงความเป็นท่ีนิยม และ ช่ือเสียงจึงเป็นส่ิงท่ีตอ้งลงทุนระยะยาวใช้ทั้งทรัพยากรและความ

พยายาม เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ และการแสดงถึงความคิดเห็นของบุคคลท่ีสาม หรือ 

ความคิดเห็นของสาธารณะท่ีมีต่อผูข้าย ความคิดเห็นเหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อลูกคา้ในการสร้างความ

ไวว้างใจท่ีจะมีต่อร้านคา้ออนไลน์ ทั้งกลุ่มลูกคา้ท่ีมีศกัยภาพกาํลงัซ้ือ หรือลูกคา้ท่ีกลบัมาซ้ือของอีก

คร้ัง เน่ืองจากความสามารถท่ีสร้างความเช่ือมัน่ผ่านการรับรู้ช่ือเสียงท่ีดีต่อร้านคา้ เม่ือลูกคา้ท่ีมี

ศกัยภาพซ่ึงอาจมีประสบการณ์โดยตรงหรือไม่มีเลยกบัผูข้าย ความคิดเห็นของบุคคลท่ีสามเก่ียวกบั

ความเช่ือถือต่อร้านคา้ สามารถเป็นแหล่งขอ้มูลท่ีคญัสําหรับการสร้างความไวว้างใจให้ลูกคา้ได ้

และลูกท่ีมีการซ้ือซํ้ าๆ ก็จะประเมินความน่าเช่ือถือและช่ือเสียงท่ีมีต่อร้านคา้ออนไลน์ (Kim, Xu & 

Koh, 2004)  

นอกจากน้ี Lee & Lee, 2003 ไดก้ล่าววา่ ช่ือเสียงท่ีรับรู้ถือเป็นขอ้มูลทางออ้มชนิดหน่ึง 

แต่ทั้งน้ีขอ้มูลทางออ้มไม่สามารถให้ความน่าเช่ือถือแก่ผูบ้ริโภคไดม้ากเท่ากบัขอ้มูลทางตรงท่ีถูก
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รวบรวมจากประสบการณ์ซ้ือสินคา้ออนไลน์ท่ีแทจ้ริง อย่างไรก็ตามผูบ้ริโภคท่ีไม่มีประสบการณ์

การซ้ือสินคา้ออนไลน์ ขอ้มูลทางออ้มท่ีไดจ้ะเป็นขอ้มูลสาํคญัในการสร้างความไวว้างใจได ้

 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎีที่เกีย่วกบัผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือออนไลน์ (Influencer) 

ผูมี้อิทธิพล (Influencer)ในส่ือสังคมออนไลน์ คือ บุคคลท่ีมีอาํนาจในการตดัสินใจซ้ือ

ต่อผูท่ี้ติดตาม (Follower) เน่ืองมาจากหน้าท่ีตาํแหน่งความรู้ หรือความสัมพนัธ์ของเขาท่ีมีต่อผูช้ม 

ซ่ึงไม่เพียงแต่เป็นเคร่ืองมือทางการตลาดเท่านั้น แต่ยงัรวมถึงทรัพยส์มบติัท่ีไดจ้ากความสมัพนัธ์ทาง

สังคม ท่ีบริษทัต่างๆร่วมมือมือกนัเพื่อให้ถึงเป้าหมายทางการตลาดท่ีไดว้างไว ้ซ่ึงผูค้นต่างคน้หาผูมี้

อิทธิพลในโซเชียลมีเดียเพื่อเป็นแนวทางในการช่วยตดัสินใจของพวกเขา ผูมี้อิทธิพลในโซเชียล

มีเดียคือ คนท่ีมีช่ือเสียงสร้างช่ือเสียงสําหรับส่ิงท่ีพวกเขารู้หรือเช่ียวชาญในดา้นท่ีพวกเขาทาํเป็น

ประจํา โดยการโพสต์เก่ียวกับเน้ือหาท่ีน่าสนใจผ่านช่องทางส่ือสังคมอออนไลน์ (Kaulbars-

Staudinger,2019) ในขณะท่ี Gunawan & Iskandar (2020) ได้บอกว่าในปัจจุบันอินเตอร์เน็ตได้

เติบโตอย่างรวดเร็ว คนเร่ิมหันมาใช้อินเตอร์เน็ตสําหรับการทาํธุรกิจ โดยเฉพาะทางส่ือสังคม

ออนไลน์ ซ่ึงมีหลายวิธีในการนําเสนอสินคา้ให้ดูน่าสนใจโดยเฉพาะการใช้ Influencer ท่ีมีผูค้น

ติดตามเป็นจาํนวนมากบนส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมกัคอยสร้างเน้ือหา(Content) ท่ีน่าสนใจ และมกัมี

อิทธิพลต่อความคิดเห็นและพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆ ด้วยคาํแนะนําของพวกเขา

(Alexander, 2018) หรืออาจกล่าวได้ว่า ผูท้รงอิทธิพลปรียบเหมือนบุคคลท่ี3 ท่ีให้ขอ้มูลเก่ียวกับ

ผลิตภัณฑ์กับผูช้มในส่ือสังคมออนไลน์ ท่ีมีแนวคิดแบบเดียวกัน และมักจะมองพวกเขาเป็น

แบบอยา่งในการตดัสินใจเลือกซ้ือ (Hermanda, Sumarwan & Tinaprillia,2019) 

 

ลกัษณะของผู้ทรงอทิธิพล (Features of Influencers) 

1. ความน่าเช่ือถือ (Credibility) 

Freeman et al. (2004) ไดก้ล่าวไวว้่าความน่าเช่ือถือของขอ้มูลท่ีไดรั้บนั้น จะถูกตดัสิน

จากความเป็นกลางในคุณภาพและ ความถูกตอ้งของขอ้มูลโดยดูจากความเป็นท่ีน่าเช่ือถือ ความ

เช่ียวชาญและความน่าดึงดูดของแหล่งท่ีมา นอกจากน้ีความน่าเช่ือถือเป็นส่ิงสําคญัสําหรับบล็อก

เกอร์หรือ ผูท้รงอิทธิพลขนาดเล็ก เพราะเป็นการช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ แต่ยงัช่วยกระตุน้ส่ือและ

ภาพลกัษณ์ของตวัเองดว้ย (Chu & Kamal,2008) 

1.1 ความเช่ียวชาญหรือประสบการณ์ (Expertise) 
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การใชบุ้คคลท่ีผูรั้บสารยอมรับในความรู้ความสามารถ และประสบการณ์ หรือทกัษะ

ในดา้นนั้นๆ ของผูพู้ดท่ีเก่ียวขอ้งในสาขานั้น (Frimpong, & Alam, 2020)  หากผูรั้บสารมองวา่เป็นผู ้

มีความสามารถหรือเช่ียวชาญในเร่ืองนั้นจริง จะทาํให้การชกัจูงมีแนวโนม้ท่ีจะประสบความสําเร็จ

ได ้รวมทั้งส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคดว้ย (ลดาอาํไพ ก้ิมแกว้,2560)  

1.2 ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 

ความน่าไวว้างใจ คือ ความมัน่ใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อแหล่งขอ้มูล หรือบอกไดว้่าท่ีมาของ

แหล่งขอ้มลูเช่ือถือได ้มีความซ่ือสัตยจ์ริงใจในการใหข้อ้มูล (Frimpong & Alam, 2020)   

2. แรงดึงดูดทางกายภาพ (Physical attraction) 

Agam (2017) ไดศึ้กษาเก่ียวกบัเร่ืองบุคคลผูมี้ช่ือเสียงท่ีมีบุคคลิกภาพดึงดูดส่งผลต่อ

ทศันคติของกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีผลกบัการโฆษณาออนไลน์ไวว้่า แรงดึงดูดทางกายภาพเป็นส่ิงท่ีถูก

ตดัสินจากคนโดยดูจาก นํ้ าหนัก ความสูงและความงามบนใบหน้า เช่นเดียว (Frimpong, & Alam, 

2020) ไดบ้อกวา่ความดึงดูดคือส่ิงท่ีเห็นจากรูปลกัษณะทางกายภาพโดยรวมและผูใ้ห้การสนบัสนุน 

(Endorser) ท่ีมีบุคลิกภายนอกท่ีดึงดูดมกัจะประสบความสําเร็จในการเปล่ียนความคิดของผูบ้ริโภค

ไดม้ากกว่าคนท่ีไม่น่าดึงดูด ในทางการตลาดก็เช่นเดียวกนัท่ีหากนาํเสนอผลิตภณัฑก์็จะสามารถจูง

ใจผูบ้ริโภคและใหต้ดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑไ์ด ้(Agam, 2017) 

 

ประเภทของผู้ทรงอทิธิพล ( Types of Influencers) 

การทาํการตลาดท่ีใชอิ้นฟลูเอนเซอร์เพื่อทาํการตลาด ตอ้งศึกษาดูว่าวตัถุประสงค ์และ

ลกัษณะของแคมเปนเพื่อให้เลือกใชไ้ดต้รงกบัความตอ้งการ ซ่ึงในปัจจุบนัน้ีสามารถแบ่งกลุ่มผูท้รง

อิทธิพลประเภทต่างๆได้หลายวิธี แต่วิธีท่ีเป็นท่ีนิยมมากท่ีสุดคือ แบ่งกลุ่มตามยอดจาํนวนของ

ผูติ้ดตาม จากการศึกษาวิจยัน้ีจะแบ่งออกเป็น 4 กลุ่ม (Valeesa,2019; Roj, 2020) ดงัน้ี 

กลุ่มท่ี 1: เมกะ อินฟลูเอนเซอร์(Celebrity/Mega Influencer )คือเป็นคนท่ีมีช่ือเสียง และ

มีผูติ้ดตามมากกว่า 1 ลา้นคนขึ้นไป ซ่ึงส่วนใหญ่จะบุคคลท่ีมีคนช่ืนชอบ หรือมีกลุ่มแฟนคลบัอยู่

ก่อนแล้ว เหมาะสําหรับผูป้ระกอบการท่ีต้องการทําประชาสัมพันธ์(PR)และทําแคปเปญทาง

การตลาด 

กลุ่มท่ี 2: เมก็โคร อินฟลูเอนเซอร์(Macro Influencer) คือเป็นผูท้รงอิทธิพลท่ีมีผูติ้ดตาม

ตั้งแต่ 100,000 คนขี้นไป คนกลุ่มน้ีเป็นคนท่ีมีวิถีชีวิต (Lifestyle) ของตวัเองท่ีชดัเจน มกัเป็นผูท่ี้ทาํ

คอนเทนตเ์ป็นอาชีพ สามารถสร้างแรงบนัดาลใจและเน้ือหาท่ีน่าสนใจ ให้คนติดตามได ้ ซ่ึงกลุ่มน้ี

ผูป้ระกอบการสามารถจา้งเพื่อใหส้ร้างการรับรู้ของแบรนด ์(Brand awareness) 
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กลุ่มท่ี 3 : ไมโคร อินฟลูเอนเซอร์(Micro Influencer) คือเป็นผูท้รงอิทธิพลท่ีมีผูติ้ดตาม

ตั้งแต่ 5,001-100,000 คน เป็นคนท่ีมีความรู้ความเช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือในเร่ืองท่ีตวัเองถนดั เนน้

ทําในส่ิงท่ีพวกเขาสนใจจริงๆ จึงทําให้ถูกมองว่าเป็นคนน่าเช่ือถือ และจะดึงดูดผูติ้ดตามท่ีมี

ความชอบอะไรคลา้ยๆกนัได ้มีแนวทางการทาํคอนเทนต์ท่ีชดัเจน ผูป้ระกอบการจึงมกัใช้ในการ

เจาะกลุ่มเป้าหมายไดต้รงกบัสตัถุประสงคท์างการตลาด 

กลุ่มท่ี 4 : นาโน อินฟลูเอน็เซอร์ (Nano Influencer) คือบุคคลท่ีมีผูติ้ดตามตั้งแต่ 1,000-

5,000 คน มีความคลา้ยกนักบักลุ่ม Micro Influencer ท่ีมีความเช่ียวชาญเฉพาะเร่ือง แมจ้ะมีผูติ้ดตาม

นอ้ยสุด แต่ผูติ้ดตามจะรับฟังความคิดเห็นหรือ ผูติ้ดตามจะให้ความสนใจอยา่งเต็มท่ีและมีส่วนร่วม 

(Engagement)ไดง้่าย ผูป้ระกอบการสามารถจา้งในราคาท่ีไม่สูง ซ่ึงสามารถวา่จา้งไดห้ลายคน 

แต่ทั้งน้ี Rabiah, Parashakti, Mahfud &Adha (2019) ไดก้ล่าวไวว้า่อินฟลูเอนเซอร์ เม่ือ

มีการจ่ายเงินเพื่อทาํการตลาดอินฟลูเอนเซอร์ มกัรีวิวสินคา้ และนาํเสนอผลิตภณัฑใ์นดา้นบวกหรือ

ขอ้ดี ทาํใหปั้จจุบนัความน่าเช่ือถือของอินฟลูเอนเซอร์ลดลงเน่ืองจากมีการโฆษณาสินคา้มากเกินไป 

หรือเห็นชัดเจนว่าเป็นการโฆษณา จึงทาํให้ผูบ้ริโภคเร่ิมเช่ือถือในข้อมูลการรีวิวของน้อยลง

(นนทณฐ เกตุภาพ,2560) ส่งผลให้ในปัจจุบนัผูป้ระกอบการต่างๆหันมาใช ้“กลุ่ม นาโน” มากขึ้น

เพื่อเจาะตลาดกลุ่มเป้าหมาย เน่ืองจากผูบ้ริโภคเร่ิมรู้เท่าทนัแบรนด์ และเช่ืออินฟลูเอนเซอร์น้อยลง  

และ นาโนกลุ่มน้ียงัสามารถเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายท่ีแบรนด์ตอ้งการไดง้่าย และ เม่ือพวกเขาแนะนาํ

สินคา้จะดูเหมือนเป็นคาํแนะนาํท่ีไดรั้บจากเพื่อนท่ีน่าเช่ือถือ (Maheshwari,2018) ผูป้ระกอบการแบ

รนดใ์หญ่ๆ เร่ิมหนัมาใชก้ลุ่ม นาโน ไปถึงกลุ่ม ไมโคร อินฟลูเอนเซอร์มากขึ้น ถึงแมย้อดคนติดตาม

จะนอ้ยกวา่กลุ่มอ่ืน แต่ในเร่ืองของการสร้างคอนเวอร์ชัน่เรท (Conversion Rate) และ การมีส่วนร่วม 

(Engagement) กลบัทาํไดดี้กวา่ระดบัอ่ืนๆ(Megan, 2019) 

 

 

2.4 กรอบแนวคิดงานวิจัย (Conceptual Framework Model) 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง และนาํมากาํหนดองคป์ระกอบ

ของตวัแปรอิสระ และตวัแปรตาม เป็นกรอบแนวคิดของงานวิจยั เร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางและผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว ผา่นช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย  

https://www.nytimes.com/by/sapna-maheshwari
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ตัวแปรต้น (Independent variables)    ตัวแปรตาม (Dependent variables)  

 

สมมติฐานงานวิจัย 

H1:  การรับรู้ประโยชน์ของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค 

H2: การรับรู้ความเส่ียงของการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค 

H3: การรับรู้ช่ือเสียงของร้านคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

H4: ความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

H5: ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

H6: ความน่าไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลผลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค  

ความไว้วางใจในการใช้ออนไลน์  

• การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Benefits) 

• การรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) 

• การรับรู้ช่ือเสียง ( Perceived Reputation) 

ผู้ทรงอทิธิพลบนส่ือสังคมออนไลน์ (Influencer) 

• รูปลกัษณ์ท่ีน่าดึงดูด( Attractiveness) 

• ความเช่ียวชาญ (Expertise) 

• ความน่าไวว้างใจ (Trustworthiness) 

ความตั้งใจซ้ือสินค้าออนไลน์ 

(Online purchase intention) 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิจัย 

 

 

การวิจยัน้ี เป็นการวิจยัเชิงสํารวจมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษา “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอาง และผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว ผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย” ซ่ึงผูวิ้จยัได้

กาํหนดวิธีการวิจยั ดงัน้ี 

3.1 การกาํหนดประชากร และ กลุ่มตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 

3.3 การเก็บรวบรวมขอ้มลู 

3.4 สมมติฐานงานวิจยั 

3.5 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

3.6 สถิติและการวิเคราะห์ขอ้มูล 

 

 

3.1 การกาํหนดประชากร และ กลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ีคือ กลุ่มผูบ้ริโภคชายและหญิงท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุง

ผิวหรือเคร่ืองสาํอางผา่นส่ือสังคมออนไลน์ ในประเทศไทย 

 

ขนาดกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการวิจยัน้ีใช้วิธีการเลือกแบบไม่คาํนึงถึงโอกาสความน่าจะเป็น 

(Non-probability Sampling)โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างตามสะดวก (Convenience Sampling)   การ

กาํหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างสาํหรับการวิจยัคร้ังน้ี มีการใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการ

เก็บขอ้มูล โดยใชห้ลกัการคาํนวณของ Cochran (1977)  โดยกาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% หรือ 

กล่าวอีกนยัสาํคญัทางสถิติ (Significant level) เท่ากบั 0.05  

n    =    
Z2

4𝑒𝑒2
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โดยท่ี 

n แทน ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง หรือ ขนาดของกลุ่มประชากรตวัอยา่ง 

Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูวิ้จยักาํหนดไว ้Z มีค่าเท่ากบั 1.96 ท่ีมีระดบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 

e แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดท่ีเกิดขึ้น 0.5 

ดงันั้น เม่ือคาํนวณตามสูตรจะไดข้นาดกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั  

n    =    
(1.96)2

4(0.05)2 

                     =    384.16  ≈  384 คน 

 

ทั้งน้ีผูวิ้จยั จะใช้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ เป็นตวัแทนของประชากรจาํนวน 385 

ตวัอยา่ง ในการประเมินผลและวิเคราะห์ขอ้มูล ซ่ึงถือไดว้า่ผา่นเกณฑต์ามท่ีเง่ือนไขกาํหนด  

 

การเลือกลุ่มตัวอย่างท่ีกาํหนด 

การกาํหนดประชากรและกลุ่มตวัอย่างจากผูใ้ช้ส่ือสังคมออนไลน์ท่ีเคยซ้ือผลิตภณัฑ์

บาํรุงผิวและเคร่ืองสําอางออนไลน์ในประเทศไทย ผุท่ี้มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป  โดยใช้การกาํหนด

กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 385 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยการใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire) จากกลุ่มเป้าหมาย โดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Formในการใช้

เคร่ืองมือในการใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงเป็นเว็บไซต์ท่ี

เหมาะสมในการสร้างแบบสอบถามออนไลน์และได้วางแผนในการกระจายแบบสอบถาม ผ่าน

ช่องทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ จากการโพสต์บนหน้าฟีด Facebook ของผูวิ้จัย กระจายผ่าน

ช่องทางแอปพลิเคชนั Line ของผูวิ้จยั 

 

 

3.2 เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

เน่ืองจากงานวิจยัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ(Quantitative Research) ในรูปแบบการวิจยั

เชิงสํารวจ (Survey Research) เค ร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลสําหรับการวิจัยในคร้ังน้ี  คือ 

แบบสอบถาม ซ่ึงมีลักษณะแบบสอบถามแบบคําถามปลายปิด (Close-Ended Questions) แบบ

โครงสร้าง (Structured) หรือมีการกาํหนดคาํถามไวอ้ยา่งชดัเจน ซ่ึงแบ่งออกเป็น 6 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม โดยใช้การวดัขอ้มูลระดับนาม

บญัญติั (Nominal Scale) จาํนวน 2 ขอ้ และ คาํตอบ 2 ตวัเลือก 

เคย / ใช่  คือ สามารถตอบแบบสอบถามในส่วนถดัไป 
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ไม่เคย / ไม่ใช่  คือ ส้ินสุดการตอบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู ้ตอบแบบสอบถาม (Multiple 

Choices Question) ซ่ึงขอ้มูลในลกัษณะขอ้เท็จจริง (Fact) จาํนวน 4 ขอ้ และขอ้มีนะดบัการวดัขอ้มูล 

ดงัน้ี 

เพศ เป็น ระดบันามบญัญติั (Nominal Scale) 

อาย ุเป็น ระดบัเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

อาชีพ เป็น ระดบันามบญัญติั (Nominal Scale) 

รายได ้เป็น ระดบัเรียงลาํดบั (Ordinal Scale) 

ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว ผ่านร้านคา้ออนไลน์ 

(Multiple Choices Question) จาํนวน 8 ขอ้ 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัท่ีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคในการ

ซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์บาํรุงผิว ผ่านช่องทางออนไลน์ จาํนวน 21 ข้อเป็นการวดัข้อมูล

ประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) แบบ Likert Scale ให้เลือกคาํตอบได้เพียงคาํตอบเดียว มี

เกณฑก์ารใหค้ะแนนแบ่งออกเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

ระดบั 5   หมายถึง  เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ระดบั 4  หมายถึง  เห็นดว้ย 

ระดบั 3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 

ระดบั 2  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ย 

ระดบั 1  หมายถึง  ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

เกณฑก์ารประเมินให้คะแนนค่าเฉล่ียในแต่ละระดบั คาํนวณโดยการใชสู้ตรช่วงกวา้ง

ชั้นตามหลกัการหาค่าพสิัย ดงัน้ี 

ความกวา้งอนัตรภาคชั้น  = 
คะแนนสูงสุด − คะแนนตํ่าสุด

จาํนวนชั้น
 

= 
5−1
5

 

= 0.80 

เกณฑเ์ฉล่ียระดบัความเห็นดว้ยของปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค มี

ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ีย 4.21 - 5.00 แปลความวา่ เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

คะแนนเฉล่ีย 3.21 – 4.20 แปลความวา่ เห็นดว้ย 

คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40 แปลความวา่ ไม่แน่ใจ 
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คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60 แปลความวา่ ไม่เห็นดว้ย 

คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80 แปลความวา่ ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

ส่วนท่ี 5 การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวและเคร่ืองสาํอางผา่นร้านคา้ออนไลน์ เป็น

การวดัขอ้มูลประเภทอนัตรภาคชั้น( Interval Scale) แบบ Likert Scale แบ่งออกเป็น 5 ระดบั โดยใช้

การวดัเช่นเดียวกบัในส่วนท่ี 4 จาํนวน 2 ขอ้ 

ส่วนท่ี 6 เป็นแบบสอบถามท่ีเก่ียวกบัขอ้เสนอแนะความคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกบัการซ้ือ

ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวและเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางออนไลน์ ว่าควรมีการปรับปรุงอย่างไร มีลกัษณะ

ของคาํถามเป็นคาํถามปลายปิด 

 

 

3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

งานวิจยัน้ีใชแ้หล่งขอ้มูลในเบ้ืองตน้ 2 แหล่ง ประกอบไปดว้ย 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary Data) ข้อมูล ท่ีได้จากกลุ่มตัวอย่าง  จากการกรอก

แบบสอบถามออนไลน์ เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑ์

บาํรุงผิว ผา่นช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลท่ีได้มาจากการค้นคว้างานวิจัย ท่ี

เก่ียวขอ้ง จากทั้งงานวิจยัในประเทศและต่างประเทศ ประกอบไปดว้ย เอกสารบทความ ส่ิงตีพิมพ ์

วารสาร และวิทยานิพนธต่์างๆ 

 

 

3.4 สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 : ความไวว้างใจในร้านคา้ออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 1.1 : การรับรู้ประโยชน์ของการซ้ือสินค้าออนไลน์ มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 1.2 : การรับรู้ความเส่ียงของการซ้ือสินค้าออนไลน์ มี

อิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 1.3 : การรับรู้ช่ือเสียงของร้านค้าออนไลน์ มีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 
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สมมติฐานท่ี 2 : อินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) มีอิทธิพลผลต่อความตั้ งใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 2.1 : รูปลกัษณ์ท่ีน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลผล

ต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 2.2 : ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

สมมติฐานท่ี 2.3: ความน่าไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลผลต่อ

ความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค 

 

 

3.5 การทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 

1. การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) ผูวิ้จยันาํแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้นมาอาจารยท่ี์

ปรึกษา เพื่อทาํการตรวจสอบความถูกตอ้ง และความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา ความเหมาะสมของภาษา 

(Content Validity) และโครงสร้างแบบสอบ (Construct Validity) แล้วนํามาปรับปรุงให้มีความ

เหมาะสมความสอดคลอ้งตามวตัถุประสงคข์องงานวิจยั 

2. การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ผูวิ้จยันาํแบบสอบถามท่ีไดรั้บการปรับปรุง

แกไ้ขตามคาํแนะนาํของอาจารยท่ี์ปรึกษาไปทดสอบ (Pre-test) กบักลุ่มตวัอย่างจาํนวน 10 ตวัอย่าง 

แลว้นาํมาตรวจสอบเพื่อหาค่า Cronbach’s Alpha โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อให้มีความ

แม่นยาํมากขึ้น 

แสดงผลดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 3.1 แสดงการวิเคราะห์ค่าความเช่ือมั่นในแต่ละตัวแปร 

 

จํานวนตัวชี้วัด ค่าความเช่ือมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

23 0.900 

 

 

3.6 สถิติและการวิเคราะห์ข้อมูล 

เม่ือไดจ้าํนวนการตอบแบบสอบถามครบถว้นตามขนาดกลุ่มตวัอยา่ง ผูวิ้จยัจะนาํขอ้มูล

ท่ีไดม้าประมวลผลและวิเคราะห์ดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์สําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for 
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the Social Sciences) โดยใช้ค่าสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลและแบบสอบถาม เพื่อหาขอ้สรุปตาม

วตัถุประสงคข์องการวิจยัน้ี 

1. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงพรรณนา (Description Statistic) 

ผูวิ้จัยใช้การวิเคราะห์ และแสดงผลสําหรับข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ 

พฤติกรรมและประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้ออนไลน์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ โดยการหาค่าเฉล่ีย

(Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การแจกแจงความถ่ี (Frequency) และ ค่า

ร้อยละ (Percentage) 

2. การวิเคราะห์ขอ้มูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

ผูวิ้จยัใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression) เพื่อศึกษาหา

ความสัมพนัธ์ของแต่ละตวัแปรท่ีมาํการศึกษา และกาํหนดการวดัระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% หรือ

กล่าวอีกนยัคือ ระดบันยัสาํคญัทางสถิติ (Significant Level) เท่ากบั 0.05 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 

การศึกษาเร่ือง“ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว 

ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย”  ผูวิ้จยัเก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ 

โดยทาํการกระจายขอ้มูลผ่าน Facebook, Line และกาํหนดกลุ่มตวัอย่างเท่ากับ 384 ตวัอย่าง และ

สามารถเก็บแบบสอบถามได ้385 ตวัอยา่ง ทางผูวิ้จยัจึงนาํขอ้มูลมาวิเคราะห์และหาขอ้สรุปทางสถิติ

ตามวตัถุประสงคข์องการวิจยั ซ่ึงแบ่งเป็นส่วนต่างๆ ดงัน้ี 

4.1 ขอ้มูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

4.2 ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวผ่านช่องทาง

ออนไลน์ 

4.3 ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑฑ์บาํรุงผิว ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย 

4.4 การทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

4.5 ขอ้เสนอแนะจากผูต้อบแบบสอบถาม 

 

 

4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ การแจก

แจงความถ่ี(Frequency) ค่าร้อยละ(Percentage) เพื่ออธิบายถึงลกัษณะทัว่ไปของตวัแปรทัว่ไปของ

ผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุอาชีพ และรายไดต่้อเดือน  ตารางท่ี 4.1-4.4 ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.1 จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

 

เพศ จํานวน(คน) ร้อยละ(%) 

ชาย 74 19.2 

หญิง 311 80.8 

รวม 385 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.1 ผูต้อบแบบสอบถามมีจาํนวนทั้งหมด 385 คน พบวา่เพศหญิงมีจาํนวน

มากกว่าเพศชาย โดยเพศหญิงมีจาํนวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 80.8  และเพศชายจาํนวน 74 คน คิด

เป็นร้อยละ 19.2  

 

ตารางท่ี 4.2 จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 

 

อายุ จํานวน(คน) ร้อยละ(%) 

18 -20 ปี 23 6.0 

21-25 ปี 99 25.7 

26-30 ปี 104 27.0 

31-35 ปี 96 24.9 

36-40 ปี 39 10.1 

มากวา่ 40ปีขึ้นไป 24 6.2 

รวม 385 100 

 

จากตารางท่ี4.2 พบวา่อายขุองผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาย ุ 26-30 ปี จาํนวน104 

คน คิดเป็นร้อยละ 27.0  รองลงมาคือ 21-25 ปี จาํนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 25.7  ถดัมาคืออายุ 31-

35 ปี จาํนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.9 และท่ีเหลือคือช่วงอายุปี 36-40 จาํนวน 39 คน คิดเป็น10.1 

มากกวา่ 40ปี จาํนวน 24 คิดเป็น 6.2 และสุดทา้ยคือช่วงอาย ุ18-20ปี จาํนวน 23คน คิดเป็น 6.0 
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ตารางท่ี 4.3 จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

 

อาชีพ จํานวน(คน) ร้อยละ(%) 

นิสิต นกัศึกษา 121 31.4 

พนกังานบริษทั 219 56.9 

เจา้ของกิจการ 38 9.9 

อ่ืนๆ 7 1.8 

รวม 385 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทั จาํนวน 219 

คน คิดเป็นร้อยละ 56.9 รองลงมาคือนิสิต นักศึกษา จาํนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 31.4  เจ้าของ

กิจการ 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.9 และอ่ืนๆ จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 

 

ตารางท่ี 4.4 จํานวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได้ 

 

รายได้ จํานวน(คน) ร้อยละ(%) 

5,000-30,000 บาท 180 46.8 

30,001-50,000 บาท 98 25.5 

50,001-80,000 บาท 53 13.8 

รายได้ จํานวน(คน) ร้อยละ(%) 

80,001-100,000 บาท 26 6.8 

มากกวา่ 100,000 บาท 28 7.3 

รวม 385 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่

ในช่วง 5,000-30,000บาท จาํนวน 180คน คิดเป็นร้อยละ 46.8 รองลงมา 30,001-50,000 บาท จาํนวน 

98คน คิดเป็นร้อยละ25.5  รายได้ 50,001-80,000บาท จํานวน 53คน คิดเป็นร้อยละ13.8 รายได้ 

80,001-100,000บาท จาํนวน 25คน คิดเป็นร้อยละ 7.3 และ รายไดม้ากกว่า 100,000บาท คิดเป็นร้อย

ละ7.3 
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4.2 ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวออนไลน์ 

การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์บํารุงผิวผ่านช่องทาง

ออนไลน์ โดยการใชส้ถิติเชิงพรรณา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ เพื่ออธิบายถึงพฤติกรรม

การซ้ือเส้ือผา้แฟชัน่ออนไลน์ ของผูต้อบแบบสอบถาม ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.5 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวทาง

ออนไลน์ ตามวัตถุประสงค์ในการซ้ือ 

 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ จํานวน(คน) ร้อยละ(%) 

สาํหรับตนเอง 354 91.9 

ซ้ือใหค้นอ่ืน 31 8.1 

รวม 385 100.0 

 

จากตาราง 4.5 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีจาํนวนทั้งหมด 385 คน มีวตัถุประสงค์

ส่วนใหญ่ในการซ้ือสินคา้เพื่อตนเองจาํนวน 354 คน คิดเป็นร้อยละ 91.9 ในขณะท่ีซ้ือให้คนอ่ืน

จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 8.1 

 

ตารางท่ี 4.6 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวทาง

ออนไลน์ จําแนกตามช่องทางในการซ้ือและค้นหา 

 

ช่องทางในการซ้ือ Responses Percent of Cases 

 N Percent  

Facebook 215 19.4 55.8 

Instagram 207 18.7 53.8 

Website 165 14.9 42.9 

Lazada 183 16.5 47.5 

Shopee 247 22.3 64.2 

Line 64 5.8 16.6 

อ่ืนๆ 27 2.4 7.0 

รวม 1,108 100.0 287.8 
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จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 385 คน มีคาํตอบทั้งหมด 1,104 

คาํตอบ ซ่ึงเคยมีพฤติกรรมค้นหาและเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวผ่านช่องทาง 

Shopee มากท่ีสุดมีจาํนวน 247 คน คิดเป็นร้อยละ 22.3 ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม หรือคิดเป็น

ร้อยละ 64.2 ของจาํนวนคาํตอบทั้งหมด รองลงมาคือ Facebook จาํนวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ19.4 

ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม หรือคิดเป็นร้อยละ 55.8 ของจาํนวนคาํตอบทั้งหมดทาง ส่วน

ช่องทางInstagramมีจาํนวน 207 คน คิดเป็นร้อยละ 18.7 ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม หรือคิด

เป็นร้อยละ 53.8 ของจาํนวนคาํตอบทั้งหมดทาง ส่วนทางLazadaจาํนวน 183 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 

ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม หรือคิดเป็นร้อยละ 47.5 ของจาํนวนคาํตอบทั้งหมด ถัดมาคือ

ช่องทางWebsite จาํนวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 14.9 ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม หรือคิดเป็น

ร้อยละ 42.9 ของจาํนวนคาํตอบทั้งหมดทาง ช่องทาง Line จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ของ

จาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม หรือคิดเป็นร้อยละ 16.6 ของจาํนวนคาํตอบทั้งหมดทาง และอ่ืนๆ เช่น 

Twitter, Konvy, Vanilla ฯลฯ จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 2.4 ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม 

หรือคิดเป็นร้อยละ 7.0 ของจาํนวนคาํตอบทั้งหมดทาง 

 

ตารางท่ี 4.7 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวทาง

ออนไลน์ จําแนกตามช่องทางในการซ้ือและค้นหาบ่อยท่ีสุด 

ช่องทางในการซ้ือ จํานวน(คน) ร้อยละ(%) 

Facebook 70 18.2 

Instagram 75 19.5 

Website 44 11.4 

Lazada 69 17.9 

Shopee 97 25.2 

Line 19 4.9 

อ่ืนๆ 11 2.9 

รวม 385 100 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทีพฤติกรรมในการเลือกช่องทางท่ีคน้หา

และเลือกซ้ือสินคา้บ่อยท่ีสุดคือ Shopee จาํนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 25.2 รองลงมาคือทาง ช่องทาง 

Instagram จาํนวน 75 คิดเป็นร้อยละ 19.5 Facebook จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 ช่องทาง
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Lazada จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 Website จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.4 ช่องทางLine 

จาํนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 4.9 และอ่ืนๆ จาํนวน 11 คน คิดเป็นร้อยละ 2.9  

 

ตารางท่ี 4.8 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวทาง

ออนไลน์ จําแนกประเภทร้านค้า 

 

ประเภทร้านค้า จํานวน(คน) ร้อยละ(%) 

ร้านเจา้ของแบรนด ์ 147 38.2 

ร้านรับห้ิวสินคา้ 69 17.9 

ร้านขายยา 16 4.2 

ร้านรวมสินคา้(Multi brand) 153 39.7 

รวม 385 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเคร่ืองสําอางและ

ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวผ่านร้านคา้ออนไลน์ประเภทร้านรวมสินคา้หรือ Multi brand จาํนวน153 คน คิด

เป็นร้อยละ 39.7 รองลงมาคือร้านท่ีเป็นเจา้ของแบรนด์โดยตรงจาํนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ38.2 

ร้านรับห้ิวสินคา้จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.9 และร้านขายยาจาํนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ4.2 

 

ตารางท่ี 4.9 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวทาง

ออนไลน์ จําแนกตามความถี่ในการซ้ือ 

 

ความถี่ในการซ้ือ จํานวน(คน) ร้อยละ(%) 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง 195 50.6 

1 -2 คร้ัง 171 44.4 

3 -5 คร้ัง 19 4.9 

รวม 385 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรมในการเลือกซ้ือเคร่ืองสําอาง

และผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวผ่านช่องทางออนไลน์โดยเฉล่ียต่อเดือนจาํนวน นอ้ยกวา่ 1 คร้ังมากท่ีสุด เป็น
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จาํนวน 195 คน คิดเป็นร้อยละ 50.6 รองลงมาคือ 1-2 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 171 คน คิดเป็นร้อยละ 

44.4 และความถ่ีในการซ้ือสินคา้นอ้ยท่ีสุดคือ 3-5 คร้ังต่อเดือนจาํนวน 19 คนคิดเป็นร้อยละ 4.9 

 

ตารางท่ี 4.10 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวทาง

ออนไลน์ จําแนกตามค่าใช้จ่ายต่อคร้ัง 

 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ จํานวน(คน) ร้อยละ(%) 

ตํ่ากวา่ 500 48 12.5 

500 – 1,500 185 48.1 

1,501 -3,000 104 27.0 

3,001 – 4,500 33 8.6 

มากกวา่ 4,500 บาท 15 3.9 

รวม 385 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหฐ่มีค่าใชจ่้ายในการชาํระสินคา้โดย

เฉล่ียต่อคร้ัง มากท่ีสุดคือช่วง500-1,500 บาท จาํนวน 185 คน คิดเป็นร้อยละ 48.1 รองลงมาคือช่วง

ราคา 1,500-3,000 บาท จาํนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ27.0  อนัดบัท่ีสาม คือ ตํ่ากวา่ 500 บาทจาํนวน 

48 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 ถดัมาคือ 3,001-4,500 บาทจาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ8.6 และชาํระ

มากกวา่ 4,500 บาทต่อคร้ัง จาํนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.9 

 

ตารางท่ี 4.11 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวทาง

ออนไลน์ จําแนกตามช่องทางในการชําระเงิน 

 

ช่องทางการชําระเงิน จํานวน(คน) ร้อยละ(%) 

โอน/ ชาํระเงินผา่นบญัชีธนาคาร 240 62.3 

บตัรเครดิต/บตัรเดบิต 129 33.5 

ชาํระเงินปลายทาง 16 4.2 

รวม 385 100.0 
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จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีช่องทางในการชาํระสินคา้เงิน

ท่ีสะดวกท่ีสุดคือ ช่องทางการโอนหรือชาํระเงินผ่านบญัชีธนาคารมากท่ีสุดเป็นจาํนวน 240 คน คิด

เป็นร้อยละ 62.3 รองลงมาคือผา่นบตัรเครดิตและบตัรเดบิตจาํนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 33.5 และ

ชาํระเงินปลายทาง 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.2 

 

ตารางท่ี 4.12 จํานวนและร้อยละของพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวทาง

ออนไลน์ จําแนกตามประเภทผลติภัณฑ์ 

 

ประเภทผลติภัณฑ์ Responses Percent of 

Cases  N Percent 

ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ 336 36.6 92.8 

ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวกาย 140 15.2 38.7 

ผลิตภณัฑส์าํหรับแต่งหนา้-ผิวหนา้ 166 18.1 45.9 

ผลิตภณัฑส์าํหรับแต่งหนา้-ตา/คิ้ว 106 11.5 29.3 

ผลิตภณัฑส์าํหรับแต่งหนา้-ริมฝีปาก 141 15.3 39.0 

ผลิตภณัฑส์าํหรับแต่งเลบ็ 30 3.3 8.3 

รวม 919 100.0 253.9 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งส้ินจาํนวน385 คน มีคาํตอบทั้งหมด 

919 คาํตอบโดยพบว่าประเภทเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวผูต้อบแบบสอบถามมีพฤติกรรม

ในการเลือกซ้ือทางออนไลน์มากท่ีสุดคอืผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ จาํนวน 336 คน คิดเป็นร้อยละ 36.6 

ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม หรือ คิดเป็นร้อยละ 92.8 ของจาํนวนคาํตอบทั้งหมด รองลงมาคือ

ผลิตภณัฑ์สําหรับแต่งหน้าประเภทผิวหนา้ จาํนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 18.1 ของจาํนวนผูต้อบ

แบบสอบถาม หรือ คิดเป็ยร้อยละ 45.9 ของจาํนวนคาํตอบทั้งหมด รองลงมา คือ ผลิตภณัฑส์ําหรับ

แต่งหนา้ประเภทริมฝีปาก จาํนวน 141 คน คิดเป็นร้อยละ 15.3 ของจาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม หรือ 

คิดเป็นร้อยละ 39.0 ของจาํนวนคาํตอบทั้งหมด ถดัมาคือ ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวกาย จาํนวน 140 คน คิด

เป็นร้อยละ 15.2 ของจํานวนผูต้อบแบบสอบถาม หรือ คิดเป็นร้อยละ 38.7ของจํานวนคาํตอบ

ทั้งหมด ผลิตภณัฑส์ําหรับแต่งหนา้ประเภทตาและคิ้วจาํนวน 106 คน คน คิดเป็นร้อยละ 11.5 ของ

จาํนวนผูต้อบแบบสอบถาม หรือคิดเป็นร้อยละ 29.3 ของจาํนวนคาํตอบทั้งหมด และผลิตภณัฑ์
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สํา ห รับ แต่ง เล็บ  Hand and Nail careจํา นวน 30 ค น คิ ด เ ป็ น ร้อย ล ะ  3.3 ข อง จํา นวนผู ้ตอบ

แบบสอบถาม หรือคิดเป็นร้อยละ 8.3ของจาํนวนคาํตอบทั้งหมด 

 

 

4.3 ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิว ผ่านทาง

ช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย 

จากข้อมูลกลุ่มตัวอย่างทั้ง 385 ตัวอย่าง สามารถใช้สรุปค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงบน

มาตรฐานของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวผ่านทาง

ช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวผ่านทางช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย 

 

ตัวแปรอสิระ 𝒙𝒙� S.D. ระดับความคิดเห็น 

ปัจจัยด้านความไว้วางใจ 

การรับรู้ประโยชน์ หรือข้อดีของการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

1.1 ซ้ือสินคา้ไดทุ้กเวลาท่ีตอ้งการ 4.31 0.647 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

1.2 ประหยดัเวลาเดินทางไปซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ออฟไลน์ 4.13 0.643 เห็นดว้ย 

1.3 มีสินคา้ใหเ้ลือกไดห้ลากหลายกวา่ร้านคา้ออฟไลน์ 3.99 0.651 เห็นดว้ย 

1.4 สามารถหาขอ้มูล และ เปรียบเทียบราคาสินคา้ไดง้่าย

กวา่ร้านคา้ออฟไลน์ 

4.11 0.656 เห็นดว้ย 

1.5 ไม่มีแรงกดกนัจากพนกังานขาย 4.06 0.658 เห็นดว้ย 

1.6 ไม่อึดอดั และ เบียดเสียดผูค้น 4.05 0.570 เห็นดว้ย 

รวม 4.11 0.435 เห็นดว้ย 

การรับรู้ความเส่ียงหรือข้อเสียของการซ้ือสินค้าทางช่องทางออนไลน์ 

2.1 สินคา้ทางออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือมีความเส่ียงท่ีจะ

ไดรั้บสินคา้ท่ีชาํรุด 

4.03 0.673 เห็นดว้ย 

2.2 สินค้าออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือไม่สามารถทราบถึง

คุณภาพท่ีแทจ้ริงของสินคา้ 

4.09 0.667 เห็นดว้ย 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและ

ผลติภัณฑ์บํารุงผิวผ่านทางช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย (ต่อ) 

 

ตัวแปรอสิระ 𝒙𝒙� S.D. ระดับความคิดเห็น 

2.3 สินค้าออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือไม่สามารถทดลอง

สินคา้ได ้

4.25 0.746 เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

2.4 ท่านรู้สึกวา่ขอ้มูลบตัรเครดิตของท่านอาจถูกนาํไปใช้

ในทางท่ีผิด หากซ้ือสินคา้ทางช่องทางออนไลน์ 

3.91 0.619 เห็นดว้ย 

2.5 ท่านอาจถูกโก่งราคาหากซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

เน่ืองจากผูค้า้มีขอ้มลูบตัรเครดิตของท่าน 

3.73 0.676 เห็นดว้ย 

2.6 ท่านรู้สึกวา่ขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านอาจถูกนาํไป

ขายใหก้บับุคคลท่ีสาม 

3.94 0.616 เห็นดว้ย 

รวม 3.99 0.449 เห็นดว้ย 

ช่ือเสียงของร้านค้าออนไลน์ 

3.1 ร้านคา้ออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือเป็นร้านคา้ท่ีเป็นท่ีรู้จกั 3.99 0.588 เห็นดว้ย 

3.2 ร้านค้าออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือเป็นร้านท่ีมีความ

น่าเช่ือถือ 

4.12 0.665 เห็นดว้ย 

3.3 ท่านไม่รู้สึกเส่ียงในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลน์ท่ี

ท่านใชบ้ริการ 

3.92 0.660 เห็นดว้ย 

รวม 4.01 0.443 เห็นดว้ย 

รวม 3.99 0.442 เห็นดว้ย 

 

จากตารางท่ี 4.13 แสดงการสรุปผลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปร

อิสระในดา้นความไวว้างใจ โดยสามารถอธิบายรายละเอียดไดด้งัน้ี 

ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trust) มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ีย

รวมเท่ากบั 4.04 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.374 พจิารณาเป็นรายขอ้ดงัน้ี 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Benefit) ค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัเห็นดว้ย 

คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.11 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.435 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้

พบวา่ 
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- สามารถซ้ือสินคา้ได้ทุกเวลาท่ีต้องการ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.31 ซ่ึงตกอยู่ในเกณฑ์ท่ีมี

ความเห็นดว้ยเป็นอยา่งยิง่ 

- ประหยดัเวลาในการเดินทางไปซ้ือสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.13 ซ่ึงตกอยู่ในเกณฑท่ี์มี

ความเห็นดว้ย 

- มีสินคา้ให้เลือกไดห้ลากหลายกว่าร้านคา้ออฟไลน์ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.99 ซ่ึงตกอยู่ใน

เกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

- สามารถหาขอ้มูล และ เปรียบเทียบราคาสินคา้ไดง้่ายกว่าร้านคา้ออฟไลน์ มีค่าเฉล่ีย

อยูท่ี่ 4.11 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

- ไม่มีแรงกดกนัจากพนกังานขาย มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.06 ซ่ึงตกอยู่ในเกณฑท่ี์มีความเห็น

ดว้ยเป็นอยา่งยิง่ 

- ไม่อึดอดั และ เบียดเสียดผูค้นมีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.05 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย

เป็นอยา่งยิง่ 

ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง (Perceived Risk) ค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นด้วย 

คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.99 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.449 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้

พบวา่ 

- สินคา้ทางออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือมีความเส่ียงท่ีจะไดรั้บสินคา้ท่ีชาํรุด มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 

4.03 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

- สินค้าออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือไม่สามารถทราบถึงคุณภาพท่ีแท้จริงของสินค้า มี

ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.09 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

- สินคา้ออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือไม่สามารถทดลองสินคา้ได ้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.25 ซ่ึงตก

อยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

- ท่านรู้สึกว่าขอ้มูลบตัรเครดิตของท่านอาจถูกนาํไปใชใ้นทางท่ีผิด หากซ้ือสินคา้ทาง

ช่องทางออนไลน์ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.91 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

- ท่านอาจถูกโก่งราคาหากซ้ือสินคา้ทางออนไลน์เน่ืองจากผูค้า้มีขอ้มูลบตัรเครดิตของ

ท่าน มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.73 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

- ท่านรู้สึกว่าขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านอาจถูกนาํไปขายให้กบับุคคลท่ีสาม มีค่าเฉล่ีย

อยูท่ี่ 3.94 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 
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ปัจจัยด้านการรับรู้ช่ือเสียง (Perceived Reputation) ค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดบัเห็น

ดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.01 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.443 เม่ือพิจารณาเป็นราย

ขอ้พบวา่ 

- ร้านคา้ออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือเป็นร้านท่ีเป็นท่ีรู้จกั มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.99 ซ่ึงตกอยู่ใน

เกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

- ร้านคา้ออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือเป็นร้านท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 4.12 ซ่ึงตก

อยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

- ท่านไม่รู้สึกเส่ียงในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้ออนไลน์ท่ีท่านใชบ้ริการ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 

3.92 ซ่ึงตกอยใ่นเกณฑมี์ความเห็นดว้ย 

 

ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวผ่านทางช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย 

 

ตัวแปรอสิระ 𝒙𝒙� S.D. ระดับความคิดเห็น 

ปัจจัยด้านอนิฟลูเอนเซอร์ 

ปัจจัยด้านรูปลกัษณ์ท่ีน่าดึงดูดของอนิฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) 

1.1 ท่านคิดวา่รูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดีของอินฟลูเอนเซอร์ มี

ส่วนทาํใหท้่านสนใจสินคา้ท่ีเขาใช ้

4.03 0.529 เห็นดว้ย 

1.2 ท่านติดตามอินฟลูเอนเซอร์เพราะมีบุคลิกเฉพาะตวั มี

ความโดดเด่นทาํใหท้่านรู้สึกประทบัใจ 

3.98 0.549 เห็นดว้ย 

รวม 4.01 0.448 เห็นดว้ย 

ปัจจัยด้านความเช่ียวชาญของอนิฟลูเอนเซอร์ (Expertise) 

2.1 ท่านคิดว่าประการณ์ในการใช้สินค้าของอินฟลูเอน

เซอร์มีส่วนทาํใหท้่านสนใจซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช ้

3.89 0.527 เห็นดว้ย 

2.2 ท่านคิดวา่การรีวิวขอ้มูลสินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์มี

ส่วนช่วยใหท้่านสนใจซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช ้

4.02 0.545 เห็นดว้ย 

รวม 3.95 0.427 เห็นดว้ย 

ปัจจัยด้านความน่าไว้วางใจของอนิฟลูเอนเซอร์ (Trustworthiness) 

3.1 อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม เป็นบุคคลท่ีท่านไวว้างใจ

ได ้

4.01 0.487 เห็นดว้ย 
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ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉลีย่และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

และผลติภัณฑ์บํารุงผิวผ่านทางช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย (ต่อ) 

 

ตัวแปรอสิระ 𝒙𝒙� S.D. ระดับความคิดเห็น 

3.2 อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม มีการใหข้อ้มูลสินคา้ท่ี

ถูกตอ้ง 

3.84 0.548 เห็นดว้ย 

รวม 3.93 0.405 เห็นดว้ย 

รวม 3.96 0.332 เห็นด้วย 

 

จากตารางท่ี 4.14 แสดงการสรุปผลค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของตวัแปร

อิสระ โดยสามารถอธิบายรายละเอียดไดด้งัน้ี 

ปัจจยัดา้นอินฟลูเอนเซอร์ (Influencer) มีค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย คิดเป็น

ค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.96 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.332  

รูปลกัษณ์ท่ีน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) ค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดบั

เห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 4.01 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.448 เม่ือพิจารณาราย

ขอ้พบวา่ 

- ท่านคิดวา่รูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดีของอินฟลูเอนเซอร์ มีส่วนทาํใหท้่านสนใจสินคา้ท่ี

เขาใชมี้ค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.03 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

- ท่านติดตามอินฟลูเอนเซอร์เพราะมีบุคลิกเฉพาะตวั มีความโดดเด่นทาํให้ท่านรู้สึก

ประทบัใจ มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.98 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ (Expertise) ค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย 

คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.95 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.427 เม่ือพจิารณารายขอ้พบวา่ 

- ท่านคิดว่าประการณ์ในการใชสิ้นคา้ของอินฟลูเอนเซอร์มีส่วนทาํให้ท่านสนใจซ้ือ

สินคา้ตามท่ีเขาใช ้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 3.89 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

- ท่านคิดว่าการรีวิวขอ้มูลสินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์มีส่วนช่วยให้ท่านสนใจซ้ือสินคา้

ตามท่ีเขาใช ้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.02 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

ความน่าไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์ (Trustworthiness) ค่าเฉล่ียโดยรวมอยู่ในระดบั

เห็นดว้ย คิดเป็นค่าเฉล่ียรวมเท่ากบั 3.93 และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.405 ซ่ึงอยู่ในเกณฑท่ี์

มีความเห็นดว้ย โดยพิจารณาเป็นรายขอ้ดงัน้ี 



40 

- อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม เป็นบุคคลท่ีท่านไวว้างใจได ้มีค่าเฉล่ียอยูท่ี่ 4.01 ซ่ึงตก

อยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

- อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม มีการให้ขอ้มูลสินคา้ท่ีถูกตอ้ง มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 3.84 ซ่ึง

ตกอยูใ่นเกณฑท่ี์มีความเห็นดว้ย 

 

ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ความตั้งใจซ้ือ

ของผู้บริโภคท่ีมีต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวผ่านช่องทางออนไลน์ 

 

ตัวแปรอสิระ 𝒙𝒙� S.D. ระดับความคิดเห็น 

ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention)    

1. ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวและเคร่ืองสาํอาง 

ผา่นช่องทางออนไลน์เท่านั้น 

3.52 0.650 ไม่แน่ใจ 

2. ในอนาคตหากมีผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวและเคร่ืองสาํอาง 

แบบท่ีท่านตอ้งการ ทา่นจะซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์

เท่านั้น 

3.66 0.627 เห็นดว้ย 

รวม 3.59 0.553 เห็นดว้ย 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบว่าความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์(Purchase Intention) โดยภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.59 

และ ส่วนเบ่ียงมาตรฐาน เท่ากบั 0.553 หากพิจารณาเป็นรายขอ้ดงัน้ี 

- ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวและเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางออนไลน์เท่านั้น มี

ค่าเฉล่ีย เท่ากบั 3.52 ซ่ึงตกอยูใ่นเกณฑเ์ห็นดว้ย 

- ในอนาคตหากมีผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวและเคร่ืองสําอาง แบบท่ีท่านตอ้งการ ท่านจะซ้ือ

ผา่นช่องทางออนไลน์เทา่นั้น มีค่าเฉล่ียเท่ากบั3.66 ซ่ึงอยูใ่นเกณฑเ์ห็นดว้ย 

 

 

4.4 การทดสอบสมมติฐาน 

เป็นการทดสอบสมมติฐานเพื่อทดสอบตวัแปรท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

และผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว ผา่นช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือมีระดบั
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นัยสําคญัเท่ากบั 0.05 โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) ดว้ยขั้นตอน 

(Enter) 

 

ตารางท่ี 4.16 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยท่ีมีอทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวผ่านช่องทางออนไลน์ 

 

แหล่งความแปรปรวน SS df Ms F Sig 

Regression 65.837 6 10.973 80.541 .000 

Residual 51.498 378 .136   

Total 117.335 384    

 

ตัวแปร B SEb Beta T Sig 

ค่าคงท่ี -1.471 .238  -6.190 .000 

การรับรู้ประโยชน์ .186 .062 .147 2.998 .003 

การรับรู้ความเส่ียง .355 .054 .288 6.554 .000 

การรับรู้ช่ือเสียงร้านคา้ออนไลน์ .215 .057 .171 3.783 .000 

ความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ .156 0.52 .126 2.974 .003 

ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ .192 0.53 .149 3.598 .000 

ความน่าไวว้างใจของอินฟลูเอน

เซอร์ 

.161 0.57 .118 2.833 .005 

R = 0.749 R2 = .561 F = 80.541    

Adjust R Square = .554 SEe = .369 Sig = .000    

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.16 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple Regression Analysis) พบว่ามี

ตวัแปรอิสระทั้งหมด 6 ตวัแปรท่ีเขา้สู่สมการถดถอยพหุคูณอย่างมรนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง ปัจจยัดา้นการรับรู้ช่ือเสียงของ

ร้านคา้ออนไลน์ ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลู

เอนเซอร์ และปัจจยัดา้นความน่าไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์ โดยมีค่าประสิทธิภาพในการทาํนายท่ี
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ปรับแลว้(Adjust R Square) เท่ากบั 0.554 หมายถึง ปัจจยัทั้ง  6 ดา้นน้ี สามารถทาํนายความตั้งใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางและผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวผา่นทางช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย ไดร้้อยละ 55.4 

ในลกัษณะน้ีแสดงวา่ ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ ปัจจยัดา้นการรับรู้ความเส่ียง ปัจจยั

ดา้นการรับรู้ช่ือเสียงของร้านคา้ออนไลน์ ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ ปัจจยัดา้น

ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ และปัจจยัดา้นความน่าไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์ ผ่านทาง

ช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยสามารถเขียนเป็น

รูปแบบสมการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ไดด้งัน้ี 

 

Yความต้ังใจซ้ือ = -1.471 + 0.186(รับรู้ประโยชน์) + 0.355(รับรู้ความเส่ียง) + 0.215(รับรู้

ช่ือเสียงร้านค้าออนไลน์) + 0.156(ความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์) + 0.192(ความเช่ียวชาญของ

อนิฟลูเอนเซอร์) + 0.161(ความน่าไว้วางใจของอนิฟลูเอนเซอร์) 

จากสมการพยากรณ์ ความตั้ งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์บํารุงผิวผ่านทาง

ช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย พบว่ามีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยในการพยากรณ์ไดดี้ท่ีสุดเม่ือเทียบ

กบัค่าคงท่ี คือ การรับรู้ความเส่ียงของการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ รองลงมาคือ การรับรู้ช่ือเสียงของ

ร้านค้าออนไลน์ ความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ การรับรู้ประโยชน์ของการซ้ือสินค้าทาง

ออนไลน์ ความน่าไวว้างใจของอินฟลูเอนเซฮร์ และความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ ตามลาํดบั 

 

 

4.5 ข้อเสนอแนะจากผู้ตอบแบบสอบถาม 

- ราคา ท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ และควรบอกราคาสินคา้อยา่งชดัเจน 

- อยา่งโฆษณาเกินความเป็นจริง 

- ควรให้มีการรีวิวหลงัการใช้งานเหมือนของ www.vanilla.th เพื่อความมัน่ใจในการ

เลือกซ้ือสินคา้มากขึ้น โดยเฉพาะในแพตฟอร์ม e-commerce อ่ืนๆ เช่น LAZADA SHOPEE 

- ควรมีขายขนาดทดลองเพื่อใหส้ามารถทดลองใชก่้อนตดัสินใจซ้ือสินคา้ขนาดปกติ 

- ควรบอกวิธีการใชแ้ละคุณสมบติัของผลิตภณัฑใ์ห้มากขึ้น เพราะบางคร้ังไม่สามารภ

ระบุสรรพคุณไวอ้ยา่งชดัเจน และไม่มีสินคา้ใหท้ดลองในการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ 

- ถ้าร้านค้าท่ีมีขายทั้งออฟไลน์และออนไลน์ ควรขายสินคา้ให้เหมือนกัน เพราะ

บางคร้ังไปทดลองผลิตภณัฑท่ี์ร้านออฟไลน์ แต่กลบัมาตดัสินใจเลือกซ้ือท่ีช่องทางออนไลน์ แต่ดนั

ไม่มีสินคา้ใหเ้ลือกซ้ือเพราะสินคา้นั้นวางขายแค่ในทางออฟไลน์ 
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- ควรระมัดระวงัเร่ืองของการแพ็คสินค้าในการส่ง เพราะหากผลิตภัณฑ์มีความ

เสียหาย อาจทาํใหไ้ม่กลบัมาซ้ือสินคา้ซํ้าอีก 
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บทที่ 5 

สรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑ์บาํรุง

ผิวผา่นช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยบทน้ี

เป็นการนําเสนอสรุปผลของการศึกษา ผลการทดสอบสมมติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา

เปรียบเทียบแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีไดศึ้กษา รวมถึงขอ้เสนอแนะท่ีได้จากนําผล

การศึกษาไปใชท้างปฏิบติัและเป็นขอ้เสนอแนะสาํหรับงานวิจยัอ่ืนต่อไป 

 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

การวิจัยในคร้ังน้ีทาํการศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและ

ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวผ่านทางช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย โดยจากผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 

385คน ส่วนใหญ่เป็นผูห้ญิง มีอายุในช่วง 26-30ปี โดยส่วนมากประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทั 

และมีรายไดต่้อเดือนอยูใ่นช่วง 5,000 – 30,000 บาท 

ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์บํารุงผิวผ่านทาง

ออนไลน์ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้เพื่อตนเอง โดยเลือก

ซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์มร้านค้าประเภท Shopee เป็นส่วนใหญ่ รองลงมาคือ Facebook และ 

Instagram โดยมกัเลือกซ้ือผา่นร้านคา้ประเภท Multi brand รองลงมาคือร้านคา้ท่ีเป็นเจา้ของแบรนด์

โดยตรง ซ่ึงผลิตภณัฑ์ส่วนใหญ่ท่ีเลือกซ้ือทางช่องทางออนไลน์จะเป็นผลิตภณัฑ์ประเภทบาํรุง

ผิวหนา้ รองลงมาคือเคร่ืองสาํอางแต่งหนา้บริเวณใบหนา้ โดยมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังอยูใ่นช่วง 500-

1,500 บาท ซ่ึงผูบ้ริโภคสะดวกชาํระสินคา้โดยการโอนเงินผ่านบญัชีมากท่ีสุด รองลงมาคือจ่ายผ่าน

บตัรเครดิตหรือเดบิต และ ชาํระเงินปลายทาง ตามลาํดบั 

ผลการศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว

ผ่านทางช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย เม่ือทาํการวิเคราะห์ทางสถิติดว้ยวิธีการวิเคราะห์ขอ้มูล

เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่าปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอาง

และผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวผ่านช่องทางออนไลน์ไดแ้ก่ปัจจยัดา้นการรับรู้ประโยชน์ ปัจจยัดา้นการรับรู้

ความเส่ียง ปัจจยัดา้นการรับรู้ช่ือเสียงของร้านคา้ออนไลน์ ปัจจยัดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอน
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เซอร์ ปัจจยัดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ และปัจจยัดา้นความน่าไวว้างใจของอินฟลูเอน

เซอร์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวผ่านทางช่องทางออนไลน์ใน

ประเทศไทย อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

งานวิจัยในคร้ังน้ีได้ทําการศึกษาเ ก่ียวกับ ปัจจัย ท่ีมี อิทธิพลต่อความตั้ งใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวผ่านทางช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย สามารภอภิปราย

ผลไดด้งัน้ี 

 

ความไว้วางใจในร้านค้าออนไลน์ 

ด้านความน่าไว้วางใจในร้านค้าออนไลน์ จากผลการศึกษาพบว่า ด้านการรับรู้

ประโยชน์ การรับรู้ความเส่ียงของการซ้ือสินค้าทางออนไลน์ และการรับรู้ช่ือเสียงของร้านค้า

ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวผ่านทางช่องทางออนไลน์

ในประเทศไทย ทั้งน้ีหากพิจารณาองคป์ระกอบในดา้นต่างๆจากผลการศึกษามนคร้ังน้ี แสดงใหเ้ห็น

วา่ 

ด้านการรับรู้ประโยชน์ของการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางและผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวผา่นทางช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย 

ด้านการรับรู้ความเส่ียงของการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือ

เคร่ืองสาํอางและผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวผา่นทางช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย 

ดา้นการรับรู้ช่ือเสียงของร้านคา้ออนไลน์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางและ

ผลิตภัณฑ์บํารุงผิวผ่านทางช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย ทั้ งน้ีอาจเป็นร้านค้าออนไลน์ท่ี

ผูบ้ริโภครู้จกัและคุน้เคยเป็นอยา่งดี มีความน่าเช่ือถือ ทาํให้ผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจไม่รู้สึกเส่ียงใน

การเลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางร้านคา้ออนไลน์นั้น 

จากการศึกษาพบว่า ความไวว้างในในร้านคา้ออนไลน์ ทั้งการรับรู้ประโยชน์ของการ

ซ้ือสินคา้ และการรับรู้ความเส่ียงจากร้านคา้ออนไลน์ ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

งานวิจยัของ Forsythe et al. (2006) ท่ีทาํการศึกษาดา้นการรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ความเส่ียงจาก

การซ้ือสินคา้ผ่านทางออนไลน์ ท่ีผูบ้ริโภคมีจะไดรั้บจากการหันมาซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ ทั้ง

ความสะดวกบายต่างๆ แต่ก็ตอ้งแลกมากบัความเส่ียงบางอย่างท่ีอาจมาพร้อมกบัการซ้ือสินคา้ทาง

ออนไลน์ ทั้งความเส่ียงดา้นสินคา้ ท่ีอาจไดรั้บสินคา้ชาํรุด หรือทางการเงินท่ีอาจถูกโกงได ้(Santan 
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& Loureiro, 2010) นอกจากกน้ียงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Kim, Xu & Koh (2004) พบว่าการรับรู้

ช่ือเสียงของร้านคา้ออนไลน์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค เพราะการท่ีผูบ้ริโภคมีข้อมูล

ร้านคา้ ทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถประเมินร้านคา้ และลดความเส่ียงจากการซ้ือสินคา้ทางออนไลน์ได ้

 

อนิฟลูเอนเซอร์ 

ดา้นอินฟูลเอนเซอร์ จากผลการศึกษาพบว่า ความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ ความ

เช่ียวชาญของอินฟลุเอนเซอร์ และ ความน่าไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลต่อความตง้ใจซ้ือ

เคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์บาํรุงผิวผ่านช่องทางออนไลน์ในประเทศไทย ทั้งน้ีหากพิจาราณา

องคป์ระกอบในดา้นต่างๆ จากผลการศึกษาคร้ังน้ีแสดงใหเ้ห็นวา่ 

ดา้นความน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและ

ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวผ่านทางออนไลน์ ทั้งจากรูปลกัษณ์ภายนอกท่ีน่าดึงดูด หรือจากบุคคลิกภาพ

เฉพาะตวัของอินฟลูเอนเซอร์ท่ีโดดเด่น หรือแตกต่างจากอินฟลูเอนเซอร์คนอ่ืน ทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึก

สนใจในตวัอินฟลูเอนเซอร์ จนอยากใชสิ้นคา้ตามอินฟลูเอนเซอร์ท่ีติดตามอยู ่

ดา้นความเช่ียวชาญของอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและ

ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวผ่านทางออนไลน์ จากประสบการณ์ของอินฟลูเอนเซอร์ในการใชผ้ลิตภณัฑแ์ละ

การให้ขอ้มูลต่อผูบ้ริโภคว่ามีความเช่ียวชาญท่ีมีต่อผลิตภณัฑป์ระเภทเคร่ืองสําอางและบาํรุงผิวมาก

น้อยเพียงใด ให้ขอ้มูลถูกตอ้งครบถว้นหรือไม่ ทาํให้ผูบ้ริโภคท่ีติดตามทีความมัน่ใจและอยากซ้ือ

สินคา้ตาม 

ดา้นความน่าไวว้างใจของอินฟลูเอนเซอร์ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสาํอางและ

ผลิตภณัฑ์บาํรุงผิวผ่านทางออนไลน์ ทั้งน้ีอาจเป็นอินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตามให้ความไวว้างใจ 

รวมถึงการใหข้อ้มูลต่างๆมีความถูกตอ้งน่าเช่ือถือ ทาํให้ผูบ้ริโภคท่ีติดตามอยู่ให้ความไวว้างใจใน

การรีวิวสินคา้จนกระทัง่อยากใชสิ้นคา้ตามอินฟลูอ้นเซอร์ท่ีติดตามอยู ่

จากผลการศึกษา พบวา่ความน่าดึงดูด ความเช่ียวชาญและความน่าไวว้างใจของอินฟลู

เอนเซอร์ส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิคภณัฑ์บาํรุงผิวและเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง

ออนไลน์ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Rebelo (2017) ท่ีทาํการศึกษาเร่ืองการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมี

ต่ออินฟลูเอนเซอร์บนอินสตราแกรมท่ีส่งผลต่อทศันคติและความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค ซ่ึงพบว่า

ผูบ้ริโภคการท่ีอินฟลูเอนเซอร์มีบุคคลท่ีน่าดึงดูดเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวั สามารถดึงดูดผูบ้ริโภคให้

มาสนใจไดแ้ละหากอินฟลูเอนเซอร์ท่ีมีความเช่ียวชาญและจริงใจในการแนะนาํผลิตภณัฑ์ ทั้งการ

นาํเสนอขอ้มูลผลิตภณัฑต์ามความเป็นจริง ไม่นาํเสนอสรรพคุณเกินความจริง ทั้งในแง่บวกและลบ 
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จะส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในอินฟลูเอนเซอร์ ซ่ึงสุดทา้ยจะส่งผลต่อความตั้งใจซ้ือของ

ผูบ้ริโภคท่ีเกิดความสนใจและอยากลองใชต้าม 

 

 

5.3 ข้อจํากดัของงานวิจัย 

1. การศึกษาคร้ังน้ีเก็บแบบสอบถามผ่านทางช่องทางส่ือสังคมออนไลน์ (Social 

Media) โดยทาํการแจกแบบสอบภามใน Facebook และ Line ดงันั้นอาจไดข้อ้มูลไม่ครอบคลุมถึง

คนท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวผ่านทางช่องทางออนไลน์โดยไม่สามารถอา้งอิงถึง

กลุ่มประชากรทั้งหมดได ้

2. ขอ้มูลต่างๆ สามารถเปล่ียนแปลงไดต้ามระยะเวลาท่ีเปล่ียนป เช่น อายุ รายไดเ้ฉล่ีย

ต่อเดือน รวมถึงการเกิดใหม่ของแพตฟอร์มต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นร้านคา้ e-commerce หรือวิธีการชาํระ

เงินต่าง ดงันั้นควรระมดัระวงัในการนาํขอ้มูลไปใช ้

 

 

5.4 ข้อเสนอแนะสําหรับการทําวิจัยในคร้ังต่อไป 

1. การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ไม่มีการศึกษาแบบเจาะลึกในรายละเอียด 

ดงันั้นในการวิจยัคร้ังต่อไป หากผูท่ี้สนใจตอ้งการขอ้มูลเชิงลึกมากขึ้น ผูท่ี้สนใจอาจทาํการศึกษาเชิง

คุณภาพก่อนเพื่อให้เขา้ใจถึงผูบ้ริโภคก่อนแลว้ค่อยทาํการศึกษาเชิงปริมาณ ซ่ึงจะทาํให้ไดข้อ้มูลเชิง

ลึก และชดัเจนมากกวา่การใชเ้คร่ืองมือเพียงอยา่งเดียว 

2. การศึกษาในคร้ังน้ีไม่ไดเ้จาะจงแพลตฟอร์มร้านคา้ใดร้านคา้หน่ึง ซ่ึงผูท่ี้สนใจศึกษา

ในคร้ังถดัไปอาจลือกเพียงแพตฟอร์มเดียว เพื่อศึกษาฟีเจอร์ต่างๆของในแพตลฟอร์มนั้นว่าส่งผลต่อ

การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคมากนอ้ยเพียงใด 
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ภาคผนวก ก 

แบบสอบถาม 

 

เร่ือง “ปัจจัยที่มีอทิธิพลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิวผ่าน

ช่องทางออนไลน์  ในประเทศไทย” 

 

คําชี้แจง : แบบสอบถามชุดน้ีเป็นส่วนหน่ึงตามหลกัสูตรปริญญาโท สาขาการตลาด วิทยาลยัการ

จดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยผูวิ้จยัมีวตัถุประสงคใ์นการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อความตั้งใจสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว และเคร่ืองสําอาง ผ่านช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย โดยขอ้มูลส่วนตวั

ของผูต้อบแบบสอบถามจะถูกเก็บรักษาไว ้ไม่เปิดเผยต่อสาธารณะ เป็นรายบุคคล ซ่ึงรายงาน

ผลการวิจยัเป็นขอ้มูลส่วนรวม ทั้งน้ีจึงใคร่ขอความร่วมมือผูต้อบแบบสอบถามให้ขอ้มูลท่ีสมบูรณ์ 

และตามความเป็นจริงมากท่ีสุด เพื่อประโยชน์ของงานวิจัยในการวิเคราะห์ข้อมูล และ

ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีสละเวลาและใหค้วามร่วมมือในการตอบ แบบสอบถามเป็นอยา่งยิง่ 

แบบสอบถามประกอบดว้ย 6 ส่วน ดงัน้ี  

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรองผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลิตภัณฑ์บาํรุงผิว ผ่าน

ช่องทางออนไลน์ 

ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามปัจจยัท่ีส่งผลต่อการซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว และเคร่ืองสําอาง 

ผา่นช่องทางร้านคา้ออนไลน์ 

ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามความตั้งใจซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิว และเคร่ืองสําอางผ่านช่องทาง

ร้านคา้ออนไลน์ 

ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามความคิดเห็นและขอ้เสนอแนะอ่ืนๆ 

 

หากท่านมีขอ้สงสัยเก่ียวกับแบบสอบถาม กรุณาติดต่อผูวิ้จยั นางสาวณิชมน ศิริยง

วฒันา 

 

E-mail: jjibies@gmail.com  

ขอขอบพระคณุ 
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ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคัดกรองสําหรับการทําแบบสอบถาม 

1. ท่านเคยซ้ือผลติภัณฑ์บํารุงผิว หรือ เคร่ืองสําอาง ผ่านช่องทางออนไลน์ หรือไม่ 

 เคย    ไม่เคย (จบแบบสอบถาม) 

 

2. ปัจจุบันท่านอายุมากกว่าหรือเท่ากบั 18 ปีขึน้ไป ใช่หรือไม่ 

ใช่    ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

 

ส่วนที่ 2 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 

 ชาย   หญิง 

 

2. อายุ 

 18-20 ปี 

 21-25 ปี 

 26-30 ปี 

 31-35 ปี 

 36-40 ปี 

 มากกวา่ 40 ปี 

 

3. อาชีพ 

 นิสิต นกัศึกษา 

 พนกังานบริษทั 

 เจา้ของกิจการ 

 Youtuber / Blogger / Artist 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)….. 

 

4. รายได้ 

 5,000 - 30,000 บาท 

 30,001- 50,000 บาท 

 60,001- 80,000 บาท 



56 

 80,001- 100,000 บาท 

 100,000 บาทขึ้นไป 

 

ส่วนที่ 3 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิว ผ่านช่องทางออนไลน์ 

1. เหตุผลในการซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิว 

 ซ้ือเพื่อใชเ้อง    ซ้ือใหค้นอ่ืน 

 

2. ท่านเคยเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิว ผ่านทางช่องทางใดบ้าง (ตอบได้มากกว่า 1 

ข้อ) 

 Facebook   Instagram 

 Website   YouTube 

 Shopee   Lazada 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…… 

 

3. ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิว ผ่านทางช่องทางใดบ่อยท่ีสุด  

 Facebook 

 Instagram 

 Website 

 Shopee 

 Lazada 

 Line 

 อ่ืนๆ (โปรดระบุ)……… 

 

4. ประเภทร้านค้าออนไลน์ ท่ีท่านเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิว 

 ร้านเจา้ของแบรนดโ์ดยตรง (Counter Brand) 

ร้านรับห้ิวสินคา้ 

ร้านขายยา (Drug Store) 

 ร้านรวมสินค้า(Multi brand เช่น Eveandboy, Sephora, Multy Brand, Konvy เป็น

ตน้) 
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5. ท่านเลือกซ้ือเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิว ผ่านร้านค้าออนไลน์ต่อเดือนบ่อยเพยีงใด 

 นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง  

 1-2 คร้ัง 

 3-5 คร้ัง 

 มากกวา่ 5 คร้ัง 

 

6. ท่านใช้จ่ายเงินกบัการเคร่ืองสําอางและผลติภัณฑ์บํารุงผิว โดยเฉลีย่ต่อคร้ังเป็นจํานวนกีบ่าท 

 ตํ่ากวา่ 500 บาท 

 501 – 1,500 บาท 

 1,501 – 3,000 บาท 

 3,001-4,500 บาท 

 มากกวา่ 4,500 บาทขึ้นไป 

 

7. ท่านมีวิธีการชําระสินค้าผ่านช่องทางใดท่ีท่านคิดว่าสะดวกมากท่ีสุด 

 โอน/ ชาํระเงินผา่นบญัชีธนาคาร (iBanking/ Mobile banking)  

 ชาํระผา่นเคร่ืองATM  

 บตัรเครดิต/บตัรเดบิต  

 ชาํระเงินปลายทาง 

 อ่ืนๆ(โปรดระบุ)................ 

 

8. ประเภทสินค้าเคร่ืองสําอาง และผลติภัณฑ์บํารุงผิว ท่ีท่านเลือกซ้ือผ่านช่องทางออนไลน์ (ตอบได้

มากกว่า 1 ข้อ) 

 ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวหนา้ 

 ผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวกาย 

 ผลิตภณัฑส์าํหรับแต่งหนา้ - ผิวหนา้ 

 ผลิตภณัฑส์าํหรับแต่งหนา้ - ตา/คิ้ว 

 ผลิตภณัฑส์าํหรับแต่งหนา้ - ริมฝีปาก  

 ผลิตภณัฑส์าํหรับแต่งเลบ็ 
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ส่วนที่ 4 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซ้ือผลติภัณฑ์บํารุงผิว และเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางร้านค้า

ออนไลน์ 

คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ✓  ในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

 

ปัจจัย 

ระดับความคิดเห็นของท่าน 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่าง

ย่ิง 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ย่ิง 

1 2 3 4 5 

1. การรับรู้ประโยชน์ หรือข้อดีของการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

การรับรู้ประโยชน์ด้านความสะดวก 

1.1 ซ้ือสินคา้ไดทุ้กเวลาท่ีตอ้งการ      

1.2 ประหยดัเวลาเดินทางไปซ้ือสินคา้ท่ีร้านคา้ออฟไลน์      

การรับรู้ประโยชน์ด้านการเลือกผลติภัณฑ์ 

1.3 มีสินคา้ใหเ้ลือกไดห้ลากหลายกวา่ร้านคา้ออฟไลน์      

1.4 สามารถหาขอ้มูล และ เปรียบเทียบราคาสินคา้ได้

ง่ายกวา่ร้านคา้ออฟไลน์ 

     

การรับรู้ประโยชน์ด้านความสบายในการเลือกซ้ือ 

1.5 ไม่มีแรงกดกนัจากพนกังานขาย      

1.6 ไม่อึดอดั และ เบียดเสียดผูค้น      

2. การรับรู้ความเส่ียงหรือข้อเสียของการซ้ือสินค้าทางช่องทางออนไลน์ 

ความเส่ียงด้านสินค้า 

2.1 สินคา้ทางออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือมีความเส่ียงท่ีจะ

ไดรั้บสินคา้ท่ีชาํรุด 

     

2.2 สินคา้ออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือไม่สามารถทราบถึง

คุณภาพท่ีแทจ้ริงของสินคา้ 

     

2.3 สินคา้ออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือไม่สามารถทดลอง

สินคา้ได ้
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ปัจจัย 

ระดับความคิดเห็นของท่าน 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่าง

ย่ิง 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ย่ิง 

1 2 3 4 5 

ความเส่ียงด้านข้อมูลความปลอดภัย 

2.4 ท่านรู้สึกวา่ขอ้มูลบตัรเครดิตของท่านอาจถกู

นาํไปใชใ้นทางท่ีผิดถา้หากซ้ือสินคา้ทางช่องทาง

ออนไลน์ 

     

2.5 ท่านอาจถูกโก่งราคาหากซ้ือสินคา้ทางออนไลน์

เน่ืองจากผูค้า้มีขอ้มลูบตัรเครดิตของท่าน 

     

2.6 ท่านรู้สึกวา่ขอ้มูลส่วนบุคคลของท่านอาจถูกนาํไป

ขายใหก้บับุคคลท่ีสาม 

     

3. ช่ือเสียงของร้านค้าออนไลน์  

3.1 ร้านคา้ออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือเป็นร้านคา้ท่ีเป็นท่ี

รู้จกั 

     

3.2 ร้านคา้ออนไลน์ท่ีท่านเลือกซ้ือเป็นร้านท่ีมีความ

น่าเช่ือถือ 

     

3.3 ท่านไม่รู้สึกเส่ียงในการซ้ือสินคา้จากร้านคา้

ออนไลน์ท่ีท่านใชบ้ริการ 

     

4. รูปลกัษณ์ท่ีน่าดึงดูดของอินฟลูเอนเซอร์ (Attractiveness) 

4.1 ท่านคิดวา่รูปลกัษณ์ภายนอกท่ีดูดีของอินฟลูเอน

เซอร์ มีส่วนทาํใหท้่านสนใจสินคา้ท่ีเขาใช ้

     

4.2 ท่านติดตามอินฟลูเอนเซอร์เพราะมีบุคลิกเฉพาะตวั 

มีความโดดเด่นทาํใหท้่านรู้สึกประทบัใจ 

     

5. ความเช่ียวชาญของอนิฟลูเอนเซอร์ (Expertise) 

4.3 ท่านคิดวา่ประการณ์ในการใชสิ้นคา้ของอินฟลูเอน

เซอร์มีส่วนทาํใหท้่านสนใจซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช ้
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ปัจจัย 

ระดับความคิดเห็นของท่าน 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่าง

ย่ิง 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ย่ิง 

1 2 3 4 5 

4.4 ท่านคิดวา่การรีวิวขอ้มูลสินคา้ของอินฟลูเอนเซอร์มี

ส่วนช่วยใหท้่านสนใจซ้ือสินคา้ตามท่ีเขาใช ้

     

6. ความน่าไว้วางใจของอนิฟลูเอนเซอร์ (Trustworthiness) 

4.5 อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม เป็นบุคคลท่ีท่าน

ไวว้างใจได ้

     

4.6 อินฟลูเอนเซอร์ท่ีท่านติดตาม มีการใหข้อ้มูลสินคา้

ท่ีถูกตอ้ง 

     

 

ส่วนที่ 5 ความตั้งใจซ้ือผลติภัณฑ์บํารุงผิว และเคร่ืองสําอางผ่านช่องทางร้านค้าออนไลน์ 

คําชี้แจง กรุณาทําเคร่ืองหมาย ✓  ในช่องท่ีตรงกบัความเป็นจริงของท่านมากท่ีสุด 

 

ความตั้งใจซ้ือ (Intention to buy) 

ระดับความคิดเห็นของท่าน 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่าง

ย่ิง 

ไม่เห็น

ด้วย 

ไม่

แน่ใจ 

เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ย่ิง 

1 2 3 4 5 

1.ท่านตั้งใจจะซ้ือผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวและเคร่ืองสาํอาง

ผา่นช่องทางออนไลน์เท่านั้น 

     

2.ในอนาคตหากมีผลิตภณัฑบ์าํรุงผิวและเคร่ืองสาํอาง 

แบบท่ีท่านตอ้งการ ทา่นจะซ้ือผา่นช่องทางออนไลน์

เท่านั้น 
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ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะอ่ืนๆ 

ท่านมีขอ้เสนอแนะความคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวขอ้งกบัการซ้ือผลิตภณัฑ์บาํรุงผิว และ

เคร่ืองสาํอางผา่นช่องทางออนไลน์ ในประเทศไทย วา่ควรมีการปรับปรุงอยา่งไรบา้ง 

………………………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………………… 
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ภาคผนวก ข 
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