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บทคดัยอ่  

การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์เพศหญิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจช้ือ

สินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงามของลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ และ ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทาง

การตลาดแบบ 5 A กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามฯ กลุ่มตวัอยา่ง คือ กลุ่มผูห้ญิงช่วง

อายุ 25-44 ปี จากยอดการซ้ือสินคา้ในเซ็นทรัลออนไลน์ จาํนวน 400 คน เก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถามแบบ

ออนไลน์ วิเคราะห์ขอ้มูลโดยสถิติเชิงพรรณนาและสถิติเชิงอนุมาน ไดแ้ก่ การเปรียบเทียบความแตกต่างระหวา่ง

ตวัแปร 2 ตวั (Independent-Samples) และความแตกต่างระหวา่งตวัแปร มากกวา่ 2 ตวัแปร (One-way Analysis of 

Variance) การวิเคราะห์ Factor Analysis และ การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) พบวา่ผูต้อบ

แบบสอบถาม ส่วนใหญ่อายรุะหวา่ง 30 - 34 ปี สถานภาพโสด จบการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็นพนกังานบริษทั 

และ รายได้เฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 55,000 บาท ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุ สถานภาพการสมรส และ ระดับ

การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้ฯ แตกต่างกนั ส่วนกลยทุธ์ การตลาด 5A ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์ (Aware) ดา้น

ช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) ดา้นการถามและตอบ (Ask) และ ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) มีความสัมพนัธ์กบั

การซ้ือสินคา้ฯ โดยตวัแปรทั้ง4 ตวั  สามารถเขียนสมการทาํนาย คือ Y= .925 + .235 (Aware) +.128 (Appeal) + 

.123 (Ask) +.325 (Advocate) 

ดงันั้น ผูป้ระกอบการสามารถนาํกลยทุธ์การตลาด 5A ดา้นการรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware) จากการโฆษณา

และมีช่องทางท่ีเหมาะสม การสร้างเพ่ือให้ผูบ้ริโภคการช่ืนชอบผลิตภณัฑ์ (Appeal) มีวิธีการนาํเสนอให้ดึงดูด

ผูบ้ริโภค การถามและตอบ (Ask) ควรการเลือกใชช่้องทางท่ีสามารถตอบไดอ้ย่างทนัทีตามความตอ้งการและ

ขอ้มูลท่ีชัดเจน และจดัทาํคลิปเพ่ือตอบคาํถามให้กบัลูกคา้ และ การตดัสินใจ (Act) ผูป้ระกอบการตอ้งทาํให้

ผูบ้ริโภคมัน่ใจในสินคา้หรือบริการและตอบโจทยใ์ห้กบัผูบ้ริโภคอยา่งเพียงพอ ทั้งก่อนและหลงัการขาย มีการ

รับประกนัความเสียหายต่างๆ หลงัการขายหรือการรับบริการ 
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บทที ่ 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเป็นมาและความสําคญั 

สังคมในยุค 5.0 เป็นยุคสมยัท่ีวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีมีบทบาทสําคญัในการ

ขบัเคล่ือนโลก โดยอินเทอร์เน็ตและโทรศพัทถื์อเป็นส่ิงของสําคญัของประชาชนในยุคปัจจุบนัท่ี

ติดต่อส่ือสารเสมือนโลกไร้พรหมแดน ไม่ว่าจะอยู่ท่ีใดของโลก อีกทั้งอินเทอร์เน็ตยงัสร้างให้เกิด

สังคมออนไลน์ขนาดใหญ่ เสมือนสังคมของโลกมนุษยจ์ริง ท่ีผูค้นสามารถผูคุ้ย แลกเปล่ียนความ

คิดเห็น รับฟัง เสนอแนะ คาํติชม และบอกเล่าเร่ืองราว ผ่านทางโลกออนไลน์ จากขอ้มูลสถิติ ทัว่

โลกมีการใชอิ้นเทอร์เน็ต 7.83 พนัลา้นคน เพิ่มข้ึนจากปีก่อน1% หรือประมาณ 80 ลา้นคน รวมถึง

การใชโ้ทรศพัทมื์อถือ 5.22 พนัลา้นคน โดยมีอตัราการเพิ่มข้ึนจากปีก่อนถึง 1.8% หรือประมาณ 93 

ลา้นเคร่ือง ซ่ึงส่วนยอดขายโทรศพัทเ์มือถือมีสูงถึง 366,658 ลา้นเคร่ือง (ขอ้มูลไตรมาส 3 2020) 

และสถิติผูใ้ช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย จากประชากรทั้ งหมด 68 ล้านคน พบว่า เป็นผูใ้ช้

อินเทอร์เน็ต 38 ลา้นคน คิดเป็น 56% ของประชากร โดย 38 ลา้นคน ท่ีเป็นผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต ใชง้าน

โซเชียลมีเดียทั้งส้ิน มีจาํนวนเบอร์มือถือ/ซิมการ์ดท่ีลงทะเบียนมากกว่า 82.78 ลา้นบาท มากกว่า

จาํนวนประชากรทั้งหมด และมีผูใ้ชง้านโซเชียลมีเดียผา่นมือถือ 34 ลา้นคน (Simon Kemp, 2021) 

การเติบโตดา้นตลาดของ อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce)ของประเทศไทย มีแนวโนม้และ

ศกัยภาพในการเติบโตไดอี้กมากในอนาคต อนัเน่ืองมาจากพฤติกรรมการใชอิ้นเทอร์เน็ตของคนไทย

ท่ีเปล่ียนแปลงและมีแนวโนม้เพิ่มมากข้ึน โดยมีแรงสนบัสนุนมาจากปัจจยัเทคโนโลยีการส่ือสารท่ี

ถูกพฒันาข้ึน ส่งผลให้การทาํธุรกิจขายสินคา้/บริการออนไลน์ได้รับความนิยมมากข้ึน ถือเป็น

ช่องทางหน่ึงในการสร้างรายได้ของธุรกิจท่ีผูป้ระกอบการต้องการสร้างช่องทางการขาย E-

Commerce เพื่อขยายฐานลูกคา้ ซ่ึงผูป้ระกอบการสามารถขายสินคา้/บริการออนไลน์ไดห้ลากหลาย 

เช่น เวบ็ไซต ์แอปพลิเคชัน่ และโซเชียลมีเดีย เป็นตน้ ดว้ยเหตุผลว่าเขา้ถึงผูบ้ริโภคไดม้ากกว่า ตรง

กลุ่มเป้าหมายมากกว่า ดว้ยตน้ทุนท่ีตํ่ากว่า ส่งผลให้ผูป้ระกอบการตอ้งมีการปรับตวัและเตรียมตวั

รับมือกับการแข่งขนัทางธุรกิจท่ีรุนแรง การแย่งชิงส่วนแบ่งตลาด ดังนั้นผูป้ระกอบการจะไม่

สามารถนํา เสนอสินค้าแบบฉาบฉวยหรือแค่ เพื่อ เกาะกระแสรักสุขภาพได้อีกต่อไป แต่

ผูป้ระกอบการจะตอ้งปรับธุรกิจสินคา้/บริการออนไลน์ ให้สามารถตอบโจทยไ์ด้ตรงตามความ

ตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุด และในปี 2559 สาํนกัยทุธศาสตร์ สาํนกังานพฒันา
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ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ องคก์ารมหาชน กระทรวงดิจิทลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2560) ได้

สรุปว่าประเทศไทยมีมูลค่า E-Commerce จาํนวนทั้งส้ิน 2,560,103.36 ลา้นบาท ซ่ึงเติบโตเพิ่มข้ึนจากปี 

2558 สูงถึงร้อยละ 14.03 ในขณะท่ีปี 2560 สามารถคาดการณ์มูลค่า E-Commerce ไดจ้าํนวนทั้งส้ิน 

2,812,592.03 ลา้นบาท ซ่ึงจะมีอตัราการเติบโตเพิ่มข้ึนจากปี 2559 คิดเป็นร้อยละ 9.86 (Simon Kemp, 

2021) 

รูปแบบการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Consumer Decision-making Style) หมายถึง 

ลกัษณะการตดัสินใจซ้ือสินคา้และ/หรือบริการของผูบ้ริโภค ท่ีเป็นทั้งความคิด (Cognition) และ

ความรู้สึก (Affection) มีลกัษณะคลา้ยคลึงกบัการเป็นบุคลิกภาพ (Personality) ของผูบ้ริโภค 

(Sproles and Kendall, 1986) รูปแบบการตดัสินใจซ้ือคงอยู่กบัผูบ้ริโภคค่อนขา้งถาวร ไม่

เปล่ียนแปลงง่าย (Walsh et al., 2001; Sproles and Kendall, 1986; Park et al., 2010) ดงันั้น รูปแบบ

การตดัสินใจซ้ือจึงเป็นตวักาํหนดทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Niu, 2013) 

ชายและผูห้ญิงส่วนใหญ่มองการช็อปป้ิงเป็นกิจกรรมท่ีแตกต่างกนั จากการสํารวจท่ี

จดัทาํโดย Key Note Media Centerเพศชายมกัจะดูชอ้ปป้ิงเป็นงานน่าเบ้ือ พวกเขาทาํส่ิงท่ีตอ้งทาํ

โดยเร็วท่ีสุดและมีความสุขมากกว่าท่ีจะไป เป็นผลใหพ้วกเขามีโอกาสนอ้ยท่ีจะตรวจสอบราคาของ

คู่แข่งหรือฟังเพื่อนเพื่อขอคาํแนะนํา ดังนั้ นสําหรับร้านอีคอมเมิร์ซท่ีมีเป้าหมายไปท่ีผูช้ายคุณ

ตอ้งการสร้างประสบการณ์ท่ีเรียบง่ายและตรงไปตรงมามากท่ีสุด 

ในทางกลบักนัผูห้ญิงถือว่าการชอ้ปป้ิงเป็นกิจกรรมท่ีสนุกสนาน พวกเขามีแนวโนม้ท่ี

จะพาเพื่อน ๆ ไปดว้ยกนัในช่วงเวลาท่ีมีความรู้สึกไวต่อความคิดเห็นของคนอ่ืนซ้ือของแบบแรง

กระตุน้และอุทิศเวลามากในการซ้ือของ หากคุณเป็นผูป้ระกอบการตอ้งการทาํให้ประสบการณ์

การช็อปป้ิงออนไลน์ของพวกเขาเป็นสังคมและครอบคลุม พยายามเพิ่มคุณสมบติัโซเชียลมีเดียใน

หนา้ผลิตภณัฑข์องคุณและแสดงให้ผูซ้ื้อเพศหญิงเห็นดว้ยกบัผลิตภณัฑม์ากท่ีสุด ตวัอย่างเช่น คุณ

สามารถให้พวกเขาแบ่งปันการซ้ือบน Facebook ส่งคาํแนะนาํผลิตภณัฑ์และแสดงรายการท่ี

คลา้ยกนัไปยงัรายการท่ีอยู่ในรถเข็นของพวกเขาท่ีใดท่ีหน่ึงบนหน้าของคุณ (บ็อกดานแรนเซีย

,2019) 

 

 

1.2 วตัถุประสงค์ 

1. เพื่อศึกษาปัจจยัทางดา้นประชากรศาสตร์เพศหญิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจช้ือสินคา้

ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงามของลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดย จาํแนกตามอายุ อาชีพ 

สถานภาพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
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2. เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดแบบ 5 A กบัการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามในกลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 

 

1.3 คาํถามการวจิยั  

การตดัสินใจซ้ือของสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงามในกลุ่มลูกคา้ผูห้ญิงท่ีซ้ือ

สินคา้ออนไลน์กรณีศึกษา Central Online 

 

 

1.4 กรอบแนวคดิในการวจิยั 

กรอบแนวคิดท่ีใช้ในปัจจัยด้านประชากรศาสตร์เพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไดแ้ก่ อายุ สถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงามในกลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้

ออนไลน์ไดใ้ชแ้นวคิดทฤษฎี ดงัน้ี การตลาดแบบ 5 A Kotler et al., (2017) ประกอบดว้ย A1 

(Aware) ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ A2 (Appeal) ด้านการช่ืนชอบผลิตภัณฑ์ A3 (Ask) ด้านการ

สอบถามและตอบ A4 (Act) ด้านการตัดสินใจ A5 (Advocate) ด้านการสนับสนุน ดังแสดงใน 

ภาพ 1.1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 1.1 กรอบแนวคิดการวจิยั 

การตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าประเภท

ผลติภัณฑ์เสริมความ

งามในกลุ่มลูกค้าผู้หญิง

ทีซ้ื่อสินค้าออนไลน์

กรณีศึกษา Central 

Online 

ปัจจัยทางการตลาดแบบ 5A (Kotler et al., 2017) 

1.ดา้นการรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware)  
2.ดา้นการช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal)  
3.ดา้นการสอบถามและตอบ (Ask)  
4.ดา้นการตดัสินใจ (Act)  
5.ดา้นการสนบัสนุน(Advocate)  

 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ 

1. อาย ุ(Age) 
2. สถานภาพการสมรส (Marital Status) 
3. ระดบัการศึกษา (Education) 
4. อาชีพ (Occupation) 
5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน (Income) 

ตวัแปรต้น ตวัแปรตาม 
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1.5 สมมตฐิานของการวจิยั  

จากกรอบแนวคิดการวิจยั ผูว้ิจยัไดก้าํหนดปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งคือ การตลาดแบบ 5A ตาม

ทฤษฎีของ Kotler รวมถึง แนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร์ พบว่า การตลาดแบบ 5A และ

ปัจจยัดา้นทศันคติ ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมความงามในกลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้

ออนไลน์เซ็นทรัลออนไลน์ ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงนาํ

องคป์ระกอบ ดงักล่าวมากาหนดเป็นตวัแปรในสมมติฐานการวิจยัคร้ังน้ี โดยตวัแปรอิสระทั้งหมด

ประกอบดว้ย 10 ตวัแปร สามารถนาํมากาํหนดสมมติฐานได ้ดงัน้ี 

 

1.5.1 สมมติฐานเกีย่วกบัปัจจัยด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 

สมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัดา้นอายุ ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัดา้นสถานภาพการสมรส ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 3 ปัจจยัดา้นระดบัการศึกษา ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 4 ปัจจยัดา้นอาชีพ ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

สมมติฐานท่ี 5 ปัจจยัดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 

1.5.2 สมมติฐานเกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาดแบบ 5A 

การตลาดแบบ 5A ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภท

ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 6 ปัจจัยด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า

ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Onlineของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัดา้นการช่ืนชอบผลิตภณัฑ์ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Onlineของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัดา้นการสอบถามและตอบ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Onlineของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัดา้นการตดัสินใจ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Onlineของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

สมมติฐานท่ี 10 ปัจจยัดา้นการสนบัสนุน มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Onlineของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

1.6 ขอบเขตของการวจิยั 

1.6.1 ขอบเขตด้านเน้ือหา 

งานวิจยัฉบบัน้ีศึกษาเก่ียวกบัส่วนประสมการตลาดใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือก

ซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงามในกลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์กรณีศึกษา Central 

Online ของผูบ้ริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็นปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 

ไดแ้ก่ อาย ุสถานภาพการสมรส ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และปัจจยัทางการ

ตลาดแบบ 5 A ประกอบดว้ย A1 (Aware) ดา้นการรู้จกัผลิตภณัฑ ์A2 (Appeal) ดา้นการช่ืนชอบ

ผลิตภณัฑ ์A3 (Ask) ดา้นการสอบถามและตอบ A4 (Act) ดา้นการตดัสินใจ A5 (Advocate) ดา้นการ

สนบัสนุน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามใน

กลุ่มลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์ของเซ็นทรัลออนไลน์ โดยประชากรท่ีใช้จะเน้นศึกษาเฉพาะ

ประชากร กลุ่มผูห้ญิง ช่วงอาย ุ25-44 ปี ในประเทศไทย (ขอ้มูลทางสถิติยอ้นหลงั 2 ปี จากยอดการ

ซ้ือสินคา้ใน Central online) (จากการหาขอ้มูลประชากรเพศหญิงในประเทศไทย ในช่วงอาย ุ25-44 

ปี มีจาํนวน 15,875,353 คน)  

 

1.6.2 ขอบเขตด้านตัวแปร 

ตวัแปรตน้ คือ ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน และ การตลาดแบบ 5 A ไดแ้ก่ A1 (Aware) ดา้นการรู้จกั

ผลิตภณัฑ ์A2 (Appeal) ดา้นการช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์A3 (Ask) ดา้นการสอบถามและตอบ A4 (Act) 

ดา้นการตดัสินใจ A5 (Advocate) ดา้นการสนบัสนุน 

ตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงามในกลุ่ม

ลูกคา้ผูห้ญิงท่ีซ้ือสินคา้ออนไลนก์รณีศึกษา Central Online 
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1.6.3 ขอบเขตด้านประชากร 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ กลุ่มผูห้ญิง ช่วงอายุ 25-44 ปี ในประเทศไทย (ขอ้มูล

ทางสถิติยอ้นหลงั 2 ปี จากยอดการซ้ือสินคา้ในเซ็นทรัลออนไลน์ (จากการหาขอ้มูลประชากรเพศ

หญิงในประเทศไทย ในช่วงอาย ุ25-44 ปี มีจาํนวน 15,875,353 คน) 

กลุ่มตัวอย่าง คือ กลุ่มผูห้ญิง ช่วงอายุ 25-44 ปี ในประเทศไทย (ข้อมูลทางสถิติ

ยอ้นหลงั 2 ปี จากยอดการซ้ือสินคา้ในเซ็นทรัลออนไลน์) (จากการหาขอ้มูลประชากรเพศหญิงใน

ประเทศไทย ในช่วงอาย ุ25-44 ปี มีจาํนวน 400 คน) 

 

1.6.4 ขอบเขตด้านเวลา 

ระยะเวลาท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี จะดาํเนินการระหวา่งเดือน เมษายน - กรกฎาคม 2564 

 

 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 

การตลาดแบบ 5A หมายถึง ปัจจยัทางการตลาดท่ีประกอบดว้ย Aware (รับรู้ว่ามีสินคา้

น้ีอยู)่ Appeal (ดึงดูดใจ) Ask (สอบถาม) Act (ซ้ือ) Advocate (การแนะนาํหรือบอกต่อสินคา้) ท่ีมีผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามของลูกคา้ในกลุ่มซ้ือสินคา้ออนไลน์ของ

เซ็นทรัลออนไลน ์

สินค้าออนไลน์   หมายถึง สินคา้ท่ีขายทางอินเตอร์เน็ต หรือ อีคอมเมิร์ซ (E-Commerce) 

หรือ “พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์” ซ่ึงหมายถึงการดําเนินการซ้ือขายสินค้าและบริการด้วยส่ือ

อิเลก็ทรอนิกส์ผา่นเครือข่ายอินเตอร์เน็ต 

อีคอมเมิร์ซ หรือ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การประกอบธุรกิจการคา้ผ่านส่ือ

อีเลก็ทรอนิกส์ต่างๆ ไม่วา่จะเป็นโทรศพัท ์โทรสาร โทรทศัน์ หรือ คอมพิวเตอร์ ซ่ึงเป็นช่องทางท่ีมี

ความสาํคญัท่ีสุดในปัจจุบนั โดยมีระบบอินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการเช่ือมโยงผูซ้ื้อและผูข้ายให้

สามารถทาํการคา้ระหวา่งกนัได ้

 

 

1.8 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

1. เพื่อใหท้ราบถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามของลูกคา้ใน

กลุ่ม สินคา้ออนไลน์ของ Central Online เพื่อนาํผลการวิจยัท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีไปเป็นขอ้มูล

สาํหรับการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของกลุ่มผูใ้ชบ้ริการเป้าหมาย 
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2. เพื่อใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใชข้องประชากรลูกคา้ในกลุ่มท่ี

ซ้ือสินคา้ออนไลน์ และอิทธิพลต่อการตดัสินใจการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความ

งาม เพื่อนาํผลการวิจยัท่ีไดจ้ากการศึกษาในคร้ังน้ีไปเป็นขอ้มูลสาํหรับผูท่ี้ประกอบธุรกิจนาํขอ้มูล

ทางดา้นน้ีปรับใชเ้พื่อก่อใหเ้กิดประโยชน์สูงสุดต่อธุรกิจของตนเอง 

3. เพื่อนาํผลท่ีไดจ้ากการวิจยัออกเผยแพร่ใหค้วามรู้ ความเขา้ใจ และเป็นแนวทางแก่ผูท่ี้

ตอ้งการศึกษาวิจยัเก่ียวกบัธุรกิจออนไลน์ในธุรกิจอ่ืนๆ ต่อไป 
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บทที ่2 

เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 

 

การศึกษาวิจยัเร่ือง การตดัสินใจซ้ือของสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามในกลุ่ม

ลูกคา้ผูห้ญิงท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์กรณีศึกษา Central Online ได้คน้ควา้เอกสารและงานวิจัย

แนวความคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งต่างๆ ดงัต่อไปน้ี  

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตลาดแบบ 5A กลยทุธ์ใหม่ในยคุ Marketing 4.0 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัทศันคติ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัความไวว้างใจ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจซ้ือ 

2.5 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัธุรกิจออนไลน ์

2.6 งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

 

2.1 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตลาดแบบ 5A กลยุทธ์ใหม่ในยุค Marketing 4.0 

ในยุคท่ีใครๆ ก็ขายของผ่านทางออนไลน์ได้ แผนการตลาดเป็นส่ิงจาํเป็นสําหรับ

ผูป้ระกอบการอย่างยิ่ง เพราะเป็นขั้นตอนท่ีทาํความรู้จกักับลูกคา้ ตลอดจนควบคุมทิศทางและ

กาํหนดเป้าหมายในการประกอบธุรกิจของเราไดเ้ลยทีเดียว โดยเฉพาะขั้นตอนท่ียากท่ีสุด คือทาํ

อยา่งไรใหลู้กคา้ซ้ือของๆ นัน่คือการตลาดแบบ 5A  

แผนการตลาดแบบ 5A คืออะไร แผนการตลาดแบบ 5A ริเร่ิมมาจาก Phillip Kotler ซ่ึง

เป็นนักการตลาดช่ือดังคนหน่ึงในยุคของเรา ได้แนะนําไวใ้นหนังสือ Marketing 4.0 เป็น

กระบวนการทาํการตลาดด้วยการวางแผนการตลาดท่ีจะทาํให้ลูกคา้ท่ีเป็นเพียงคนแปลกหน้า 

กลายเป็นคนท่ีพร้อมจะแนะนาํให้คนอ่ืนใชสิ้นคา้ โดยไม่ตอ้งเสียค่าโฆษณาเพิ่ม ซ่ึงแผนการตลาด

แบบ 5A มี 5 ขั้นตอน ไดแ้ก่ แผนการตลาดแบบ 5A จะคลา้ยกบัการตลาดแบบ AIDA = (A) 

warness, (I) nterest, (D)esire, (Action) ตรงท่ีมีการเพิ่มกระบวนการบอกต่อเขา้มา ซ่ึงเช่ือกนัว่า 

คาํแนะนาํจากผูใ้ชง้านจริง ยงัคงทรงอิทธิพลต่อลูกคา้หรือผูบ้ริโภคเสมอ องคป์ระกอบของ 5A  
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แนวคดิเกีย่วกบักลยุทธ์การตลาด 5A (Kotler et al., 2017)  

ในปัจจุบันซ่ึงเป็นยุคดิจิทัล การบริโภคได้มีการเปล่ียนแปลงสู่เส้นทางผูบ้ริโภค 

(Customer Journey) ไปทางออนไลน์มากข้ึน ซ่ึงจะทาํใหผู้บ้ริโภคสามารถรู้จกัสินคา้ หาขอ้มูลต่างๆ 

เก่ียวกบัสินคา้และตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดง่้ายข้ึน ดงันั้นนกัการตลาดก็ตอ้งปรับกลยทุธ์ใหม่ๆ เพื่อเพิ่ม

ความสนใจและมดัใจลูกคา้โดย Kotler ไดก้ล่าวในหนังสือ Marketing 4.0 ว่า ขั้นตอนในการ

ตดัสินใจซ้ือในปัจจุบนัถูกแทนท่ีดว้ยรูปแบบการตลาดแบบ 5A ผูบ้ริโภคจะผ่านกระบวนการ 5 

ขั้นตอนแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัแนวคิด 5A เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดท่ีอาศยั 5 ดา้นดงัต่อไปน้ี 

(Kotler et al., 2017)  

A1 (Aware) ดา้นการรู้จกัผลิตภณัฑ ์คือ การท่ีผูบ้ริโภครู้จกัแบรนดจ์ากประสบการณ์ท่ี

ไดจ้ากการส่ือสารการตลาด หรือจากการแนะนาํจากบุคคลอ่ืน หากผูบ้ริโภคมีประสบการณ์เดิมกบั

แบรนดจ์ะมีแนวโนม้ในการจดจาํแบรนดน์ั้นไดม้ากข้ึน ดงันั้นการทาํโฆษณาและการตลาดแบบปาก

ต่อปากยงัคงเป็นเคร่ืองมือสาํคญัท่ีทาํใหเ้กิดการรับรู้เม่ือรู้จกัแบรนดแ์ลว้ ผูบ้ริโภคจะประมวลขอ้มูล

ท่ีได้รับบันทึกเป็นความทรงจําจากนั้ นผูบ้ริโภคจะสนใจแบรนด์เพียงไม่ก่ีแบรนด์เพื่อเข้าสู่

กระบวนการในช่วงต่อไป 

A2 (Appeal) ดา้นการช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์คือ การสร้างแบรนดท่ี์น่าจดจาํมีความน่าสนใจ

น่าประทบัใจ จะมีโอกาสเขา้มาในช่วงน้ี ผูบ้ริโภคบางกลุ่มอาจตอบรับความดึงดูดของแบรนด์ได้

มากกว่าหรือเร็วกว่าผูบ้ริโภคกลุ่มอ่ืน ในช่วงน้ีผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการอยากรู้ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัแบ

รนด์ให้มากยิ่งข้ึน จะกระตือรือร้นในการหาขอ้มูลจากคนรอบขา้งจากส่ือต่างๆ และจากแบรนด์

โดยตรง เพื่อเขา้สู่กระบวนการต่อไป 

A3 (Ask) ดา้นการสอบถามและตอบ คือ การท่ีผูบ้ริโภคท่ีมีความอยากรู้ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบั

แบรนดโ์ดยจะสอบถามและขอคาํแนะนาํจากเพื่อนและคนรอบขา้ง หรือคน้หาขอ้มูลเพิ่มเติมในส่ือ

ต่างๆ อาจมีการพูดคุยส่ือสารกบัทาง Call Center ในการสอบถามขอ้มูลเพิ่มเติมจากพนกังานขาย 

เพื่อเปรียบเทียบราคาหรือทดลองผลิตภณัฑ์ตามร้านคา้ การตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคจะข้ึนอยู่กบั

ขอ้มูลท่ีได้มาจากหลายทางในการพูดคุยกับผูบ้ริโภคอ่ืนๆ ดงันั้นแบรนด์จาํเป็นตอ้งกระตุน้ให้

ผูบ้ริโภคเกิดความอยากรู้อยากเห็น และมีขอ้มูลท่ีน่าสนใจ (Customer Curiosity) ให้เหมาะกบัการ

ใหเ้กิดความดึงดูดใจของแบรนดม์ากยิง่ข้ึน เพื่อเขา้สู่กระบวนการต่อไป 

A4 (Act) ดา้นการตดัสินใจ คือ เม่ือผูบ้ริโภคไดแ้ละมีความเช่ือในขอ้มูลท่ีไดรั้บมาแลว้

นั้น ต่อไปกจ็ะเขา้สู่กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ หลงัจากตดัสินใจซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีปฏิสัมพนัธ์

กับแบรนด์ในเชิงท่ีลึกมากยิ่งข้ึน ดังนั้ นแบรนด์จาํเป็นต้องมัดใจผูบ้ริโภคให้ได้ด้วยการสร้าง

ความสมัพนัธ์อนัดีกบัผูบ้ริโภค หากมีปัญหาหรือขอ้ร้องเรียนจะตอ้งเอาใจใส่และเร่งแกไ้ขปัญหาให้
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โดยเร็ว ซ่ึงอาจจะนาํไปสู่ความจงรักภกัดีท่ีมีต่อแบรนดม์ากยิง่ข้ึน และสะทอ้นใหเ้ห็นจากการคงอยู่

ในฐานะการเป็นผูบ้ริโภคของแบรนดน์ั้น และจะนาํให้ผูบ้ริโภคไปสู่กระบวนการการซ้ือซํ้ าอีกคร้ัง 

และส่งผลให้นาํไปสู่การสนับสนุนให้บุคคลอ่ืนหันมาสนใจแบรนด์ด้วย เพื่อเขา้สู่กระบวนการ

ต่อไป 

A5 (Advocate) ดา้นการสนับสนุน คือ ผูบ้ริโภคจะยินดีท่ีจะแนะนาํแบรนด์ท่ีตนชอบ

ให้แก่ผูอ่ื้น ด้วยความเต็มใจในการแนะนําเอง โดยจะเล่าเร่ืองราวดีๆ รวมไปถึงแลกเปล่ียน

ประสบการณ์ท่ีไดรั้บฟัง ผูบ้ริโภคจะกลายเป็นผูเ้ผยแพร่แบรนด ์(Brand Evangelist) ในท่ีสุด และใน

บา้งคร้ัง ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีสนับสนุนต่อแบรนด์มกัจะไม่แสดงออกมากนัก ยกเวน้แต่จะถูก

กระตุน้ดว้ยคาํถาม หรือการสนับสนุนเชิงลบ โดยจะลุกข้ึนมาแนะนาํและปกป้องแบรนด์ท่ีตนรัก 

เน่ืองจากการแนะนาํแบรนดน์บัเป็นความเส่ียงอยา่งหน่ึงซ่ึงอาจเกิดผลกระทบกบัผูแ้นะนาํไดใ้นบา้ง

คร้ัง  

จากการศึกษาทบทวนกลยุทธ์การตลาด 5A ของ Philip Kotler สามารถสรุปได้

ดงัต่อไปน้ี 

โดยจะเริมจากให้ผูบ้ริโภครู้จกัผลิตภณัฑ์ (Aware) โดยการทาํขอ้มูลเพื่อการโฆษณา

และการเลือกช่องทางท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคและกลุ่มเป้าหมายและส่ิงท่ีตอ้งคาํนึงถึงคือค่าใชจ่้าย

และความคุม้ค่ากบัผลตอบแทนท่ีไดรั้บกบัมายงัองคก์ร ดงันั้นการทาํใหสิ้นคา้หรือบริการของบริษทั

หรือองคก์รเป็นท่ีจดจาํของผูบ้ริโภคทั้งในระยะสั้นและระยะยาว อาจใชว้ิธีการต่างๆ ทาํให้สินคา้

หรือบริการเป็นท่ีรู้จกัเช่นการทาํการโฆษณาทั้งวทิย ุโทรทศัน์และส่ือโซเชียลมีเดีย เป็นตน้ การสร้าง

เพื่อให้ผูบ้ริโภคการช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) ในการจดัทาํขอ้มูลจะตอ้งทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกดีกบั

แบรนด์ ทาํให้ผูบ้ริโภครู้สึกช่ืนชอบในแบรนด์โดยมีวิธีการนาํเสนอให้ดึงดูดผูบ้ริโภค ในส่วนการ

ถามและตอบ (Ask) การเลือกใชช่้องทางท่ีสามารถตอบไดอ้ยา่งทนัทีตามความตอ้งการและขอ้มูลท่ี

ชดัเจนจะทาํใหก้ระบวนการน้ีท่ีเป็นช่วงท่ีผูบ้ริโภคมีความสนใจอยากรู้จกัสินคา้หรือบริการเพิ่มมาก

ข้ึน ผูบ้ริโภคจะมีการสอบถามเขา้มา ดงันั้นจะตอ้งเตรียมตอบคาํถามผูบ้ริโภค หรือจดัทาํคลิปเพื่อ

ตอบคาํถามคลายสงสัยให้กบัผูบ้ริโภค แต่ในบางคร้ังผูบ้ริโภคก็อาจจะสอบถามจากผูอ่ื้นท่ีเคยใช้

สินคา้หรือบริการก็เป็นได ้สําหรับการตดัสินใจ (Act) เพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจก็ต่อเม่ือ

ผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลมากเพียงพอและสินคา้นั้นๆ ตอบโจทยผ์ูบ้ริโภค จึงจะทาํใหลู้กคา้กจ็ะตดัสินใจซ้ือ

สินคา้และบริการ ดงันั้นผูป้ระกอบการตอ้งทาํใหผู้บ้ริโภคมัน่ใจในสินคา้หรือบริการและตอบโจทย์

ให้กบัผูบ้ริโภคอยา่งเพียงพอ ทั้งก่อนและหลงัการขาย มีการรับประกนัความเสียหายต่างๆ หลงัการ

ขายหรือการรับบริการเพื่อทาํใหผู้บ้ริโภคตดัสินใจไดง่้ายข้ึน ส่วนการสนบัสนุน (Advocate) เพื่อให้

ผูบ้ริโภคใชสิ้นคา้หรือบริการแลว้เกิดความชอบจะเกิดการบอกต่อและแนะนาํให้กบับุคคลอ่ืน นบั
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ไดว้า่เป็นส่วนท่ีจะทาํใหมี้กลุ่มลูกค่าเพิ่มโดยไม่เกิดค่าใชจ่้าย ดงันั้นการจดัการแบบ 5 A จะทาํใหเ้กิด

ความสนใจของผูบ้ริโภคและทา้ยสุดจะเกิดความภกัดีต่อแบรนดน์ั้นไดท่ี้จะส่งผลดีต่อสินคา้ไดอ้ยา่ง

ต่อเน่ืองและยัง่ยนื 

 

 

2.2 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัทศันคต ิ

ความหมายของทศันคต ิ

พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน (2525, น. 393) ไดใ้หค้วามหมายของทศันคติไวว้่า 

ทศันคติ หมายถึง แนวความคิดเห็น (ราชบณัฑิตยสถาน, พจนานุกรมฉบบัราชบณัฑิตยสถาน พ.ศ. 

2525, พิมพค์ร้ังท่ี 6.) 

สิน พนัธ์ุพินิจ (2551) ทศันคติ เป็นความเช่ือท่ีเกิดจากความรู้สึกในความหมายเชิง

ประมาณค่าท่ีมีมุมมองไดท้ั้งดา้นบวกและดา้นลบ ทาํให้บุคคลพร้อมท่ีจะแสดงออกหรือตอบโตต่้อ

ส่ิงต่างๆ นัน่ คือ ทศันคติเป็นความเช่ือท่ีคงทนท่ีมนุษยเ์รียนรู้มาเก่ียวกบับางส่ิงบางอยา่ง มนัเป็นการ

รวมตวัของความเช่ือท่ีตั้งเป็นระบบคงทน ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าทศันคตินั้นเป็นส่ิงท่ีรวมตวักนัจาก

ความเช่ือเป็นกลุ่ม จนกระทัง่มีความมัน่คงและเป็นระบบในขณะท่ีนกัจิตวิทยาไดใ้หค้วามหมายของ

ทศันคติ เป็นสภาวะความพร้อมของจิตใจซ่ึงเกิดจากประสบการณ์ สภาวะความพร้อมน้ีเป็นแรงท่ี

กาํหนดทิศทางของปฏิกิริยาของบุคคลท่ีมีต่อบุคคล ส่ิงของและสถานการณ์ท่ีเก่ียวขอ้ง 

ลกัษณะของทศันคต ิ

ลกัษณะสาํคญัของทศันคติมี 4 ประการ คือ (รุ่งนภา บุญคุม้, 2536) 

1. ทัศนคติเป็นสภาวะก่อนท่ีพฤติกรรมโต้ตอบต่อเหตุการณ์หรือส่ิงใดส่ิงหน่ึง

โดยเฉพาะ หรือจะเรียกวา่สภาวะพร้อมท่ีจะมีพฤติกรรมจริง 

2. ทัศนคติจะมีความคงตัวอยู่ในช่วงระยะเวลา แต่ไม่ได้หมายความว่าจะไม่มีการ

เปล่ียนแปลง 

3. ทศันคติเป็นตวัแปรแฝงท่ีนาํไปสู่ความสอดคลอ้งระหว่างพฤติกรรมกบัความรู้สึก

นึกคิด ไม่ว่าจะเป็นไปในรูปของการแสดงออกโดยวาจาหรือการแสดงความรู้สึก ตลอดจนการท่ี

จะตอ้งเผชิญหรือหลีกเล่ียงต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

4. ทศันคติมีคุณสมบติัของแรงจูงใจในอนัท่ีจะทาํใหบุ้คคลประเมินผลและเลือกส่ิงใด

ส่ิงหน่ึง ซ่ึงหมายความต่อไปถึงการกาํหนดทิศทางของพฤติกรรมจริงดว้ย 
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องค์ประกอบของทศันคต ิ

องคป์ระกอบของทศันคติสามารถแบ่งออกได ้3 ประการ คือ (Zimbardo & Ebbesson, 

1970, หนา้. 207-213) 

1. องคป์ระกอบดว้ยความรู้ ความนึกคิด (The Cognitive Component) เป็นส่วนท่ีเป็น

ความเช่ือของบุคคลเก่ียวกบัส่ิงท่ีชอบและไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้หรือมีความคิดว่าส่ิงใดดีก็

มกัจะมีทศันคติท่ีดีต่อส่ิงนั้น หากมีความรู้มาก่อนวา่ส่ิงใดไม่ดีกจ็ะมีทศันคติท่ีไม่ดีต่อส่ิงนั้น 

2. องคป์ระกอบดา้นความรู้สึก (The Affective Component) เป็นส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบั

อารมณ์ท่ีเก่ียวเน่ืองกบัส่ิงต่างๆ ซ่ึงมีผลแตกต่างกนัไปตามบุคลิกภาพของคนนั้น เป็นลกัษณะท่ีเป็น

ค่านิยมของแต่ละบุคคลเป็นตวัเร้าความคิดอีกทอดหน่ึง ถา้หากบุคคลมีภาวะความรู้สึกท่ีดีหรือไม่ดีก็

จะแสดงออกมาในขณะคิดถึงส่ิงนั้นออกมาในลกัษณะท่ีแตกต่างกนั เช่น ความรู้สึกในดา้นบวก

เรียกว่า “Positive Affective Component” ก็จะมีความรู้สึกในดา้นบวกเป็นไปในทางท่ีดี ในทางตรง

ขา้มบุคคลท่ีมีความรู้สึกในดา้นลบ เรียกว่า “Negative Affective Component” ก็จะมีความรู้สึกใน

ดา้นลบเป็นไปในทางท่ีไม่ดี 

3. องคป์ระกอบดา้นพฤติกรรม (The Behavior Component) คือ การแสดงออกของ

บุคคลหน่ึงต่อส่ิงหน่ึงหรือบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมากจากองคป์ระกอบดา้นความรู้ ความคิด 

และความรู้สึก ซ่ึงสอดคลอ้งกบั (Gibson,Ivancevich  and Konopaske ,2011; Hawkins and & 

Motherbaugh , 2012; Kassin, Fein & Markus ,2013) ไดแ้สดงแนวคิดใน การจดัแบ่งองคป์ระกอบ

ของทัศนคติ (Attitude Components) ไว้ 3 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) องค์ประกอบด้านความรู้ 

(Cognitive Component: Learn) เป็นความเช่ือ ความรู้ ความคิด และความคิดเห็นของลูกคา้เก่ียวกบั

วตัถุอย่างใดอยา่งหน่ึง 2) องคป์ระกอบดา้นความรู้สึก (Affective Component: Feel) เป็นปฏิกิริยา

ทางดา้นความรู้สึกหรืออารมณ์ท่ีมีต่อวตัถุอยา่งใดอยา่งหน่ึง และ 3) องคป์ระกอบทางดา้นพฤติกรรม 

(Behavioral Component) เป็นแนวโนม้ท่ีจะตอบสนอง (Tendency to Response) ในลกัษณะอยา่งใด

อยา่งหน่ึงต่อวตัถุหรือกิจกรรมตามแต่ละสถานการณ์ 

หน้าทีข่องทศันคติ 

ชีวิตของมนุษยใ์นปัจจุบนัตอ้งเผชิญกบัส่ิงเร้าต่างๆ มากมาย ในการจบัจ่ายเพื่อซ้ือสินคา้

และบริการ มนุษยจ์าํเป็นตอ้งมีการตดัสินใจเพื่อเลือกสินคา้หรือการบริการท่ีมีอยูใ่นตลาดจาํนวนนบั

หม่ืนรายการ แมว้า่ผูบ้ริโภคทราบว่าตนเองตอ้งการสินคา้หรือบริการประเภทใด ดงันั้น Katz (1960) 

จึงกล่าวไวว้่า ทศันคติจึงเป็นส่ิงจาํเป็นสาํหรับการปรับตวัของมนุษยแ์ละไดท้าํหนา้ท่ีหลายประการ

ดงัต่อไปน้ี 
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1. หนา้ท่ีใหค้วามรู้ (Knowledge Function) ทศันคติช่วยใหบุ้คคลเขา้ใจโลกท่ีแวดลอ้ม

ตนเอง ตวัอยา่งเช่น บุคคลสามารถเขา้ใจสภาวะความอว้นได ้การเขา้ใจสาเหตุและสามารถทาํนายส่ิง

ท่ีจะเกิดข้ึนได ้จะช่วยใหบุ้คคลรู้สึกวา่ตนเองสามารถควบคุมเหตุการณ์ต่างๆ ได ้

2. หน้าท่ีนาํไปสู่ส่ิงท่ีตอ้งการ (Instrumental Function) หมายถึง การมีทศันคติท่ี

เหมาะสมจะช่วยให้บุคคลไดรั้บรางวลัและหลีกเล่ียงการลงโทษได ้ตวัอยา่งเช่น บุคคลท่ีมีทศันคติ

ทางลบต่อการบริโภคอาหารท่ีมีไขมนัสูง จะเช่ือว่าตนเองจะมีสุขภาพท่ีดีและไม่มีปัญหาเร่ืองคอล

เลสเตอรอลสูงในอนาคต 

3. หน้าท่ีแสดงค่านิยม (Value Expressive Function) หมายถึง ทศันคติเป็นส่ิงท่ี

สะทอ้นให้ทราบถึงค่านิยมของบุคคลในเร่ืองต่างๆ ตวัอยา่งเช่น ทศันคติทางบวกเก่ียวกบัการงดใช้

ถุงพลาสติกแสดงใหเ้ห็นวา่บุคคลนั้นมีค่านิยมปกป้องส่ิงแวดลอ้ม 

4. หนา้ท่ีป้องกนัตนเอง (Ego Defensive Function) หมายถึง ทศันคติช่วยปกป้องมิให้

บุคคลรู้สึกว่าตนเองอ่อนแอหรือถูกคุกคามมากเกินไป เช่น การมีทศันคติว่าการติดสุรามีสาเหตุจาก

ความอ่อนแอทางจิตใจ ซ่ึงทาํใหบุ้คคลรู้สึกวา่ตนเองจะปลอดภยัและไม่ประสบปัญหาเช่นนั้น 

นอกจากนั้น Fazi (1989, p. 281) ยงัไดเ้สนอว่า หนา้ท่ีหลกัของทศันคติ คือ หนา้ท่ีใน

ดา้นการใชป้ระโยชน์ (Utilitarian Function) กล่าวคือ ทศันคติเป็นเคร่ืองมือสาํหรับการประเมินว่า

ส่ิงใดดีหรือส่ิงใดไม่มี ซ่ึงจะช่วยให้บุคคลสามารถปรับตวักับสถานการณ์ใหม่ รวมทั้งสามารถ

แสวงหาส่ิงท่ีเป็นประโยชน์และหลีกเล่ียงส่ิงท่ีเป็นโทษแก่ตนเอง กล่าวโดยสรุป ทศันคติมีหน้าท่ี

สําคญัในการช่วยให้บุคคลสามารถดาํรงชีวิตได้อย่างราบร่ืนสามารถดาํรงชีวิตได้อย่างราบร่ืน

สามารถปรับตวัใหเ้หมาะสมกบัสภาพแวดลอ้มและมีสุขภาพจิตท่ีดี 

การเกดิทศันคต ิ

สาํหรับการเกิดทศันคติสามารถแบ่งไดด้งัน้ี เกศสุดา เขม้แขง็ (2550) 

1. การจูงใจทางร่างกาย (Biological Motivation) ทศันคติจะเกิดข้ึนเม่ือบุคคลใดบุคคล

หน่ึงกาํลงัดาํเนินการตอบสนองตามความตอ้งการหรือแรงผลกัดนัทางร่างกาย ตวับุคคลจะสร้าง

ทศันคติท่ีดีต่อบุคคลหรือส่ิงของท่ีสามารถช่วยใหเ้ขามีโอกาสตอบสนองความตอ้งการของตนได ้

2. ข่าวสารขอ้มูลข่าวสาร (Information) ทศันคติ จะมีพื้นฐานมาจากชนิดและขนาดของ

ข่าวสารท่ีได้รวบรวมทั้ งลกัษณะของแหล่งท่ีมาของข่าวสารด้วยกลไกของการคดัเลือกในการ

มองเห็นดว้ยและเขา้ใจปัญหาต่างๆ (Selective Perception) ข่าวสารขอ้มูลบางส่วนท่ีเขา้มาสู่ บุคคล

นั้นจะทาํใหบุ้คคลน้ีเกบ็ไปคิดและสร้างทศันคติข้ึนมาได ้

3. การเขา้เก่ียวขอ้งกบักลุ่ม (Group Affiliation) ทศันคติบางอยา่งอาจมาจากกลุ่มต่างๆ  

ท่ีบุคคลเก่ียวขอ้งอยู่ทั้งโดยทางตรงและทางออ้ม เช่น ครอบครัว วดักลุ่มเพื่อนร่วมงาน กลุ่มกีฬา 
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กลุ่มสังคมต่างๆ โดยกลุ่มเหล่าน้ี ไม่เพียงแต่เป็นแหล่งรวมของค่านิยมต่างๆ แต่ยงัมีการถ่ายทอด

ขอ้มูลใหแ้ก่บุคคลในกลุ่ม ซ่ึงทาํใหส้ามารถสร้างทศันคติข้ึนได ้โดยเฉพาะครอบครัวและกลุ่มเพื่อน

ร่วมงานเป็นกลุ่มท่ีสาํคญัท่ีสุด (Primary Group) ท่ีจะเป็นแหล่งสร้างทศันคติใหแ้ก่บุคคลได ้

4. ประสบการณ์ (Experience) ประสบการณ์ของคนท่ีมีต่อวตัถุส่ิงของย่อมเป็นส่วน

สาํคญัท่ีจะใหบุ้คคลต่างตีค่าของส่ิงท่ีเขาไดป้ระสบการณ์มาจนกลายเป็นทศันคติได ้

5. ลกัษณะท่าทาง (Personality) ลกัษณะท่าทางหลายประการต่างก็มีส่วนทางออ้มท่ี

สาํคญัในการสร้างทศันคติใหก้บัตวับุคคล 

ประเภทของทศันคต ิ

เกศสุดา เขม้แข็ง (2550) ไดก้ล่าวว่า บุคคลสามารถแสดงทศันคติ โดยแบ่งออกได ้3 

ประเภทดว้ยกนั คือ 

1. ทศันคติเชิงบวก เป็นทศันคติท่ีชักนาํบุคคลมาแสดงออก มีความรู้สึกนึกคิด หรือ

อารมณ์จากสภาพจิตใจ โตต้อบในดา้นดีต่อบุคคลอ่ืนหรือเร่ืองราวใดเร่ืองราวหน่ึง ร่วมทั้งหน่วยงาน

องคก์รสถาบนัและการดาํเนินกิจการขององคก์ารอ่ืนๆ เช่น กลุ่มชาวเกษตรกรยอ่มมีทศันคติทางบวก 

หรือมีความรู้สึกท่ีดีต่อสหกรณ์การเกษตร และให้ความสนับสนุนร่วมมือดว้ยการเขา้เป็นสมาชิก

และร่วมในกิจกรรมต่างๆ อยูเ่สมอเป็นตน้ 

2. ทศันคติทางลบหรือไม่ดี คือ ทศันคติท่ีสร้างความรู้สึกเป็นไปในทางเส่ือมเสีย ไม่ได้

รับความเช่ือถือหรือไวว้างใจ อาจมีความเคลือบแคลงระแวงสงสัย รวมทั้งเกลียดชงัต่อบุคคลใด

บุคคลหน่ึงเร่ืองราวหรือปัญหาใดหรือหน่วยงานองคก์รหรือสถาบนัและการดาํเนินกิจกรรม และ

อ่ืนๆ เช่น พนกังาน เจา้หนา้ท่ีบางคนอาจมีทศันคติเชิงลบต่อบริษทัก่อใหเ้กิดอคติข้ึนในจิตใจของเขา

จนพยายามประพฤติและปฏิบติัต่อตา้นกฎระเบียบของบริษทัอยูเ่สมอ 

3. ประเภทท่ีสาม ซ่ึงเป็นประเภทสุดทา้ย คือ ทศันคติท่ีบุคคลไม่แสดงความคิดเห็นใน

เร่ืองราวหรือปัญหาใดปัญหาหน่ึง หรือต่อบุคคล หน่วยงาน สถาบนั องคก์ารและอ่ืนๆ โดยส้ินเชิง 

เช่น นกัศึกษาบางคนอาจมีทศันคติน่ิงเฉยอยา่งไม่มีความคิดเห็นต่อปัญหาโตเ้ถียง เร่ืองกฎระเบียบว่า

ดว้ยเคร่ืองแบบของนกัศึกษา 

ทศันคติทั้ง 3 ประเภทน้ี บุคคลอาจจะมีเพียงประการเดียวหรือหลายประการก็ได ้ข้ึนอยู่

กบัความรู้สึกนึกคิด ความเช่ือ หรือค่านิยมอ่ืนๆ ท่ีมีต่อบุคคล ส่ิงของการกระทาํ หรือสถานการณ์ 

การวดัทศันคติ 

การวดัทศันคติเป็นการวดัภาวะโนม้เอียงในการจะแสดงออก ไม่ใช่เป็นการกระทาํแต่

เป็นความรู้สึก ซ่ึงมีลกัษณะอตันัย (Subjective) บุคคลอาจไม่ให้ขอ้เท็จจริงดว้ยความจริงใจเพราะ

เห็นว่าเป็นเร่ืองส่วนตวัและการแสดงออกต่อส่ิงใดนั้นไม่ว่าเป็นรูปวาจาหรือการเขียน บุคคลมกัจะ



 15 

ไตร่ตรองถึงความเหมาะสมตามสภาพการณ์ทางสังคม คือ ตามปกติวิสัย ตามค่านิยม ตามการ

ยอมรับและการไม่ยอมรับ และการเห็นชอบหรือไม่ชอบของคนส่วนใหญ่ในสังคม (รุ่งนภา บุญคุม้, 

2536) 

ดงันั้นจึงยงัไม่มีผูใ้ดคน้พบวิธีการท่ีจะวดัทศันคติหรือท่าทีความรู้สึกของบุคคลโดยตรง

อนัจะเป็นดรรชนีท่ีสามารถนาํมาเปรียบเทียบกนัไดอ้ย่างชดัเจน นอกจากเพียงการวดัทศันคติจาก

การบนัทึกคาํพูด และพยายามหาความสัมพนัธ์ระหว่างคาํพูดของบุคคลนั้นกบัทศันคติ ซ่ึงผูท้าํการ

วดัสามารถมองเห็นและเป็นเพียงการคาดประมาณ (Estimate) ทศันคติของบุคคลนั้นเท่านั้น 

การวดัทศันคติท่ีปฏิบติักนัในปัจจุบนัมีวิธีการต่างๆ ดงัน้ี  

1. การสังเกตจากพฤติกรรมของบุคคล วิธีการกระทาํไดย้ากและผลลพัธ์ไม่อาจให้

ความมัน่ใจไดว้่าจะถูกตอ้ง ทั้งน้ีเน่ืองมาจากการแสดงออกของบุคคลเป็นอากปักริยานั้นอาจไม่

สะทอ้นหรือส่อใหเ้ราทราบถึงทศันคติท่ีแทจ้ริงของเขาได ้

2. วิธีการรายงานดว้ยคาํพูด (Verbal Report) โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) 

และ/หรือการสมัภาษณ์ (Interview) ท่ีมีลกัษณะแบบปรนยั (Objective) 

3. วิธีแปลความ (Interpretive Method) เป็นวิธีหาทศันคติของบุคคลแบบอตันยั โดยท่ี 

ผูถู้กถามมกัไม่รู้ถึงวตัถุประสงค์ของผูท้าํการศึกษาไม่ระแวงสงสัยหรือรู้สึกหวัน่เกรงท่ีจะตอบ

คาํถามหรือแสดงความรู้สึกนึกคิด และไม่ถูกจาํกัดในการตอบทั้งในด้านเวลาและขอบเขตของ 

เน้ือหาเป็นวิธีท่ีสามารถวดัทศันคติของบุคคลไดช้ดัเจน ละเอียด ถูกตอ้งท่ีสุด แต่มีขอ้จาํกดัอยู่ท่ีว่า

ตอ้งใช้ผูศึ้กษาท่ีมีความสามารถ มีความชาํนาญทางจิตวิทยาอย่างลึกซ้ึงและใช้เวลามากเหมาะ

สาํหรับใชก้บัคนจาํนวนนอ้ย 

นอกจากน้ียงัมีการรวบรวมการวดัทศันคติว่ามีอยู ่4 วิธี (ประสพชยั พสุนนท,์ 2555, น. 

212-218) คือ  

1. มาตรการวดัแบบของเธอร์สโตน (Thurstone’s Type Scale) กาํหนดโครงสร้างนาํ

ขอ้ความไปตดัสินและแจกแจงความถ่ี ความถ่ีสะสม หาความแปรปรวน แลว้นาํแบบวดัชุดเดิมให้

คดัเลือกอีกคร้ัง ซ่ึงใชส้าํหรับการแสดงความคิดเห็นท่ีสนบัสนุนหรือคดัคา้นในประเด็นใดประเด็น

หน่ึง ซ่ึงสามารถใหค้วามละเอียดไดถึ้ง 11 ระดบั จากนอ้ยท่ีสุดไปจนถึงมากท่ีสุด ใหร้ะยะเท่าๆ กนั

ตั้งแต่ 1-11 

2. มาตรวดัแบบของลิเคิร์ต (Likert Scale) เป็นการวดัท่ีใชก้นัอยา่งกวา้งขวางกว่าแบบ 

อ่ืนๆ และสามารถวดัไดเ้กือบทุกเร่ือง และยงัมีความเท่ียงตรงสูงกว่าแบบอ่ืนๆ อีกดว้ย ซ่ึงแต่ละ

มาตรวดัห่างเท่ากนัเป็น 0 1 2 3 4 หากเป็นขอ้ความเชิงบวก (Positive Item) จะเรียงคะแนนจาก 5 4 3 

2 1 ในทางตรงกนัขา้มถา้เป็นขอ้ความในเชิงลบ (Negative Item) จะเรียงคะแนนจาก 0 1 2 3 4 5 
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3. มาตรวดัแบบของกตัต์แมน (Guttman Scale) มิใช่วิธีสร้างและพฒันาทศันคติ

เหมือนของเทอร์สโตนและลิเกิร์ต แต่การวดัของกัตต์แมนจะเป็นวิธีประเมิน เปรียบเทียบหรือ

วิเคราะห์มาตราส่วน โดยสมมุตติฐานเบ้ืองต้น 2 ประการ ดังน้ีคือ 1) ความเป็นมิติเดียว 

(Unidimension) และ 2) การสะสมคะแนน (Cumulativeness) คือการท่ีผูต้อบท่ีเห็นดว้ยกบัขอ้ความ

ท่ี 1 อาจจะเห็นดว้ยหรือไม่เห็นดว้ยกบัขอ้ความท่ี 2,3,… แต่จะเป็นไปไม่ไดท่ี้จะเห็นดว้ยกบัขอ้ความ

ท่ี 3 แลว้จะไม่เห็นดว้ยกบัขอ้ความท่ี 1 และ 2 มาก่อนดงันั้น คะแนนท่ีไดจึ้งเป็นคะแนนสะสม 

4. มาตรวดัแบบออสกูด (Osgood’s Scale) โดยลกัษณะพื้นฐานเหมือนกบัหลกัการ

การวดัทศันคติของลิเกิร์ต โดยภาษาท่ีใชอ้ยูใ่นรูปคาํคุณศพัท ์(Adjective) เพราะเป็นคาํท่ีสามารถให้

ความหมายไดท้ั้ง 2 แง่ คือดา้นบวกและดา้นลบ ซ่ึงใชว้ดัทศันคติและวดับุคลิกภาพ ความคิดเห็น 

ความเช่ือและความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ โดยแยกความแตกต่างของมโนทศัน์ 

จรรยา สิทธิปาลวฒัน์ (2539) ไดก้ล่าวถึงประโยชน์ของการวดัทศันคติ ซ่ึงพอจะสรุปได้

ดงัน้ี 

1. วดัเพื่อทาํนายพฤติกรรม ทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงย่อมเป็นเคร่ือง

แสดงใหเ้ห็นวา่บุคคลนั้นมีทศันคติต่อส่ิงนั้นไปในทางท่ีดีหรือไม่ดีมากหรือนอ้ยเพียงใด ซ่ึงทศันคติ

ของบุคคลน้ีเองจะเป็นเคร่ืองทาํนายวา่บุคคลนั้นจะมีการกระทาํต่อส่ิงนั้นไปในทาํนองใด นอกจากน้ี 

ยงัเป็นแนวทางให้ผูอ่ื้นปฏิบติัต่อบุคคลนั้นไดอ้ย่างถูกตอ้ง และอาจเป็นแนวทางให้ผูอ่ื้นสามารถ

ควบคุมพฤติกรรมของบุคคลนั้นไดด้ว้ย 

2. วดัเพื่อหาทางป้องกัน การท่ีบุคคลจะมีทศันคติต่อส่ิงใดนั้นเป็นสิทธิของแต่ละ

บุคคลแต่การอยู่ร่วมกันในสังคมอย่างสงบสุข บุคคลในสังคมนั้นควรจะมีทศันคติต่อส่ิงต่างๆ 

คลา้ยคลึงกนั ซ่ึงจะทาํใหเ้กิดความร่วมมือร่วมใจกนั และไม่เกิดความแตกแยกข้ึนในสงัคม 

3. วดัเพื่อหาทางแกไ้ข การวดัทศันคติจะทาํให้เราทราบว่าบุคคลมีทศันคติต่อส่ิงหน่ึง

ไปในทิศทางใดดีหรือไม่ดีเหมาะสมหรือไม่เหมาะสม ดงันั้นการรู้ถึงทศันคติของบุคคลหน่ึงจะช่วย

ใหเ้ราสามารถวางแผนและดาํเนินการแกไ้ขลกัษณะท่ีไม่เหมาะสมของบุคคลนั้นได ้

4. เพื่อให้เขา้ใจสาเหตุและผล ทศันคติของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่างๆ เปรียบเสมือนเป็น

สาเหตุภายในท่ีทาํใหบุ้คคลแสดงพฤติกรรมไปไดต่้าง ๆ กนั ซ่ึงอาจไดรั้บผลกระทบจากส่ิงแวดลอ้ม

หรือสาเหตุภายนอกดว้ยส่วนหน่ึง 

สรุปไดว้่าองคป์ระกอบของทศันคติทั้ง 3 ดา้น (Zimbardo & Ebbesson, 1970, pp. 207-

213) ไดแ้ก่ ดว้ยความรู้ ความนึกคิด (The Cognitive Component) ดา้นความรู้สึก (The Affective 

Component) และดา้นพฤติกรรม (The Behavior Component) ส่งผลต่อทศันคติการรับรู้และ

แรงจูงใจใหเ้กิดการซ้ือสินคา้ออนไลน์ มีปัจจยัทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือของผูบ้ริโภค



 17 

ท่ีสาํคญัมี 4 ปัจจยั คือ แรงจูงใจในการเรียนรู้ การรับรู้ ความเช่ือและทศันคติ (Armstrong & Kotler, 

2000) และปัจจยัเหล่าน้ีถือว่าเป็นศูนยก์ลางในกระบวนการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

เป็นเคร่ืองมือท่ีผูใ้ชจ้ะรับรู้ความรู้สึกของผูบ้ริโภค โดยการนาํขอ้มูลท่ีไดไ้ปรวบรวมและวิเคราะห์

ขอ้มูล กาํหนดความคิด ความคิดเห็นและการดาํเนินการ (Wells & Prensky, 1996) ซ่ึงหมายความว่า

ในดา้นต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น ดา้นแรงจูงใจ ดา้นการรับรู้ ดา้นการเรียนรู้ ดา้นทศันคติและดา้นการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคนั้น ทศันคติถือว่ามีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ทศันคติทาํหน้าท่ีเป็นสะพาน

เช่ือมระหว่างภูมิหลงัของผูบ้ริโภคและความตอ้งการของผูบ้ริโภคไวด้ว้ยกนั ทศันคติของแต่ละ

บุคคลนั้นมีการอธิบายค่อนขา้งสอดคลอ้งกนัในเร่ืองของความรู้สึกและแนวโน้มท่ีมีต่อวตัถุหรือ

ความคิด โดยทศันคติจะกาํหนดว่าจิตใจของคนเรานั้นช่ืนชอบหรือไม่ชอบอะไร (Armstrong & 

Kotler, 2000) เพราะว่าทัศนคติของผู ้บริโภคท่ีมีต่อการซ้ือของร้านค้าออนไลน์เป็นเร่ืองท่ี

เปล่ียนแปลงไดย้าก แต่ก็ยงัสามารถนาํไปจดัการในส่วนของการตลาดเพื่อการคาดการณ์อตัราการ

แนวโน้ม การชอ้ปป้ิงออนไลน์ของผูบ้ริโภคและประเมินการเติบโตของตลาดร้านคา้ออนไลน์ใน

อนาคตไดอี้กดว้ย อยา่งไรก็ตาม ทศันคติพฒันามาจากประสบการณ์ส่วนตวัและการเรียนรู้กบัความ

เป็นจริง รวมทั้ งขอ้มูลท่ีมาจากเพื่อน พนักงานขาย แหล่งขอ้มูลข่าวสาร และส่วนหน่ึงก็มาจาก

ประสบการณ์ชีวิตทั้งทางตรงและทางออ้มนัน่เอง (Loudon & Della Bitta, 1993)  

 

 

2.3 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัความไว้วางใจ 

ความไวว้างใจ (Trust) คือ ความเช่ือท่ีมีต่อบุคคลอ่ืนอยา่งเตม็ใจ ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือสาํคญั

ในการติดต่อระหว่างกนัในธุรกิจ งานวิจยัของ (McKnight et al., 2002, p. 334–359) ไดศึ้กษาและ

พฒันาเคร่ืองมือวดัความไวว้างใจสาํหรับพาณิชยอิ์เลก็ทรอนิกส์ ท่ีกล่าวว่าความไวว้างใจเกิดข้ึนจาก

องคป์ระกอบสองดา้นคือ ความเช่ือในการไวว้างใจ (Trusting Belief) และเจตนาในการไวว้างใจ 

(Trusting Intention) โดยแสดงให้เห็นว่าความเช่ือในการไวว้างใจเป็นปัจจยัท่ีนาํไปสู่เจตนาในการ

ไวว้างใจก่อนแลว้จึงก่อใหเ้กิดพฤติกรรมของแต่ละบุคคล 

จากผลสาํรวจของสาํนกันโยบายและส่งเสริมธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์จากสาํนกังาน

พฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์เก่ียวกบัพฤติกรรมผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตในประเทศไทยพบว่า สาเหตุท่ี

ผูบ้ริโภคไม่ซ้ือสินคา้ออนไลน์ คือ ไม่สามารถเห็นหรือจบัตอ้งสินคา้ได ้ไม่ไวใ้จผูข้ายกลวัถูกหลอก 

กลวัคุณภาพไม่ตรงกบัสินคา้ท่ีระบุ พฤติกรรมเหล่าน้ีลว้นแต่เป็นผลมาจากการขาดความไวว้างใจ

ทั้งส้ิน จึงถือไดว้่าความไวว้างใจเป็นปัจจยัสาํคญัท่ีเป็นตวักาํหนดการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Mutz, 

2005, p. 393-416) ความไวว้างใจเป็นปัจจยัท่ีสาํคญัมากบนโลกของธุรกิจออนไลน์ และมีผลกระทบ
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กบัรายไดข้องธุรกิจ ความไวว้างใจในสังคมมีความแตกต่างกนัไปในแต่ละกลุ่มคน งานวิจยัของ 

(Mutz, 2005, p. 393-416) ศึกษาพบว่า ลูกคา้ท่ีไม่เคยซ้ือสินคา้ออนไลน์มาก่อน ถา้มีระดบัความ

ไวว้างใจสูงข้ึนกจ็ะทาํใหมี้แนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ ในทาํนองเดียวกนัหากมีระดบัความไวว้างใจท่ีตํ่า

จะทาํให้โอกาสในการซ้ือสินคา้นอ้ยลง นักวิจยัทางอีคอมเมิร์ซเช่ือว่าความไวว้างใจในสังคมเป็น

องคป์ระกอบท่ีสาํคญัในการขยายตวัทางเศรษฐกิจของประเทศ และทาํใหเ้กิดศกัยภาพทางเศรษฐกิจ

โดยใชป้ระโยชน์จากการนาํอีคอมเมิร์ซเขา้มาช่วย งานวิจยัของ (Linda, 2010, p. 14-19) พบว่า การ

แนะนาํแบบปากต่อปาก (Word of Mouth : WOM) และการส่ือสาร (Communication) เป็นปัจจยัท่ีทาให้เกิด

ความไวว้างใจในอีคอมเมิร์ซ เพราะความไวว้างใจน้ีถูกสร้างข้ึนจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัเอง เน่ืองจาก

การซ้ืออีคอมเมิร์ซผูบ้ริโภคจะอาศยัการแบ่งปันขอ้มูลสินคา้ระหว่างผูใ้ชเ้ครือข่ายสังคมออนไลน์

ประกอบการตดัสินใจในการซ้ือ ดงันั้นการแนะนาํแบบปากต่อปาก คุณภาพของขอ้มูลและการ

ส่ือสาร จึงมีบทบาทสําคญัต่อการพฒันาความไวว้างใจในอีคอมเมิร์ซ ปัจจยัดา้นความมีช่ือเสียง 

(Reputation) คุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) และความมั่นคงปลอดภัย (Security 

Concerns) ก็ยงัเป็นปัจจัยสําคัญของอีคอมเมิร์ซในมุมมองของผูบ้ริโภค ซ่ึงเป็นผูท่ี้มักจะให้

ความสาํคญัต่อการสร้างความไวว้างใจ (Kim & Park, 2013, p. 318-332; Bansal & Chen, 2011, p. 1-

6; Park Gunn & Han, 2012, p. 304-312) งานวิจยัของ (Kim & Park, 2013, p. 318-332) ทาํการศึกษา

พฤติกรรมของผูบ้ริโภคในบริบทของอีคอมเมิร์ซโดยพิจารณาผลกระทบโครงสร้างของอีคอมเมิร์ซ

ท่ีมีต่อประสิทธิภาพความไวว้างใจของผูบ้ริโภคโดยวดัจากเจตนาในการซ้ือและการส่ือสารแบบปาก

ต่อปาก (Word-of-Mouth Intention)  

จุฑาฎา โพธ์ิทอง และจนัทร์บูรณ์ สถิตวิริยวงศ ์(2015, น. 252) ไดแ้บ่งปัจจยัท่ีเป็น

ลกัษณะต่างๆ ของอีคอมเมิร์ซท่ีมีผลต่อความไวว้างใจเพื่อนาํไปสู่เจตนาการใชง้านอีคอมเมิร์ซของ

ผูบ้ริโภคออกเป็น (1) ความมีช่ือเสียง (Reputation) (2) คุณภาพของขอ้มูล (Information Quality) (3) 

ความมัน่คงปลอดภยั (Security Concerns) (4) การส่ือสาร (Communication) และ (5) การแนะนาํแบบปาก

ต่อปาก (WOM Referral) 

Gunn & Han (2012, p. 304-312) ปัจจยัดา้นความมีช่ือเสียง (Reputation) หมายถึง ส่ิงท่ี

เป็นภาพลกัษณ์ของบริษทัอีคอมเมิร์ซ ได้แก่ ความเป็นท่ีรู้จกัดี (Well Known) ความซ่ือสัตย ์

(Honest) และความมีช่ือเสียงท่ีดี (Good Reputation) ซ่ึงช่ือเสียงท่ีดีถือเป็นปัจจยัสาํคญัในร้านคา้

ออนไลน์ และเป็นตวักาํหนดความเช่ือของลูกคา้ในตวัผูข้ายว่ามีความซ่ือสัตย ์และมีความสามารถ

ในการดูแลลูกคา้ได ้

ไดจ้ริงก่อนซ้ือ หากมีระดับคุณภาพของขอ้มูลสินคา้ในเกณฑ์สูงจะสามารถช่วยลด

ความกงัวล ทาํใหไ้ดรั้บความไวว้างใจจากผูบ้ริโภคในการตดัสินใจซ้ือได ้
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Cheung & Lee (2006, p. 479-492) ปัจจยัดา้นความมัน่คงปลอดภยั (Security Concerns) 

หมายถึง ระดบัความมัน่คงปลอดภยัในการทาํธุรกรรมต่างๆ รวมถึงมาตรการรักษาขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้ง 

ไดแ้ก่ (1) มาตรการการป้องกนัการเปิดเผยขอ้มูลท่ีไม่เหมาะสม (Confidentiality) (2) มาตรการการ

ป้องกันการเปล่ียนแปลงข้อมูลท่ีไม่เหมาะสม (Integrity) (3) ความพร้อมใช้งานของระบบ 

(Availability) (4) ความมัน่ใจวา่มีการป้องกนัการไม่ปฏิเสธในภายหลงัของทั้งสองฝ่าย คือ ระหวา่งผู ้

ซ้ือและผูข้ายเม่ือธุรกรรมไดด้าํเนินการไปแลว้ (Non-Repudiation) และ (5) ทั้ งสองฝ่ายสามารถ

ตรวจสอบตวัตนกนัและกนัได ้(Authentication) ถือเป็นปัจจยัท่ีสําคญัเน่ืองจากในสภาพแวดลอ้ม

ออนไลน์ท่ีไม่ไดพ้บตวัตนระหวา่งผูซ้ื้อ-ขาย ความมัน่คงปลอดภยัจึงมีผลกระทบต่อความไวว้างใจ 

Huang & Benyoucef (2013, p. 246-259) ปัจจยัดา้นการส่ือสาร (Communication) 

หมายถึง ธุรกิจอีคอมเมิร์ซมีช่องทางในการติดต่อส่ือสารกบัผูบ้ริโภคทั้งก่อน ระหว่าง และหลงัซ้ือ

สินคา้เพื่อความสะดวก และรับฟังขอ้เสนอแนะหรือความคิดเห็นของผูบ้ริโภคจึงนบัไดว้่าเป็นปัจจยั

สาํคญัท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจ 

Bock et al. (2012, p. 97-107) ปัจจยัดา้นการแนะนาํแบบปากต่อปาก (Word of Mouth 

Referral : WOM) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคมีการแบ่งปันแลกเปล่ียนขอ้มูลหรือประสบการณ์ มีการ

สนับสนุน (Encourage) แนะนาํ (Recommend) และแสดงความคิดเห็นในเชิงบวกเก่ียวกบัสินคา้ 

(Shared Positive Thinking) ท่ีไม่เก่ียวขอ้งในเชิงการคา้เก่ียวกบัสินคา้ใหก้บัผูบ้ริโภครายอ่ืนผา่นทาง

เครือข่ายสังคมออนไลน์ ถือได้ว่าเป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความไวว้างใจ เน่ืองจากการรับฟังความ

คิดเห็นของผูบ้ริโภคดว้ยกนัเองจะสร้างความไวว้างใจไดม้ากกว่าการรับฟังจากผูข้ายซ่ึงสามารถเพิ่ม

คุณค่าของตวัสินคา้ไดม้ากข้ึนและการส่ือสารแบบปากต่อปากยงัมีบทบาทสาํคญัมากในธุรกิจขนาด

เลก็ เน่ืองจากยงัมีตน้ทุนทางการตลาดไม่มากนกัจึงตอ้งอาศยัการแนะนาํจากฐานลูกคา้เดิม 

Doney & Cannon (1997, p. 35-51) ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ (Trust) และความตั้งใจซ้ือ

ในธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (Intention to Purchase) ความไวว้างใจ หมายถึง ความเช่ือท่ีมีต่อบุคคลหน่ึง

อยา่งเตม็ใจ ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือสาํคญัในการสร้างความสัมพนัธ์ทางธุรกิจระยะยาว (Bock et al., 2012, 

p. 97-107) ในงานวิจยัน้ี คือ ความไวว้างใจในความสามารถ (Competence) ความโอบออ้มอารี มีน้าใจ 

(Benevolence) และจรรยาบรรณ (Integrity) การขาดความไวว้างใจเป็นสาเหตุท่ีทาํใหผู้บ้ริโภคไม่ซ้ือ

สินคา้จากร้านค้าออนไลน์ส่งผลให้ธุรกิจอีคอมเมิร์ซล้มเหลว ซ่ึงความไวว้างใจมีอิทธิพลกับ

ผูบ้ริโภคในการยอมรับเทคโนโลยีใหม่และเป็นตวักาํหนดให้ผูบ้ริโภครู้สึกเช่ือมัน่ต่อสินคา้ท่ีไดรั้บ

จากร้านคา้ 

Park (2007) ท่ีกล่าวว่า ผูใ้ชบ้ริการมกัจะคน้หาขอ้มูล ความคิดเห็นและแนะนาํก่อนการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการ ทั้งจากการบอกต่อ แบบปากต่อปาก ทางอินเทอร์เน็ต และจากการรีวิว
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สินคา้และบริการ โดยการรับรู้ความคิดเห็นจากผูอ่ื้นนั้นจะส่งผลต่อความตั้งใจในการซ้ือสินคา้และ

บริการ 

จะเห็นไดว้่า ความไวว้างใจมีความเก่ียวขอ้งและส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมความตั้งใจ

ซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค ดงันั้นหากผูบ้ริโภคมีความไวว้างใจในอีคอมเมิร์ซโอกาสท่ีผูบ้ริโภคจะซ้ือ

สินคา้จะเพิ่มข้ึนและมีโอกาสเพิ่มจาํนวนยอดขาย เน่ืองจากประสบการณ์ในการซ้ือคร้ังแรกของ

ผูบ้ริโภคจะเป็นตวัผลกัดนัให้เกิดการตดัสินใจซ้ือในคร้ังต่อไป (นภาวรรณ คณานุรักษ,์ 2556, น. 

295) 

 

 

2.4 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัการตดัสินใจซ้ือ 

ความหมายของการตัดสินใจ 

การตดัสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกท่ีจะกระทาํส่ิงใด

ส่ิงหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู ่ซ่ึงผูบ้ริโภคมกัจะตอ้งตดัสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินคา้และ

บริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินคา้หรือบริการตามขอ้มูล และขอ้จาํกดัของสถานการณ์การ

ตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีสาํคญัและอยูภ่ายในจิตใจของผูบ้ริโภค (ฉตัยาพร เสมอใจ, 2550, น. 

46) 

ขั้นตอนการตดัสินใจ (Buying Decision Process) เป็นลาํดบัขั้นตอนในการตดัสินใจ

ของผูบ้ริโภคโดยมีลาํดบักระบวนการ 5 ขั้นตอน ดงักระบวนการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของบริโภค

ดงัน้ี (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541, น. 145) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพ 2.1 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค คอทเลอร์ (Kotler, 1997) 

ศาสตราจารย ์ฟิลลิป คอ็ตเล่อร์ (Philip Kotler, 1997) 

 

การรับรู้

ตอบสนอง

(Problem 

recognition) 

การเปรียบเทียบ 

(Evaluation of 

alternatives) 

การแสวงหา

ขอ้มูล

(Information 

search) 

การซ้ือ   

(Decision 

Making) 

หลงัการซ้ือ 

(Post purchase 

Behavior) 
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กระบวนการตัดสินใจซ้ือ  

กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค (Decision Process) แมผู้บ้ริโภคจะมีความแตกต่างกนัมี

ความตอ้งการแตกต่างกันแต่ผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบการตดัสินใจซ้ือท่ีคลา้ยคลึงกัน ซ่ึงกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือ แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดงัน้ี 

1. การรับรู้ตอบสนอง (Problem Recognition) 

ปัญหาเกิดข้ึนเม่ือบุคคลรู้สึกถึงความแตกต่างระหว่างสภาพท่ีเป็นอุดมคติ ( Ideal) คือ 

สภาพท่ีเขารู้สึกว่าดีต่อตนเอง และเป็นสภาพท่ีปรารถนากบัสภาพท่ีเป็นอยู่จริง (Reality) ของส่ิง

ต่างๆ ท่ีเกิดข้ึนกบัตนเอง จึงก่อให้เกิดความตอ้งการท่ีจะเติมเต็มส่วนต่างระหว่างสภาพอุดมคติกบั

สภาพท่ีเป็นจริง โดยปัญหาของแต่ละบุคคลจะมีสาเหตุท่ีแตกต่างกันไป ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า 

ปัญหาของผูบ้ริโภคอาจเกิดข้ึนจากสาเหตุต่อไปน้ี 

1.1 ส่ิงของท่ีใชอ้ยู่เดิมหมดไป เม่ือส่ิงของเดิมท่ีใชใ้นการแกปั้ญหาเร่ิม

หมดลง จึงเกิดความตอ้งการใหม่จากการขาดหายของส่ิงของเดิมท่ีมีอยู ่ผูบ้ริโภคจึจาํเป็นตอ้งการหา

ส่ิงใหม่มาทดแทน 

1.2 ผลของการแกปั้ญหาในอดีตนาํไปสู่ปัญหาใหม่ เกิดจากการท่ีการใช้

ผลิตภณัฑอ์ยา่งหน่ึงในอดีตอาจก่อให้เกิดปัญหาตามมา เช่น เม่ือสายพานรถยนตข์าดแต่ไม่สามารถ

หาสายพานเดิมได ้จึงตอ้งใชส้ายพานอ่ืนทดแทนท่ีไม่ไดม้าตรฐานทาํให้รถยนตเ์กิดเสียงดงั จึงตอ้ง

ไปหาสเปรยม์าฉีดสายพานเพื่อลดการเสียดทาน 

1.3 การเปล่ียนแปลงส่วนบุคคล การเจริญเติบโตของบุคคลทั้งดา้นวุฒิ

ภาวะและคุณวฒิุหรือแมก้ระทัง่การเปล่ียนแปลงในทางลบ เช่น การเจบ็ป่วย รวมถึงการเปล่ียนแปลง

ทางกายภาพ การเจริญเติบโตหรือแมก้ระทัง่สภาพทางจิตใจท่ีก่อใหเ้กิดความเปล่ียนแปลงและความ

ตอ้งการใหม่ๆ  

1.4 การเปล่ียนแปลงของสภาพครอบครัว เม่ือมีการเปล่ียนแปลงของ

สภาพครอบครัว เช่น การแต่งงาน การมีบุตร ทาํใหมี้ความตอ้งการสินคา้หรือบริการเกิดข้ึน 

1.5 การเปล่ียนแปลงของสถานะทางการเ งิน ไม่ว่ าจะเป็นการ

เปล่ียนแปลงของสถานะทางการเงินทั้งทางด้านบวกหรือด้านลบ ย่อมส่งผลให้การดาํเนินชีวิต

เปล่ียนแปลง 

1.6 ผลจากการเปล่ียนกลุ่มอา้งอิง บุคคลจะมีกลุ่มอา้งอิงในแต่ละวยั แต่

ละช่วงชีวิต และแต่ละกลุ่มสังคมท่ีแตกต่างกนั ดงันั้นกลุ่มอา้งอิงจึงเป็นส่ิงท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

และการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
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1.7 ประสิทธิภาพของการส่งเสริมทางการตลาด เม่ือการส่งเสริม

การตลาดต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การประชาสัมพนัธ์ การลด แลก แจก แถม การขายโดยใช้

พนกังานหรือการตลาดทางตรงท่ีมีประสิทธิภาพ กจ็ะสามารถกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคตระหนกัถึงปัญหา

และเกิดความตอ้งการข้ึนได ้

เม่ือผูบ้ริโภคไดต้ระหนกัถึงปัญหาท่ีเกิดข้ึน เขาอาจจะหาทางแกไ้ขปัญหานั้นหรือไม่ก็

ได้หากปัญหาไม่มีความสําคญัมากนักคือ จะแก้ไขหรือไม่ก็ได้ แต่ถา้หากปัญหาท่ีเกิดข้ึนยงัไม่

หายไปไม่ลดลงหรือกลบัเพิ่มข้ึน แลว้ปัญหานั้นกจ็ะกลายเป็นความเครียดท่ีกลายเป็นแรงผลกัดนัให้

พยายามแกไ้ขปัญหา ซ่ึงเขาจะเร่ิมหาทางแกไ้ขปัญหาโดยการเสาะหาขอ้มูลก่อน 

2. การแสวงหาข้อมูล (Information search)  

เม่ือเกิดปัญหาผูบ้ริโภคก็ตอ้งแสวงหาหนทางแกไ้ข โดยหาขอ้มูลเพิ่มเติมเพื่อช่วยใน

การตดัสินใจ จากแหล่งขอ้มูลต่อไปน้ี 

2.1 แหล่งบุคคล (Personal Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีเป็นบุคคล เช่น 

ครอบครัว มิตรสหาย กลุ่มอา้งอิง ผูเ้ช่ียวชาญเฉพาะดา้น หรือผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้นั้นแลว้ 

2.2 แหล่งธุรกิจ (Commercial Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได ้ณ จุดขาย

สินคา้ บริษทัหรือร้านคา้ท่ีเป็นผูผ้ลิตหรือผูจ้ดัจาํหน่าย หรือจากพนกังานขาย 

2.3 แหล่งข่าวทัว่ไป (Public Search) เป็นแหล่งข่าวสารท่ีได้จาก

ส่ือมวลชนต่างๆ เช่น โทรทศัน์ วิทย ุรวมถึงการสืบคน้ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ต 

2.4 จากประสบการณ์ของผูบ้ริโภคเอง (Experimental Search) เป็นแหล่ง

ข่าวสารท่ีไดรั้บจากการลองสมัผสั ตรวจสอบ การทดลองใช ้

ผูบ้ริโภคบางคนก็ใชค้วามพยายามในการเสาะแสวงหาขอ้มูลในการใชป้ระกอบการ

ตดัสินใจซ้ือมากแต่บางคนก็นอ้ย ทั้งน้ี อาจข้ึนอยู่กบัปริมาณของขอ้มูลท่ีเขามีอยู่เดิม ความรุนแรง

ของความปรารถนา หรือความสะดวกในการสืบเสาะหา 

3. การเปรียบเทยีบ (Evaluation of Alternative) 

เม่ือผูบ้ริโภคไดข้อ้มูลจากขั้นตอนท่ี 2 แลว้ ก็จะประเมินทางเลือกและตดัสินใจเลือก

ทางท่ีดีท่ีสุด วิธีการท่ีผูบ้ริโภคใชใ้นการประเมินทางเลือกอาจจะประเมิน โดยการเปรียบเทียบขอ้มูล

เก่ียวกบัคุณสมบติัของแต่ละสินคา้และคดัสรรในการท่ีจะตดัสินใจเลือกซ้ือจากหลากหลายตรายีห่้อ

ให้เหลือเพียงตรายี่ห้อเดียว อาจข้ึนอยูก่บัความเช่ือนิยมศรัทราในตราสินคา้นั้นๆ หรืออาจข้ึนอยูก่บั

ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคท่ีผา่นมาในอดีตและสถานการณ์ของการตดัสินใจรวมถึงทางเลือกท่ีมีอยู่

ด้วย ทั้ งน้ีมีแนวคิดในการพิจารณาเพื่อช่วยประเมินแต่ละทางเลือก เพื่อให้ตดัสินใจได้ง่ายข้ึน 

ดงัต่อไปน้ี 
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3.1 คุณสมบติั (Attributes) และประโยชน์ของสินคา้ท่ีไดรั้บ (Benefit) คือ 

การพิจารณาถึงผลประโยชน์ท่ีจะไดรั้บ และคุณสมบติัของสินคา้ว่าสามารถทาํอะไรไดบ้า้งหรือมี

ความสามารถแค่ไหนผูแ้ต่ละรายจะมองผลิตภณัฑว์่าเป็นมวลรวมของลกัษณะต่างๆ ของผลิตภณัฑ ์

ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมองลกัษณะแตกต่างของลกัษณะเหล่าน้ีว่าเก่ียวขอ้งกบัตนเองเพียงใด และเขาจะให้

ความสนใจมากท่ีสุดกบัลกัษณะท่ีเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

3.2 ระดบัความสําคญั (Degree of Importance) คือ การพิจารณาถึง

ความสาํคญัของคุณสมบติั (Attribute Importance) ของสินคา้เป็นหลกัมากกว่าพิจารณาถึงความโดด

เด่นของสินคา้ (Salient Attributes) ท่ีเราไดพ้บเห็น ผูบ้ริโภคให้ความสาํคญักบัลกัษณะต่างๆ ของ

ผลิตภณัฑใ์นระดบัแตกต่างกนัตามความสอดคลอ้งกบัความตอ้งการของเขา 

3.3 ความเช่ือถือต่อตรายี่ห้อ (Brand Beliefs) คือ การพิจารณาถึงความ

เช่ือถือต่อยี่ห้อของสินคา้หรือภาพลกัษณ์ของสินคา้ (Brand Image) ท่ีผูบ้ริโภคไดเ้คยพบเห็น รับรู้

จากประสบการณ์ในอดีต ผูบ้ริโภคจะสร้างความเช่ือในตรายี่ห้อข้ึนชุดหน่ึงเก่ียวกบัลกัษณะแต่ละ

อยา่งของตรายีห่อ้ ซ่ึงความเช่ือเก่ียวกบัตรายีห่อ้มีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกของผูบ้ริโภค 

3.4 ความพอใจ (Utility Function) คือ การประเมินว่ามีความพอใจต่อ

สินคา้แต่ละยี่ห้อแค่ไหน ผูบ้ริโภคมีทศันคติในการเลือกตรา โดยผูบ้ริโภคจะกาํหนดคุณสมบติั

ผลิตภณัฑท่ี์เขาตอ้งการแลว้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบคุณสมบติัของผลิตภณัฑท่ี์ตอ้งการกบัคุณสมบติั

ของตราต่างๆ  

3.5 กระบวนการประเมิน (Evaluation Procedure) วิธีน้ีเป็นอีกวิธีหน่ึงท่ี

นาํเอาปัจจยัสาํหรับการตดัสินใจหลายตวั เช่น ความพอใจ ความเช่ือถือในยีห่อ้ คุณสมบติัของสินคา้

มาพิจารณาเปรียบเทียบใหค้ะแนน แลว้หาผลสรุปว่ายีห่้อใดไดรั้บคะแนนจากการประเมินมากท่ีสุด 

ก่อนตดัสินใจซ้ือต่อไป 

4. การซ้ือ (Buying Decision) 

โดยปกติแลว้ผูบ้ริโภคแต่ละคนจะตอ้งการขอ้มูลและระยะเวลาในการตดัสินใจสาํหรับ

ผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดแตกต่างกนั คือ ผลิตภณัฑบ์างอยา่งตอ้งการขอ้มูลมาก ตอ้งใชร้ะยะเวลาในการ

เปรียบเทียบนาน แต่บางผลิตภณัฑผ์ูบ้ริโภคกไ็ม่ตอ้งการระยะเวลาการตดัสินใจนาน 

5. หลงัการซ้ือ (Post Purchase Behavior) 

หลงัจากมีการซ้ือแลว้ ผูบ้ริโภคจะไดรั้บประสบการณ์ในการบริโภค ซ่ึงอาจจะไดรั้บ

ความพอใจหรือไม่พอใจก็ได ้ถา้พอใจผูบ้ริโภคไดรั้บทราบถึงขอ้ดีต่างๆ ของสินคา้ทาํใหเ้กิดการซ้ือ

ซํ้ าไดห้รืออาจมีการแนะนาํ ใหเ้กิดลูกคา้รายใหม่ แต่ถา้ไม่พอใจผูบ้ริโภคก็อาจเลิกซ้ือสินคา้/บริการ
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นั้นๆ ในคร้ังต่อไปและอาจส่งผลเสียต่อเน่ืองจากการบอกต่อทาํให้ลูกคา้ซ้ือสินคา้/บริการน้อยลง

ตามไปดว้ย 

สรุปจากทฤษฎีท่ีกล่าวมาอธิบายไดว้่า พฤติกรรมผูบ้ริโภคจะเป็นเร่ืองท่ีเก่ียวขอ้งกบั 

กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค 5 ขั้นตอน ดงัท่ีแสดงในภาพประกอบท่ี 5 ในกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Stage of the Buying Decision Process) ซ่ึงจะมีความสัมพนัธ์กบัความนึก

คิด (Thought) ความรู้สึก (Feeling) การแสดงออก (Action) ในการดาํรงชีวิตของมนุษยแ์ต่ละคนซ่ึง

ไม่จาํเป็นตอ้งเหมือนกนั ทั้งน้ีเพราะแต่ละคนมีทศันคติ (Attitude) ส่ิงจูงใจ (Motive) ประสบการณ์ 

การรับรู้หรือส่ิงกระตุน้ (Stimuli) ทั้งภายในและภายนอกต่างกนั ปัจจยัดงักล่าวจะมีผลต่อความรู้สึก

นึกคิดท่ีนําไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือและพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ การตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

เก่ียวขอ้งกบัการตดัสินใจยอ่ย 9 ประการ ไดแ้ก่ 

1. ระดบัความตอ้งการ ซ่ึงผูบ้ริโภคตอ้งรู้วา่ตนเองตอ้งการอะไร 

2. ประเภทผลิตภณัฑท่ี์สามารถตอบสนองความตอ้งการ 

3. ชนิดผลิตภณัฑต์อ้งคาํนึงถึงรายได ้อาชีพ สถานภาพและบทบาททางสงัคม 

4. รูปแบบของผลิตภณัฑข้ึ์นอยูก่บัราคา ความชอบ และคุณภาพของผลิตภณัฑ ์

5. ตราผลิตภณัฑข้ึ์นอยูก่บัความเช่ือและทศันคติท่ีมีต่อตราสินคา้ ความมีช่ือเสียงของ

สินคา้และการใหบ้ริการ 

6. ผูข้าย ถา้มีผูข้ายหรือตวัแทนจาํหน่ายหลายราย ผูบ้ริโภคจะเลือกรายใดข้ึนอยู่กบั

บริการท่ีผูข้ายเสนอหรือความรู้จกัคุน้เคย 

7. ปริมาณท่ีจะซ้ือ ผูบ้ริโภคตอ้งตดัสินใจว่า จะซ้ือผลิตภณัฑ์เป็นจาํนวนเท่าใด การ

ตดัสินใจซ้ือเก่ียวกบัปริมาณ ข้ึนอยูก่บัความจาํเป็นและอตัราการใช ้

8. เวลา เม่ือตดัสินใจไดแ้ลว้ว่าจะซ้ือจาํนวนเท่าไร ก็มาตดัสินใจเร่ืองเวลาท่ีจะซ้ือ 

โอกาสในการซ้ือข้ึนอยูก่บัฤดูกาลและภาวะทางเศรษฐกิจ 

9. วิธีการชาํระเงิน วิธีการชาํระเงินของผูบ้ริโภควา่จะจ่ายเป็นเงินสดหรือเงินผอ่น 

 

 

2.5 แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัธุรกจิออนไลน์ 

ความหมายของธุรกจิออนไลน์  

ธุรกิจออนไลน์ เป็นกระบวนการพื้นฐานของการซ้ือขายสินคา้และบริการบนเครือข่าย

อินเทอร์เน็ต Forsythe & Shi (2003) ไดอ้ธิบายว่า “อินเทอร์เน็ตส่งผลใหธุ้รกิจออนไลน์เติบโตอยา่ง
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รวดเร็วส่วนใหญ่ก็จะเป็นผูใ้ชอ้อนไลน์ อยา่งไรก็ตามขอ้มูลท่ีรวบรวมในออนไลน์ก็จะสร้างใหเ้กิด

การซ้ือแบบออฟไลน์” 

จากงานวิจยัเร่ือง ACNielsen Report on Global Consumer Attitudes Towards Online 

Shopping  (2005) ท่ีถูกตีพิมพใ์นเวบ็ไซต ์www.acnielsen.com บอกว่า ประชากร 1 ใน 10 ของโลก

นิยมซ้ือสินคา้/บริการจากธุรกิจออนไลน์ ในเดือนตุลาคม ปี 2005 พบว่ามีประชากรท่ีซ้ือสินคา้/

บริการออนไลน์มากกวา่ 627 ลา้นคน ซ่ึงสอดคลอ้งกบัรายงานวิจยัของเยอรมนัและองักฤษ ซ่ึงสินคา้

ท่ีขายดีท่ีสุดในออนไลน์ คือ หนังสือ ตามมาด้วย DVD/Video/Games และการจองตัว๋เคร่ืองบิน 

วิธีการชาํระเงินท่ีไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด คือ การชาํระผา่นบตัรเครดิต 

จากสถิติท่ีกล่าวมาเป็นการยืนยนัว่าการทาํกิจกรรมบนอินเทอร์เน็ตมีการเติบโตอย่าง

รวดเร็ว จากผลสํารวจพบว่าชาวสวีเดนมีการใชอิ้นเทอร์เน็ตมากท่ีสุดในยุโรป และรายงานวิจยัก็

แสดงรายช่ือประเทศท่ีซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์มากท่ีสุด 20 อนัดบั ประเทศสวีเดนเป็นอนัดบัท่ี 9 

ตามมาดว้ยประเทศญ่ีปุ่นและอเมริกา 

ประเภทของผู้ใช้อนิเทอร์เน็ต : ผู้ซ้ือสินค้า/บริการ และ ผู้ใช้ทัว่ไป 

Forsythe & Shi (2003) กล่าววา่ ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตสามารถจดัหมวดหมู่ได ้2 ประเภท คือ 

ผูซ้ื้อสินคา้/บริการและผูใ้ชท้ัว่ไป ผูซ้ื้อสินคา้/บริการ คือ คนท่ีซ้ือสินคา้/บริการจากธุรกิจออนไลน์

แต่ผูใ้ชท้ัว่ไปนั้นจะเนน้การใชอิ้นเทอร์เน็ตทัว่ๆ ไปมากกวา่ท่ีจะซ้ือสินคา้/บริการจากธุรกิจออนไลน ์

ปัจจัยทีมี่อทิธิพลของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า/บริการออนไลน์ 

Muhammad Umar Sultan & MD Nasir Uddin (2011, p. 11-14) ไดก้ล่าวว่ามีปัจจยั

หลายประการท่ีมีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้/บริการจากธุรกิจออนไลน์ โดยไดเ้ลือกปัจจยั

ทั้งสามในดา้นท่ีเก่ียวกบัทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อการซ้ือสินคา้/บริการจากธุรกิจออนไลน์ 

1. ความสะดวกสบาย (Convenience) 

ปัจจยัความสะดวกสบายกล่าวถึงว่ามนัเป็นเร่ืองง่ายในการเรียกดูหรือคน้หาขอ้มูลผา่น

ออนไลน์จะง่ายกว่าการซ้ือสินคา้/บริการร้านคา้ปลีกแบบดั้งเดิมท่ีผ่านมาออนไลน์ทาํให้ผูบ้ริโภค

สามารถคน้หารายการสินคา้ไดอ้ยา่งง่ายดาย แต่ถา้มองในมุมผูบ้ริโภคโดยทัว่ไปสาํหรับสินคา้ชนิด

เดียวกนัหรือรายการสินคา้ในร้านคา้แบบดั้งเดิมท่ีตอ้งมาชมสินคา้ดว้ยตนเองมนัเป็นเร่ืองยากและยงั

ใชเ้วลานาน 

Darian (1987) กล่าวว่า ผูซ้ื้อออนไลน์ดาํเนินการเพื่อประโยชน์หลากหลายในดา้นของ

ความสะดวกสบาย เช่น เสียเวลานอ้ย ความยดืหยุน่ ความพยายามทางกายภาพท่ีนอ้ยมากๆ อ่ืนๆ เป็น

ตน้ 
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Bhatnagar & Ghose (2004) การเรียกร้องเพื่อความสะดวกสบายเป็นหน่ึงในขอ้

ไดเ้ปรียบท่ีสาํคญัท่ีสุดสาํหรับการซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์ 

ตามท่ี Robinson, Riley, Rettie & Wilsonz (2007) กล่าวถึงแรงจูงใจท่ีสาํคญัสาํหรับการ

จดัซ้ือออนไลน์เป็นการโน้มน้าวในส่วนของร้านคา้ไดต้ลอดเวลาและมีการรวมกลุ่มของรายการ

ตลอดจนจดัส่งถึงมือผูรั้บ 

Rohm & Swaminathan (2004) การเรียกร้องใน "การจาํแนกประเภทของผูซ้ื้อใน

ออนไลน์" ผูซ้ื้อมีความสะดวกสบาย ผูซ้ื้อมีความสมดุล ผูแ้สวงหาความหลากหลายและผูซ้ื้อมุ่งเนน้

ท่ีร้านคา้ ส่ิงเหล่าน้ีข้ึนอยูก่บัแรงจูงใจในการซ้ือสินคา้/บริการท่ีพวกเขาตั้งไว ้

Rohm & Swaminathan (2004) คน้พบเก่ียวกบัความสะดวกสบายและความหลากหลายท่ี

กาํลงัมองหา เป็นปัจจยัท่ีสร้างแรงจูงใจท่ีสาํคญัของการซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์และการศึกษาคร้ัง

น้ีมีความสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของ (Morganosky & Cude, 2000)  

Webcheck (1999) การศึกษาแสดงให้เห็นว่าปัจจยัความสะดวกสบายเป็นหน่ึงในขอ้ดี

ท่ีสุดของการซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์ท่ีผ่านมา ผูบ้ริโภคซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์สามารถ

เปรียบเทียบราคาไดม้ากกว่าการซ้ือแบบดั้งเดิม ดงันั้นการเปรียบเทียบราคายงัเป็นอีกปัจจยัความ

สะดวกสบายของซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์ 

2. การประหยดัเวลา (Time Saving) 

การประหยดัเวลาเป็นหน่ึงในปัจจยัสาํคญัในการซ้ือสินคา้/บริการจากธุรกิจออนไลน์ 

โดยทาํการคน้หาธุรกิจออนไลน์จากแคตตาล็อคต่างๆ ซ่ึงจะช่วยประหยดัเวลาในการรอคอย ผูค้น

สามารถประหยดัเวลาและไม่ตอ้งใชค้วามพยายามมากในการซ้ือสินคา้/บริการจากธุรกิจออนไลน์ 

ตามท่ี Rohm & Swaminathan (2004) ซ่ึงไดอ้ธิบายไวว้่าธุรกิจออนไลน์จะช่วยประหยดัเวลาใน

ระหว่างการซ้ือสินคา้/บริการและมนัสามารถลดระยะเวลาในการเดินทางไปซ้ือสินคา้/บริการตาม

ร้านคา้ทัว่ไป ในอีกดา้นหน่ึงการซ้ือสินคา้/บริการจากธุรกิจออนไลน์กต็อ้งใชร้ะยะเวลาในการขนส่ง

สินคา้และบริการ 

ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินค้า/บริการจากธุรกิจออนไลน์ก็ไม่ได้มีความคาดหวังเร่ืองการ

ประหยดัเวลามากเท่าไหร่ เพราะมนัก็ตอ้งใชเ้วลาในการรับสินคา้หรือการขนส่ง แต่ปัจจยัเร่ืองการ

ประหยดัเวลาก็สามารถมองเห็นความแตกต่างได ้ยกตวัอยา่งเช่น “ผูบ้ริโภคท่ีอาศยัอยูใ่นรัฐ Florida 

สามารถซ้ือสินคา้/บริการจากหา้ง Harod’s ใน London ไดใ้นเวบ็ไซตซ่ึ์งใชเ้วลานอ้ยกว่าการเดินทาง

ไปซ้ือถึงหา้งสรรพสินคา้” (Alba et al., 1997, p. 41; Emphasis Added, Morganosky & Cude, 2000) มีการ

สรุปว่าปัจจยัเร่ืองการประหยดัเวลาได้ถูกรายงานไวว้่าเป็นเหตุผลแรกๆ ของผูบ้ริโภคท่ีเคยมี

ประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้/บริการประเภทสะดวกซ้ือจากธุรกิจออนไลน์ ดงันั้นการประหยดัเวลา
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จึงไม่สามารถละเลยได้ เน่ืองจากเป็นแรงจูงใจหลกัในการซ้ือสินคา้/บริการจากธุรกิจออนไลน์ 

นอกจากน้ี (Goldsmith & Bridges, 2000) ไดก้ล่าวเพิ่มเติมอีกว่า การจาํแนกความแตกต่างระหว่างผู ้

ซ้ือสินคา้/บริการจากธุรกิจออนไลน์และผูท่ี้ไม่ซ้ือสินคา้/บริการจากธุรกิจออนไลน์ โดยผูซ้ื้อสินคา้/

บริการจากธุรกิจออนไลน์จะกงัวลในเร่ืองความสะดวกสบาย การประหยดัเวลาและการเลือกซ้ือ

สินคา้/บริการ ในขณะท่ีผูท่ี้ไม่ซ้ือสินคา้/บริการจากธุรกิจออนไลน์จะกังวลในเร่ืองของความ

ปลอดภยั ความเป็นส่วนตวัและเวลาในการขนส่ง  

การศึกษาของ Kamariah & Salwani (2005) ไดแ้สดงให้เห็นถึงเวบ็ไซตคุ์ณภาพสูงท่ี

สามารถจูงใจผูบ้ริโภคใหซ้ื้อสินคา้/บริการจากธุรกิจออนไลน์ไดเ้ป็นจาํนวนมาก 

3. การออกแบบเวบ็ไซต/์คุณลกัษณะ (Website Design/Features) 

การออกแบบเวบ็ไซตแ์ละกิจกรรมการซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์เป็นหน่ึงในปัจจยัท่ีมี

อิทธิพลสาํคญัของการซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์ การออกแบบเวบ็ไซต ์ความน่าเช่ือถือของเวบ็ไซต/์

การปฏิบติัตาม การบริการลูกคา้เว็บไซต์ และความปลอดภยัของเว็บไซต์/ความเป็นส่วนตวัเป็น

คุณลกัษณะท่ีน่าสนใจท่ีสุดท่ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์ 

(Shergill & Chen, 2005) 

Kamariah & Salwani (2005) กล่าวว่า เวบ็ไซตท่ี์มีคุณภาพสูงข้ึน ผูบ้ริโภคจะมีความ

ตั้งใจท่ีสูงข้ึนในการซ้ือสินคา้/บริการจากอินเทอร์เน็ต 

คุณภาพการออกแบบเว็บมีผลกระทบท่ีสําคญัในการเลือกสินคา้ของผูบ้ริโภคจาก

ร้านคา้อิเลก็ทรอนิกส์ กล่าวโดย (Liang & Lai, 2000) 

การออกแบบเวบ็ไซต์เป็นหน่ึงในปัจจยัสําคญัท่ีสร้างแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคในการซ้ือ

สินคา้/บริการออนไลน์เกือบ 100,000 ผูซ้ื้อสินคา้/บริการ ในการสาํรวจโดย (Reibstein, 2000) แสดง

ให้เห็นว่าการออกแบบเว็บไซต์ไดรั้บการจดัอนัดบัเป็นปัจจยัสําคญัสําหรับการซ้ือสินคา้/บริการ

ออนไลน ์

การศึกษาอ่ืนๆ ท่ีดาํเนินการโดยจาง (Zhang, Dran, Small, & Barcellos, 1999, 2000); 

Zhang & Dran, 2000) ช้ีให้เห็นว่าลกัษณะการออกแบบเวบ็ไซตข์องเวบ็ไซตเ์ป็นปัจจยัสาํคญัท่ีมี

อิทธิพลต่อการนาํไปสู่ความพึงพอใจของผูบ้ริโภคและความไม่พอใจกบัเวบ็ไซตท่ี์เฉพาะเจาะจง 

จากการศึกษาโดย Yasmin & Nik (2010) แสดงใหเ้ห็นถึงความสมัพนัธ์ท่ีสาํคญัระหวา่ง

กิจกรรมการซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์และคุณลกัษณะเวบ็ไซต ์ซ่ึงคุณลกัษณะการออกแบบเวบ็ไซต์

ไดรั้บการพิจารณาเป็นปัจจยัท่ีสร้างแรงบนัดาลใจท่ีสามารถสร้างความรู้สึกท่ีเป็นเชิงบวกหรือเชิงลบ

กบัเวบ็ไซต ์(Zhang et al, 1999) 
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การศึกษาโดย Li & Zhang (2002) ถา้เวบ็ไซตถู์กออกแบบมาดว้ยคุณลกัษณะท่ีมี

คุณภาพจะสามารถแนะนาํลูกคา้สาํหรับการทาํธุรกรรมท่ีประสบความสาํเร็จและดึงดูดลูกคา้กลบัมา

ยงัเวบ็ไซตอี์กคร้ัง อยา่งไรกต็ามส่ิงท่ีเลวร้ายกบัคุณลกัษณะเวบ็ไซตท่ี์มีคุณภาพนอกจากน้ียงัสามารถ

ทาํการขดัขวางการซ้ือสินคา้/บริการออนไลน์ 

ตามท่ี Liang & Lai (2000) ไดก้ล่าวว่า คุณภาพการออกแบบเวบ็หรือคุณลกัษณะ

เวบ็ไซตท่ี์มีผลกระทบโดยตรงต่อผูใ้ชเ้วบ็ไซตใ์นการซ้ือสินคา้/บริการออนไลน ์

นอกจากน้ีนกัวิจยั เช่น Belanger, Hiller & Smith (2002) ไดข้อ้สรุปว่าส่วนใหญ่ของ

ผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ตมีความกงัวลอยา่งรุนแรงในเร่ืองของการรักษาความปลอดภยั 

การเติบโตของ Social media และ E-commerce  

Social Media   

ตวัเลขการเติบโตของธุรกิจออนไลน์ไดสู้งข้ึนมากในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา ขอ้มูลจาก

บริษทั Bigcommerce ไดร้ะบุถึงยอดการคา้ในโลกออนไลน์ของประทศสหรัฐอเมริกาในปี ค.ศ. 

2015 จะมีมูลค่าสูงถึง หน่ึงลา้นลา้นเหรียญสหรัฐ โดยมีปัจจยัท่ีส่งผลให้เกิดการเติบโตจากการ

ขยายตวัของธุรกิจออนไลน์ของผูป้ระกอบการขนาดเลก็ และขนาดกลางท่ีสามารถแข่งขนักบับริษทั

ใหญ่ๆได ้โดยอาศยัเทคโนโลยทีางการตลาดท่ีทนัสมยัและตอบสนองกบัแนวโนม้ความตอ้งการของ

ผูบ้ริโภค ประกอบกบัจาํนวนร้านคา้ออนไลน์ท่ีเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงเป็นผลพวงมาจากการพฒันาของ

เทคโนโลยีท่ีทาํให้ผูค้า้ปลีกหรือ บริษทัขนาดเลก็สามารถสร้าง Website ไดส้ะดวกและรวดเร็วข้ึน 

ซ่ึงในปัจจุบนั ผูพ้ฒันาเวปไซด ์สามารถใช ้Software ต่างๆ ในการพฒันาระบบท่ีรองรับการซ้ือขาย

ออนไลน์อยา่งมีประสิทธิภาพ 

อีกหน่ึงปัจจยัท่ีส่งเสริมการคา้ในโลกออนไลน์คือ การขยายตวัของระบบการส่ือสารทัว่

โลก อาทิเช่น เคร่ือข่ายอินเทอร์เน็ท และเครือข่ายระบบส่ือสารแบบไร้สายซ่ึงทาํให้ผูค้นสามารถ

เลือกซ้ือสินคา้ผา่นทางโทรศพัทมื์อถือ ประกอบกบั ระบบ Logistic ท่ีไดเ้ติบโตข้ึนในช่วงหลายปีท่ี

ผา่นมาแบบมีประสิทธิภาพส่งผลให้การคา้ระหว่างประเทศโดยผูป้ระกอบการขนาดเลก็และขนาด

กลาง ไดมี้โอกาศคา้ขายกบัผูบ้ริโภคในต่างประเทศโดยตรง โดยทั้งสองปัจจยัน้ีเป็นแรงผลกัดนัให้

เกิดการขยายตวัของการคา้ผา่นทางโลกออนไลน์ทัว่โลก 

ผูน้าํทางดา้น social media อยา่ง Facebook Google+ Twitter Instagram และYouTube 

ต่างก็เป็นเคร่ืองมือท่ีผูป้ระกอบการสามารถใชดึ้งดูดกลุ่มลูกคา้จากทัว่ทุกมุมโลกโดยเฉพาะอยา่งยิ่ง 

Facebook ท่ีมีผูใ้ชอ้อนไลน์มากกวา่ 1 พนัลา้นคน นบัวา่เป็นเคร่ือข่ายออนไลน์ท่ีครอบคลุมผูบ้ริโภค

ทัว่โลก โดยเฉพาะทวีปอเมริกาเหนือท่ีมีผูใ้ชม้ากกว่า 200 ลา้นคน โดยส่งผลให้เกิดการตลาดแบบ 

word-of-mouth ซ่ึงสามารถกระจายข่าวสารระหว่างผูใ้ชไ้ดอ้ยา่งรวดเร็วและทัว่ถึง นอกจากน้ีบริษทั
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ยงัสามารถใชก้ลยทุธทางการตลาดผา่นทาง Social media ไดอี้กเช่นกนั อาทิเช่นการส่งเสริมใหก้ลุ่ม

ลูกคา้มีส่วนร่วมกบับริษทั หรือ การแจกของรางวลั ซ่ึงจะช่วยสร้างฐานลูกคา้ท่ีมัน่คงใหก้บัธุรกิจ 

E-Commerce  

ทิศทางธุรกิจ E-commerce หรือธุรกิจขายปลีกอินเทอร์เน็ต ถือว่ามีแนวโน้มเติบโต

โดยเฉพาะในปี 2559 ซ่ึงเร่ิมเห็นสัญญาณของการเติบโตทั้งในแง่ของมูลค่าและจาํนวนการจดัตั้ง

ธุรกิจ โดยคาดวา่มูลค่าตลาด E-commerce จะมีมูลค่าประมาณ 230,000-240,000 ลา้นบาท ซ่ึงเติบโต

ประมาณร้อยละ 15-20% ซ่ึงถือว่าเป็นยคุทองของธุรกิจ E-commerce โดยเฉพาะการทาํธุรกิจการคา้

บนมือถือ ซ่ึงไดรั้บความสนใจมากยิ่งข้ึนในหลายปีท่ีผ่านมา ตามความก้าวหน้าของเทคโนโลยี

ส่ือสารและผูค้นเร่ิมมีช่องทางการเขา้ถึงสินคา้และบริการบน Internet ไดม้ากข้ึน จึงทาํให้เจา้ของ

ธุรกิจรุ่นใหม่จาํนวนมากมีหนา้ร้านเฉพาะออนไลน์เท่านั้น เม่ือพิจารณาสัดส่วนของประชากรไทยท่ี

ใชเ้คร่ืองมือส่ือสารมีสัดส่วนอยูใ่นระดบัสูงข้ึนอยา่งต่อเน่ืองโดยเฉพาะ Mobile Phone ซ่ึงมีจาํนวน

ผูใ้ชถึ้ง 48.10 ลา้นคนหรือคิดเป็นร้อยละ 77 รองลงมาไดแ้ก่ Computer จาํนวนผูใ้ชถึ้ง 23.80 ลา้นคน 

หรือคิดเป็น ร้อยละ 38 และ Internet จาํนวนผูใ้ชถึ้ง 21.70 ลา้นคน หรือคิดเป็นร้อยละ 35 ตามลาํดบั 

ซ่ึงสัดส่วนการใชอุ้ปกรณ์ส่ือสารในระดบัสูงจะ ส่งเสริมให้ธุรกิจขายปลีกทางอินเทอร์เน็ตเติบโต

ต่อไป 

ตลาด E-Commerce กาํลงัเติบโตอยา่งต่อเน่ืองและมีแนวโนม้เติบโตมากข้ึนอีก จากการ

ระบาดของเช้ือไวรัส COVID-19 ทาํให้การชอ้ปป้ิงออนไลน์กลายเป็นหน่ึงในกิจกรรมออนไลน์ท่ี

ไดรั้บความนิยมมากท่ีสุด ส่งผลใหต้ลาด E-Commerce มีการแข่งขนัท่ีสูงข้ึนตามไปดว้ย  

แนวโนม้ธุจกิจ E-Commerce 6 อนัดบัแรกของปี 2021 

1. การชอ้ปป้ิงบนมือถือ (Mobile Shopping) 

การคา้บนมือถือมีการเติบโตอย่างต่อเน่ือง จากขอ้มูลของ Statista ยอดขายรวมในปี 

2020 อยูท่ี่ 2.91 ลา้นลา้นดอลลาร์และคาดว่าจะถึง 3.56 ลา้นลา้นดอลลาร์ภายในปี 2021 นอกจากน้ี 

72.9% ของยอดขาย E-Commerce ทั้งหมดจะทาํผา่นโทรศพัทมื์อถือภายในส้ินปี 2021 

2. ความสาํคญัของ UX (The Importance of UX) 

 ประสบการณ์ของผูใ้ช้เป็นปัจจยัท่ีสามารถขบัเคล่ือนธุรกิจของคุณไปขา้งหน้าหรือ

ทาํลายมนัไดอ้ยา่งส้ินเชิง จากสถิติของ UX ลูกคา้จาํนวน 61% จะเลิกท่องเวบ็ไซตท่ี์ออกแบบมาไม่ดี 

นัน่คือเหตุผลท่ีเงินทุกบาทท่ีคุณลงทุนใน UX นั้นคุม้ค่า เพราะมนัเช่ือมโยงลูกคา้กบัผลิตภณัฑข์อง

คุณ  
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3. การชอ้ปป้ิงดว้ยเสียง (Voice Commerce) 

แมว้่าการชอ้ปป้ิงดว้ยเสียงจะอยู่ในช่วงเร่ิมตน้ของการพฒันา แต่ก็จะไดรั้บความนิยม

มากข้ึน และในอีกไม่ก่ีปีขา้งหนา้ Voice Commerce จะเป็นอีกหน่ึงประสบการณ์การช็อปป้ิงท่ีไม่ได้

ใชแ้ค่รูปภาพ แต่ลูกคา้ตอ้งเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีตอ้งการโดยอธิบายดว้ยเสียงว่าพวกเขากาํลงัมองหา

อะไร 

4. โซเชียลมีเดียในอีคอมเมิร์ซ (Social Media in Ecommerce) 

จาํนวนคนท่ีจบัจ่ายบนโซเชียลมีเดียเพิ่มข้ึนอยา่งรวดเร็ว เม่ือ Facebook และ Instagram 

Checkout ตดัสินใจเพิ่มปุ่ม“ ซ้ือ” ลงในแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียก็เร่ิมมีบทบาทสาํคญัในการคา้บน

มือถือทนัที 

5. การใหค้วามรู้ดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environmental Awareness Topics) 

ผูบ้ริโภคสีเขียวเป็นท่ีนิยมมากข้ึนทุกวนั ผูบ้ริโภคดิจิทลัเกือบคร่ึงหน่ึง กล่าวว่าความ

กงัวลดา้นส่ิงแวดลอ้มส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นจึงเป็นเวลาท่ีแบรนด์ตอ้งเร่ิมให้ความสาํคญั

กบัเร่ืองน้ี 

6. ปัญญาประดิษฐ ์( Artificial Intelligence) 

ผูค้า้ปลีกใชเ้งินมหาศาลไปกบั AI และมีแนวโน้มว่าการใชจ่้ายทัว่โลกจะสูงถึง 7.3 

พนัลา้นดอลลาร์ภายในปี 2022 ส่ิงน้ีพิสูจน์ให้เห็นว่าผูค้า้ปลีกเต็มใจท่ีจะลงทุนจาํนวนมากใน

เคร่ืองมือปัญญาประดิษฐ์ท่ีพวกเขาตอ้งการเพื่อปรับปรุงบริการให้กับลูกคา้ซ่ึงจะทาํให้พวกเขา

ไดเ้ปรียบในการแข่งขนั เพราะ AI จะสามารถเขา้ใจพฤติกรรมของลูกคา้ได ้ส่ิงน้ีจะช่วยปรับปรุงการ

บริการลูกคา้ เคร่ืองมือ AI เหล่าน้ี ไดแ้ก่ : 

6.1ซอฟตแ์วร์การตลาดอตัโนมติั (พร้อมเพื่อสร้างขอ้เสนอท่ีทนัเวลา) 

6.2 Chatbots (สามารถตอบคาํถามของลูกคา้ไดท้นัที) 

การเติบโตของ ธุรกจิการค้าออนไลน์ กบั ธุรกจิค้าปลกี 

จากผลกระทบท่ีเกิดข้ึนกบัเศรษฐกิจจากสถานการณ์โควิด-19 ทัว่ทั้งโลก ตั้งแต่ ปี 2563 

ทาํให้เกิดผลกระทบทั้ งใน เศรษฐกิจชะลอตัวและหดตัวอย่างรุนแรงตั้ งแต่ต้นปี 2563 ข้อมูล

เศรษฐกิจไทยช่วงไตรมาสท่ี 3 ปี 2563 โดย GDP หดตวันอ้ยลง -6.4% YOY หลงัจากหดตวัท่ีไตร

มาสท่ี 2 ถึง -12.1%YOY มีแนวโนม้ฟ้ืนตวัอยา่งต่อเน่ืองและเปล่ียนแปลงแนวคิดของพฤติกรรม

ผูบ้ริโภค 

ผลกระทบสู่ห้างสรรพสินคา้ชั้นนาํในประเทศไทย ท่ีมีอยู่ 3 กลุ่มใหญ่ ไดแ้ก่ Central 

Robinson และ The Mall  มีสาขารวมกนัทั้งส้ิน 80 แห่งทัว่ประเทศ การแพร่ระบาดของ COVID-19 

ส่งผลใหห้า้งสรรพสินคา้ปิดใหบ้ริการชัว่คราวในช่วงไตรมาส 2 ขณะท่ียอดใชจ่้ายของลูกคา้ท่ีลดลง
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ต่อเน่ือง ผูป้ระกอบการห้างสรรพสินคา้ต่างเร่งปรับกลยุทธ์ธุรกิจโดยเพิ่มช่องทางการขายผ่าน

ออนไลน์ควบคู่กบัการขายผา่นหนา้ร้าน อาทิ Chat & Shop Call & Shop และช่องทางดิจิทลัผา่น

โซเชียลมีเดีย (Facebook live Store brand และ Brand line official) เพื่อกระตุน้ยอดขาย เพิ่มยอดซ้ือ

ต่อบิลและดึงดูดลูกคา้กลุ่มใหม่ รวมถึงปรับการทาํตลาดมาเน้นลูกคา้คนไทยมากข้ึน ส่งผลให้

ยอดขายออนไลน์ของหา้งสรรพสินคา้บางแห่งเติบโตอยา่งกา้วกระโดดมากกวา่ 300% อยา่งไรก็ตาม 

แมช่้องทางออนไลน์จะทวีความสาํคญัมากข้ึน แต่ยงัจดัว่ามีสัดส่วนนอ้ยกว่า 10% ของยอดขายรวม 

จึงไม่สามารถชดเชยยอดขายท่ีลดลงจากภาวะเศรษฐกิจท่ีซบเซาได ้ทั้งน้ี วิจยักรุงศรีประเมินว่า

ยอดขายของธุรกิจห้างสรรพสินคา้จะหดตวัรุนแรงถึง 13.0-15.0% เทียบกบัท่ีขยายตวั 3.5% ในปี 

2562 (ภาพ 2.2) 

                        
ภาพ 2.2 การประเมินยอดขายของหา้งสรรพสินคา้ 

นาริน ตนัไพบูล (2564). แนวโนม้ธุรกิจ/อุตสาหกรรมปี 2564-2566: ธุรกิจร้านคา้ปลีก

สมยัใหม่ คน้เม่ือ 11 มีนาคม 2564, จาก https://www.krungsri.com 

 

สาํนกังานพฒันาธุรกรรมทางอิเลก็ทรอนิกส์ (Electronic Transactions Development 

Agency: ETDA) ประเมินมูลค่า ธุรกิจการคา้ออนไลน์ของไทย (E-commerce) ปี 2563  เติบโตอยา่ง

กา้วกระโดดแตะ 4.9 ลา้นลา้นบาท จาก 4.0 ลา้นลา้นบาทปี 2562 โดยจาํแนกตามประเภทต่างๆ ได้

ดงัน้ี 

ผูป้ระกอบการ: กลุ่ม B2B (Business to Business) มีมูลค่าสูงสุดท่ี 2.4 ลา้นลา้นบาท  

กลุ่ม B2C (Business to Customer) 1.9 ลา้นลา้นบาท และกลุ่ม B2G (Business to Government) 6.9 

แสนลา้นบาท  (ภาพ 2.3) 
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ภาพ 2.3  การประเมินยอดขายของหา้งสรรพสินคา้ (ผูป้ระกอบการ) 

นาริน ตนัไพบูล (2564). แนวโนม้ธุรกิจ/อุตสาหกรรมปี 2564-2566: ธุรกิจร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ คน้

เม่ือ 11 มีนาคม 2564, จาก https://www.krungsri.com 

 

ประเภทธุรกิจ: มูลค่าสูงสุด ได้แก่ ธุรกิจคา้ปลีกและคา้ส่ง 1.9 ล้านล้านบาท การ

ใหบ้ริการท่ีพกั 1.1 ลา้นลา้นบาท และอุตสาหกรรมการผลิต 5.3 แสนลา้นบาท (ภาพ 5) 

                                                
ภาพ 2.4 การประเมินยอดขายของหา้งสรรพสินคา้ (ประเภทธุรกิจ) 

นาริน ตนัไพบูล (2564). แนวโนม้ธุรกิจ/อุตสาหกรรมปี 2564-2566: ธุรกิจร้านคา้ปลีกสมยัใหม่ คน้

เม่ือ 11 มีนาคม 2564, จาก https://www.krungsri.com 

  

Retail and Wholesale                                                                                                                                                                                                 
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หากมองถึงธุรกิจการคา้ออนไลน์ มีความสาํคญักบัผูบ้ริโภคในยคุปัจจุบนั ธุรกิจการคา้

ออนไลน์เป็นธุรกิจท่ีมีอิทธิพลรวมถึงการเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตของผูบ้ริโภค ไม่ว่าจะเป็นการซ้ือ

สินคา้ผ่านช่องทาง ออนไลน์ หรือแอพลิเคชั่นต่างๆ เพื่ออาํนวยความสะดวก และสามารถเขา้ถึง

ขอ้มูล โปรโมชัน่ ของสินคา้ไดอ้ยา่งรวดเร็วทนัยคุสมยัปัจจุบนั 

 

2.6 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

กชวรรณ เวชชพิทกัษ ์(2562) กลยทุธ์การตลาด 5A และการตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตร

อินทรียข์องผูบ้ริโภค มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างปัจจยัลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภค และศึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่างกลยทุธ์การตลาด 5A กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภค กลุ่มตวัอยา่งคือ

ผูบ้ริโภคชาวไทยท่ีซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียจ์าํนวน 400 คน เก็บขอ้มูลโดยใช้แบบสอบถามแบบ

ออนไลน์ วิเคราะห์ขอ้มูลโดยสถิติเชิงพรรณนา และ วิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่สถิติการ

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปร 2 ตวั (Independent-Samples: t- Test) และจะใชส้ถิติการ

เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตวัแปรมากกว่า 2 ตวั ดว้ยการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-way Analysis of Variance: One-way ANOVA) และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple 

Regression) พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 51-60 ปีจบการศึกษา

ระดบัปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนักงานบริษทั และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่ระหว่าง 20,001- 30,000 

บาท ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุการศึกษา อาชีพ และรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้เกษตร

อินทรียท่ี์แตกต่างกนั และ จากการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุพบว่ากลยทุธ์การตลาด 5A ดา้นช่ืนชอบ

ผลิตภัณฑ์(Appeal) และด้านการสนับสนุน (Advocate) มีความสัมพนัธ์กับการซ้ือสินคา้เกษตร

อินทรียข์องผูต้อบแบบสอบถาม โดยตวัแปรทั้ง 2 ตวั สามารถเขียนสมการทาํนาย คือ Y=1.531 + 

.266 (Appeal) + .295 (Advocate)ดงันั้น ผูป้ระกอบการสามารถนาํผลการวิจยัไปปรับใชก้บัธุรกิจ

โดยการ นาํกลยทุธ์การตลาด 5A ดา้นช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) มาสร้างแบรนดห์รือผลิตภณัฑใ์ห้

เป็นท่ีประทบัใจ จดัทาํวิดีโอเล่าเร่ืองราวท่ีมาของผลิตภณัฑแ์ละพฒันาปรับปรุงให้ผลิตภณัฑมี์ความ

แปลกใหม่โดดเด่น รวมทั้ งจะตอ้งควบคุมคุณภาพให้ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองจากสถาบนัท่ี

น่าเช่ือถือทั้งในประเทศและต่างประเทศนอกจากน้ีดา้นการสนบัสนุน (Advocate) กเ็ป็นอีกกลยทุธ์ท่ี

มีผลต่อการซ้ือสินค้าเกษตรอินทรีย์ โดยผูป้ระกอบควรสร้างช่องทางหรือสร้างคอนเทนต์ให้

ผูบ้ริโภคมารีวิวผลิตภณัฑ์พูดคุยแลกเปล่ียนกัน แนวทางน้ีสร้างความน่าเช่ือถือต่อผูท่ี้สนใจซ้ือ

ผลิตภณัฑต์ามผูรี้วิวท่ีไดผ้ลมากและรวดเร็ว 
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อรุโณทยั จนัทวงษ ์(2561) ไดศึ้กษาองคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ผ่าน ธุรกรรมการค้าผ่านโทรศัพท์เคล่ือนท่ี ในพลังเศรษฐกิจผูห้ญิง กลุ่มเจเนอเรชั่นวาย. มี

วตัถุประสงคเ์พื่อ ศึกษาถึงองค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ และเป็นแนวทางในการ

พฒันาธุรกิจและปรับปรุง สินคา้และบริการผา่นธุรกรรมการคา้ผา่นโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ใหส้อดคลอ้ง 

กบัความตอ้งการของพลงั เศรษฐกิจผูห้ญิง กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย กลุ่มตวัอยา่งของผูห้ญิง Generation 

Y ช่วงอาย ุ21 – 38 ปี ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 250 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน

การวิเคราะห์ขอ้มูล โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา ประกอบดว้ย ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน สถิติท่ีใช ้ในการวิเคราะห์ขอ้มูล คือ วิธีการถดถอยพหุคูณ และการเลือกตวัแปรเขา้สมการ

แบบมีขั้นตอน ผลวิจยัพบว่า ทางประชากรศาสตร์ ระดบัการศึกษาท่ีมี สัดส่วนมากท่ีสุดคือ ระดบั

ปริญญาตรี ร้อยละ 66 ดา้นของรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากท่ีสุด 30,001 - 50,000 บาท จาํนวน 80 คน 

คิดเป็นร้อยละ 32 ดา้นการประกอบอาชีพส่วนมาก พบว่า พนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 68.4 ดา้น

โอกาสทางเศรษฐกิจส่วนมากพบว่า มีแหล่งรายไดอ่ื้น นอกจากงาน ประจาํ 1 งาน ร้อยละ 45.6 ดา้น

สถานภาพพบวา่ส่วนใหญ่โสด ร้อยละ 94 ดา้นค่านิยมและรูปแบบการดาํรงชีวิตในการทาํงาน พบว่า 

ส่วนใหญ่พบว่า สถานท่ีทาํงานตั้งอยู ่ในยา่นใจกลางธุรกิจแหล่งสังคมเมือง ร้อยละ 96.8 การทาํงาน

ท่ามกลางการแข่งขนัสูง รวมถึงดา้นวตัถุ ร้อยละ 93.6 และภาวะ ความกดดนัจากสังคมการทาํงาน 

เป็นแรงผลักดันให้ ต้องเกิดการพัฒนาตัวเอง ร้อยละ 97.6 ในทางของตัวแปรอิสระท่ีเป็น

องคป์ระกอบของ พฤติกรรมของลูกคา้บนโลกออนไลน์ในการซ้ือสินคา้ 3 ปัจจยั คือความรู้จกัสินคา้

, ความเรียนรู้ หาขอ้มูล สอบถาม และ การบอกต่อ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อย่างเขม้ขน้ 

ดงันั้นสามารถนาํผลการวิจยัท่ีไดไ้ปประยกุต ์หรือปรับใชใ้นการ พฒันาในธุรกิจไดอ้ยา่งดี  

คณิต และ Kanit (2561) ไดท้าํการศึกษา เร่ืองการศึกษาทศันคติพฤติกรรม และปัจจยัท่ี 

เก่ียวขอ้งของผูบ้ริโภคสินคา้อินทรีย ์โดยมีวตัถุประสงคคื์อ 1) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อ 

ทศันคติของผูบ้ริโภคสินคา้อินทรีย ์2) เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดกบัการบริโภคสินคา้ 

อินทรียข์องผูบ้ริโภค 3) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการบริโภคท่ีมีผลต่อทศันคติของผูบ้ริโภคสินคา้

อินทรีย ์ผลการวิจยัพบว่า เพศ อายุ ระดบั การศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน สถานภาพการ สมรส 

และ จาํนวนสมาชิกในครัวเรือน จดัเป็นปัจจยัส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการบริโภคสินคา้อินทรีย ์

เพื่อการดูแลสุขภาพของตนเองและคนในครอบครัว โดยผูบ้ริโภคมีทศันคติท่ีดีต่อสินคา้อินทรียแ์ละ 

มีการซ้ือสินคา้อินทรีย ์สาํหรับการบริโภคในครัวเรือน และพบว่าปัจจยัรายดา้นท่ีมีความสัมพนัธ์กบั 

การบริโภคสินคา้อินทรียสู์งท่ีสุด 3 ลาํดบัแรก ไดแ้ก่ สินคา้อินทรียช่์วยให้สุขภาพแขง็แรง สถานท่ี 

จาํหน่ายสามารถเดินทางไดส้ะดวก และราคาสินคา้อินทรียเ์หมาะสมกบัคุณภาพ 
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สมเกียรติ วงศป์ระเสริฐ (2560) ไดศึ้กษาทศันคติต่อสินคา้อาหารอินทรียข์องผูบ้ริโภค

ในเขต กรุงเทพมหานคร การวิจยัในคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) ทศันคติต่อสินคา้อาหาร

อินทรียข์อง ผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานคร 2) พฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคต่อการอาหารอินทรีย์

ในเขต กรุงเทพมหานคร และ 3) ปัจจยัท่ีมีผลต่อทศันคติต่อสินคา้อาหารอินทรียข์องผูบ้ริโภคเขต 

กรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอยา่งคือประชาชนท่ีอาศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 400 คน สถิติ

ท่ี ใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ไดแ้ก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที และ 

การวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว โดยมีค่านยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 ผลการวิจยัพบว่า 

1) ทศันคติต่อสินคา้อาหารอินทรียข์องผูบ้ริโภคเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดบัมาก 2) ผูบ้ริโภค

ส่วน ใหญ่มีพฤติกรรมซ้ือสินค่าอาหารอินทรียส์ัปดาห์ละ 1-2 คร้ัง โดยจะซ้ือสินคา้อาหารอินทรีย์

จาก หา้งสรรพสินคา้ทัว่ไป (Big C, Lotus, Makro เป็นตน้) และมีการตดัสินใจซ้ือเน่ืองจากสินคา้

อาหาร อินทรียเ์ป็นสินคา้ปลอดภยัจากสารพิษ และ 3) ปัจจยัขอ้มูลทัว่ไป ไดแ้ก่ อายุ ดชันีมวลกาย 

อาชีพ รายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน สถานภาพ จาํนวนสมาชิกในครัวเรือนปัจจยัพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้อาหาร อินทรีย ์และปัจจยัทางการตลาด ส่งผลต่อทศันคติต่อสินคา้อาหารอินทรียข์องผูบ้ริโภค 

เขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

กลัยรัตน์ โตสุขศร (2552) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑ์แชมพูแพนทีน การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมและปัจจยัท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ แชมพสูระผม “แพนทีน โปร-วี” ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชแ้บบสอบถามจากกลุ่ม

ตวัอย่างท่ีใชว้ิจยัคร้ังน้ีทั้งหมด 400 คน ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทุกปัจจยัมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑ์แชมพูแพนทีน โปร-วี ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับมากโดย

เรียงลาํดบัได ้ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และปัจจยัดา้น

การส่งเสริมการขาย ซ่ึงตรงกับการศึกษาของ (ณัฐพาณี เต็มสิริพจน์, 2547) พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามมีความเห็นต่อส่วนผสมทางการตลาดของแชมพูสมุนไพรไทยโดยรวมอยู่ในระดบั

เห็นดว้ย โดยเรียงลาํดบัค่าเฉล่ียจากมากไปหานอ้ย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ปัจจยั

ดา้นราคา ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์และปัจจยัดา้นการส่งเสริมการขาย จากการท่ีผูบ้ริโภคเห็นว่าปัจจยั

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่ายเป็นส่ิงสาํคญัมากท่ีสุดต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค อาจเป็นเพราะ

ปัจจุบนัผูบ้ริโภคเนน้ความสะดวกสบายมากข้ึน ดงันั้นผูบ้ริโภคก็จะเลือกซ้ือสินคา้อุปโภคบริโภคท่ี

ใกลบ้า้น ดงันั้นจึงควรท่ีจะมีสินคา้ท่ีเพียงพอกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

เบญจวรรณ จนัทร์จารุวงศ ์(2559) ไดท้าํการศึกษาวิจยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

7Ps ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ เครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเอไอเอสในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล งานวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ท่ีมีผลต่อการ
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ตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเอไอเอส ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลซ่ึงเป็น

เครือข่ายท่ีมีผูใ้ชบ้ริการมากท่ีสุดในประเทศไทย ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นราคา ปัจจยั

ดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ปัจจยัดา้นบุคคล ปัจจยัดา้นลกัษณะ

ทางกายภาพ และปัจจยัดา้นกระบวนการ โดยรวบรวมจากแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งท่ีอาศยัใน

กรุงเทพฯ และปริมณฑล ท่ีเคยใชห้รือกาํลงัใชเ้ครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี AIS จาํนวน 412 ชุด ผล

วิจยัพบว่า ปัจจยัท่ีมีผลต่อการการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการเครือข่ายโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี เอไอเอสใน

เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล เรียงลาํดบัจากมากไปน้อยดงัน้ี ปัจจยัด้านคุณภาพของ ผลิตภณัฑ ์

ปัจจยัดา้นบริการเสริมและความหลากหลายของผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือ และการพฒันา

เครือข่าย และปัจจยัดา้นอตัราค่าบริการ 

วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์(2556) ได้ทาํการศึกษาวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรในกรุงเทพมหานคร การวิจยั

คร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยัดา้นทศันคติ ความไวว้างใจและส่วนประสมทางการตลาดของ

ประชากรในกรุงเทพมหานคร ตวัแปรตน้ คือ ทศันคติ ความไวว้างใจ และส่วนประสมทางการตลาด

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) กลุ่มตัวอย่าง คือ 

ประชากรในกรุงเทพมหานครท่ีมีอายตุั้งแต่ 23 ปีข้ึนไป จาํนวน 400 คน โดยวิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบ

หลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) ในการแจกแบบสอบถาม เพื่อรวบรวมขอ้มูลโดยใช้

แบบสอบถามท่ีไดจ้ดัเตรียมไวว้ิธีการทางสถิติ ไดแ้ก่ การแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regressions) ผลการศึกษา

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีช่วงอายุระหว่าง 23-30 ปี มีระดบัการศึกษา

ระดบัปริญญาตรีและประกอบอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต่้อเดือนท่ี 20,001-30,000 บาท 

โดยผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกซ้ือเส้ือผา้ เคร่ืองแต่งกายผ่านสังคม ออนไลน์ (อินสตาแก

รม) และส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบจะมีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ผา่นอินสตาแกรมเดือนละ 1 คร้ัง 

และส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้คร้ังละ 500-1,000 บาท ปัจจยัดา้นทศันคติ ปัจจยัดา้นความไวว้างใจ และ

ปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบั สาํคญัมาก ผลจากการทดสอบ

สมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านทศันคติปัจจยัด้านความไวว้างใจ และ ปัจจยัด้านส่วนประสมทาง

การตลาดมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผา่นสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

สตาร์เดอร์ (1997) ไดท้าํการศึกษาวิจยัเร่ืองขอ้ไดเ้ปรียบของธุรกิจออนไลน์ท่ีมีผลต่อ

ผูใ้ชบ้ริการและตน้ทุนในการทาํธุรกิจ พบวา่ ในดา้นผูใ้ชบ้ริการธุรกิจออนไลน์ช่วยลดระยะเวลาและ

ลดค่าใช้จ่ายของผู ้ใช้บริการท่ีใช้ในการแสวงหาข้อมูลเพื่อตัดสินใจซ้ือสินค้า ส่วนในด้าน
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ผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลน์ พบว่า ธุรกิจออนไลน์ช่วยลดตน้ทุนในการผลิต ลดค่าใชจ่้ายต่างๆ ใน

การประชาสัมพนัธ์ รวมถึงลดค่าใชจ่้ายในการออกคน้หากลยุทธ์ใหม่ๆ ทางการคา้ดว้ย โดยจุดเด่น

ของธุรกิจออนไลน์ คือ ความรวดเร็วในการให้บริการและการจาํหน่ายสินคา้ท่ีทาํให้ทั้งผูใ้ชบ้ริการ 

และผูป้ระกอบการธุรกิจออนไลน์ต่างหนัมาสนใจธุรกิจออนไลน์อยา่งมาก 

เอริซาเบธ อาชีสัน (อา้งถึงใน ทิพยว์ลัย ์ยะพนัธ์, 2553) ไดท้าํการศึกษาการซ้ือขายทาง

ออนไลน์ พบว่า การซ้ือขายสินคา้ออนไลน์ในครัวเรือนเพิ่มข้ึนจากเดิมร้อยละ 30 ในระยะเวลาท่ี

ผา่นมา จากการสาํรวจทาํใหพ้บวา่ การซ้ือขายสินคา้ผา่นช่องทางออนไลน์เพิ่มข้ึนและมีความเป็นไป

ไดท่ี้จะไดรั้บความนิยมยาวนานมากข้ึนเร่ือยๆ โดย Kate Delhagen นกัวิเคราะห์จาก International 

Data Corp. (IDC) กล่าวว่า ผูใ้ชบ้ริการให้ความสนใจเขา้ถึงอินเตอร์เน็ต ซ่ึงเป็นแหล่งท่ีใชห้าขอ้มูล

ต่างๆ ท่ีตอ้งการไดอ้ยา่งง่ายและสะดวกมากยิ่งข้ึน โดยในขณะเดียวกนัก็ยงัใชเ้พื่อซ้ือสินคา้/บริการ

ทางออนไลน์อีกดว้ยโดยจากการศึกษาผูใ้ชบ้ริการ พบวา่ มีความกงัวลในเร่ืองของความปลอดภยับน

เครือข่ายอินเทอร์เน็ต แต่ในทางตรงกนัขา้มผูใ้ชบ้ริการก็จะไดรั้บความสะดวกสบายมากข้ึนจากการ

จากทาํธุรกิจการคา้ขายผา่นออนไลน์โดยจากการศึกษาของ IDC กย็งัพบอีกวา่ประชากรของอเมริกนั

ท่ีใช้อินเทอร์เน็ตซ่ึงมีอยู่ประมาณ 90,000,000 คนในปัจจุบนัจะเพิ่มเป็นสองเท่าและอีกสองปี

ขา้งหนา้ไดแ้สดงใหเ้ห็นวา่ตลาดการซ้ือขายสินคา้ออนไลน์เติบโตข้ึนเร่ือยๆ 

จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งสรุปเป็นกรอบแนวคิดในการวิจยั

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของสินคา้ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามในกลุ่มลูกคา้ 

Shopping Online : กรณีศึกษา Central Online ไดด้งัน้ี  

กรอบแนวคิดท่ีใชใ้นการตดัสินใจซ้ือของสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงามใน

กลุ่มลูกคา้ผูห้ญิงท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์กรณีศึกษา Central Online ไดใ้ชแ้นวคิดทฤษฎี การตลาดแบบ 

5 A ประกอบดว้ย Aware (รับรู้ว่ามีสินคา้น้ีอยู่) Appeal (ดึงดูดใจ) Ask (สอบถาม) Act (ซ้ือ) 

Advocate (การแนะนาํหรือบอกต่อสินคา้) (Kotler et al., 2017) และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง กลยทุธ์

การตลาด 5A และการตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียข์องผูบ้ริโภค  (กชวรรณ เวชชพิทกัษ,์ 2562) 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑแ์ชมพูแพนทีน (กลัยรัตน์ โตสุข

ศร, 2552) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการ เครือข่าย

โทรศพัทเ์คล่ือนท่ีเอไอเอสในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล (เบญจวรรณ จนัทร์จารุวงศ,์ 2559) ปัจจยั

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของประชากรใน

กรุงเทพมหานคร วิภาวรรณ มโนปราโมทย ์ขอ้ไดเ้ปรียบของธุรกิจออนไลน์ท่ีมีผลต่อผูใ้ชบ้ริการ

และตน้ทุนในการทาํธุรกิจ สตาร์เดอร์ (Strader, 1997) และการซ้ือขายทางออนไลน์เอริซาเบธ อาชี

สนั (อา้งถึงใน ทิพยว์ลัย ์ยะพนัธ์, 2553) 
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บทที ่3 

ระเบียบวธีิวจิยั 

 

 

ในการศึกษาวิจยัเร่ือง การตดัสินใจซ้ือของสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามในกลุ่มลูกคา้

ผูห้ญิงท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์กรณีศึกษา Central Onlineในคร้ังน้ี โดยการใชรู้ปแบบการวิจยัเชิงสาํรวจ โดย

ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือสําหรับทําการศึกษาและเก็บข้อมูลโดยการแจก

แบบสอบถามไปยงักลุ่มตวัอยา่ง  

ประกอบดว้ยขั้นตอนดงัต่อไปน้ี 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

3.2 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยั 

3.3 การเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

3.4 การวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติท่ีใช ้

 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  

ประชากร 

ประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ กลุ่มผูห้ญิง ช่วงอายุ 25-44 ปี ในประเทศไทย (ขอ้มูล

ทางสถิติยอ้นหลงั 2 ปี จากยอดการซ้ือสินคา้ใน central online) (จากการหาขอ้มูลประชากรเพศหญิง

ในประเทศไทย ในช่วงอาย ุ25-44 ปี จาํนวน 15,875,353 คน)  

กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ศึกษาการสุ่มตวัอย่างแบบการสุ่มตามความสะดวก (Convenience 

Sampling) ตาม ความสะดวกในเร่ืองท่ีศึกษากลุ่มผูห้ญิง ช่วงอายุ 18-60 ปี ในประเทศไทย (ขอ้มูล

ทางสถิติยอ้นหลงั 2 ปี จากยอดการซ้ือสินคา้ใน central online) (จากการหาขอ้มูลประชากรเพศหญิง

ในประเทศไทย ในช่วงอายุ 25-44 ปี จาํนวน 400 คน)โดยใชต้ารางสาํเร็จรูปของยามาเน (Yamane) 

กาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ 95% จากประชากรจาํนวน 15,875,353 หากผูว้ิจยักาํหนดความเช่ือมัน่ท่ี 

95% และขนาดของกลุ่มตวัอยา่งตามความคลาดเคล่ือน  ±  5% ก็จะไดจ้าํนวนตวัอยา่ง 400 คน การ

เลือกกลุ่มตวัอยา่งของ Krejcie and Morgan โดยใชสู้ตร ดงัแสดง 
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3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวจิยั 

ในการศึกษาวิจยัในคร้ังน้ี ใชแ้บบสอบถามแบบออนไลน์ เป็นเคร่ืองมือในเก็บรวบรวม

ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง ทาํการสร้างแบบสอบถามตามขั้นตอน โดยมีเน้ือหาเก่ียวกับการสร้าง

แบบสอบถามเป็นรายละเอียดดงัน้ี 

ส่วนที ่1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัพื้นฐานทางประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อาย ุ

รายไดแ้ละอาชีพ ซ่ึงลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ใชว้ิธีการหา

ค่าความถ่ี (Frequency) โดยสรุปออกมาเป็นค่าร้อยละ (Percentage)  

ส่วนที ่2 ปัจจัยด้านทศันคต ิ

 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติในการใช้บริการสินคา้ออนไลน์ ไดแ้ก่ ความ

เขา้ใจ ความรู้สึก พฤติกรรม คาํถามมีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale 

Method) แบบ 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารกาํหนดค่าระดบัดงัน้ี 

มากท่ีสุด ใหค้ะแนน 5 คะแนน 

มาก   ใหค้ะแนน 4 คะแนน 

ปานกลาง ใหค้ะแนน 3 คะแนน 

นอ้ย  ใหค้ะแนน 2 คะแนน 

นอ้ยท่ีสุด ใหค้ะแนน 1 คะแนน 

ส่วนที ่3 ปัจจัยด้านการตลาด 

แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้น Aware (รับรู้ว่ามีสินคา้น้ีอยู)่ Appeal (ดึงดูดใจ)Ask 

(สอบถาม) Act (ซ้ือ) Advocate (การแนะนาํหรือบอกต่อสินคา้)คาํถามมีลกัษณะเป็นแบบมาตราส่วน

ประมาณค่า (Rating Scale Method) แบบ 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารกาํหนดค่าระดบัดงัน้ี 
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มากท่ีสุด ใหค้ะแนน 5 คะแนน 

มาก ใหค้ะแนน 4 คะแนน 

ปานกลาง ใหค้ะแนน 3 คะแนน 

นอ้ย ใหค้ะแนน 2 คะแนน 

นอ้ยท่ีสุด ใหค้ะแนน 1 คะแนน 

ส่วนที ่4 ข้อเสนอแนะและแสดงความคดิเห็น 

แบบสอบถามเก่ียวกับข้อเสนอแนะและแสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกับการ

ตดัสินใจซ้ือ/ใชสิ้นคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูห้ญิง ช่วงอายุ 25-44 ปี ในประเทศไทย (ขอ้มูลทางสถิติ

ยอ้นหลงั 2 ปี จากยอดการซ้ือสินคา้ใน central online) (จากการหาขอ้มูลประชากรเพศหญิงใน

ประเทศไทย ในช่วงอายุ 25-44 ปี มีจาํนวน 15,875,353 คน) เป็นคาํถามปลายเปิด (Open-Ended 

Response Questions) ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Nominal Scale) 

การแปลผลข้อมูล 

การแปลผลขอ้มูลไดก้าํหนดค่าอนัตรภาคชั้น เพื่อการแปลขอ้มูลสาํหรับคาํนวณหาค่า

อนัตรภาคชั้น ในการกาํหนดช่วงชั้น โดยการใชค้าํอธิบายแต่ละช่วงชั้นและสูตรคาํนวณดงัน้ี (กลัยา 

วานิชยบ์ญัชาม, 2545) 

 

อนัตรภาคชั้น  =  

  

โดยแปลผลคะแนนเฉล่ีย มีเกณฑร์ะดบัคะแนนดงัน้ี 

- คะแนน 4.21 ถึง 5.00 คือ ระดับความสําคญัมากท่ีสุด แสดงว่า หน่วยตวัอย่างให้

ความสาํคญัในระดบัมากท่ีสุด 

- คะแนน 3.41 ถึง 4.20 คือ ระดับความสําคัญมาก แสดงว่า หน่วยตัวอย่างให้

ความสาํคญัในระดบัมาก 

- คะแนน 2.61 ถึง 3.40 คือ ระดบัความสําคญัปานกลาง แสดงว่า หน่วยตวัอย่างให้

ความสาํคญัในระดบัปานกลาง 

- คะแนน 1.81 ถึง 2.60 คือ ระดับความสําคัญน้อย แสดงว่า หน่วยตัวอย่างให้

ความสาํคญัในระดบันอ้ย 

- คะแนน 1.00 ถึง 1.80 คือ ระดบัความสาํคญันอ้ยท่ีสุด แสดงว่า หน่วยตวัอย่างให้

ความสาํคญัในระดบันอ้ยท่ีสุด 

 

ขอมูลท่ีมีคาสูงสุด – ขอมูลท่ีมีคาต่ําสุด 
 

จํานวนชั้น 
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3.3 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

ผูว้ิจยัไดเ้กบ็รวบรวมขอ้มูลจากแหล่งขอ้มูล 2 ประเภท คือ 

1. ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจ้ากการใชแ้บบสอบถามเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 

การสุ่มแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) การเลือกกลุ่มตวัอยา่งของ Krejcie and Morgan จาํนวน 

400 คน   

2. ขอ้มูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจ้ากการเก็บรวบรวมศึกษาคน้ควา้เอกสาร และ

งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง รวมทั้งขอ้มูลทางอินเตอร์เน็ต เพื่อนาํมาเป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้ และพื้นฐานในการ

ทาํการวิจยั 

ขั้นตอนในการสร้างแบบสอบถามและหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 

การสร้างแบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดแบบ 5A เพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการ

เกบ็ขอ้มูลการวิจยัโดยมีขั้นตอนในการดาํเนินงานดงัน้ี 

1. ศึกษาเอกสารแนวคิดและทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัการตลาดแบบ 5A ทศันคติ ท่ีมีอิทธิพลต่อ

การตดัสินใจใชสิ้นคา้ออนไลน์ของกลุ่มผูห้ญิง ช่วงอายุ 25-44 ปี ในประเทศไทย (ขอ้มูลทางสถิติ

ยอ้นหลงั 2 ปี จากยอดการซ้ือสินคา้ใน central online) (จากการหาขอ้มูลประชากรเพศหญิงใน

ประเทศไทย ในช่วงอาย ุ25-44 ปี มีจาํนวน 15,875,353 คน) และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งเพื่อนาํมาสร้าง

เป็นนิยามตวัแปรและดชันีช้ีวดั 

2. สร้างแบบสอบถาม และขอ้คาํถามให้ครอบคลุมตวัแปรท่ีกาํหนดตามดชันีช้ีวดั โดย

ภายใตค้าํแนะนาํของอาจารยท่ี์ปรึกษา 

3. นาํแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปตรวจสอบคุณภาพดา้นความตรงเชิงเน้ือหา (Content 

Validity) รายขอ้เพื่อพิจารณาความสอดคลอ้งระหว่างขอ้คาํถามกบัตวัแปรท่ีตอ้งการวดั โดยการหา

ค่าดชันีความสอดคลอ้ง (IOC) มากกวา่หรือเท่ากบั 0.5 มาเป็นขอ้คาํถามในแบบสอบถาม 

4. นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้ว เฉพาะข้อท่ีอยู่ในเกณฑ์มา

ปรับปรุงและสร้างเป็นแบบสอบถามฉบบัสมบูรณ์ไปทดลองใชก้บัประชากรท่ีเหลือจากการสุ่ม

ตวัอย่างจาํนวน 30 คน เพื่อนาํคาํตอบมาวิเคราะห์คุณภาพของแบบสอบถามทั้งฉบบัโดยการหา

สมัประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) ของครอนบาค (Cronbach) 
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3.4 การวเิคราะห์ข้อมูลและสถติทิีใ่ช้ 

การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics)  

1) ขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายได้

เฉล่ียต่อเดือน โดยสถิติท่ีใช ้คือ ความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 

2) ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัการตลาดแบบ 5A ขอ้มูลเก่ียวกบัปัจจยัดา้นทศันคติ ประกอบดว้ย 

ดา้นความเขา้ใจ ดา้นความรู้สึก และดา้นพฤติกรรม โดยสถิติท่ีใช้ คือ ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

การวเิคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  

1) การวิเคราะห์ ความแปรปรวนแบบ One-Way ANOVA เพื่อทดสอบความแตกต่างของตวั

แปรหลายๆ ค่าทางดา้นประชากรศาสตร์ต่อการตดัสินใจของกลุ่มตวัอย่าง ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์

เสริมความงามในกลุ่มลูกค้าท่ี ซ้ือสินค้าออนไลน์ เซ็นทรัลออนไลน์  ของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

2) การวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Factor Analysis อา้งอิงจากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจยั

การตลาด5A (Kotler et al., 2017)  เป็นการจบักลุ่ม หรือ รวมกลุ่มตวัแปรเขา้ดว้ยกนั โดยตวัแปรท่ีอยูใ่น 

Factor เดียวจะมีความสัมพนัธ์กนัมากอาจไปใน ทิศทางบวก (ไปในทางเดียวกนั) หรือทิศทางลบ (ไปใน

ทางตรงขา้มกนั) ส่วนตวัแปรคนละ Factor จะไม่มีความสัมพนัธ์หรือมีนอ้ยมาก (กลัยา วานิชยบ์ญัชา, 

2546) 

3) การวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ Multiple Regression Analysis ในการทดสอบสมมติฐาน

เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจของกลุ่มตวัอยา่ง ในการเลือก

ซ้ือผลิตภณัฑเ์สริมความงามในกลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์เซ็นทรัลออนไลน ์
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บทที ่ 4 

ผลการศึกษา 

 

 

การศึกษา เร่ือง “การตดัสินใจซ้ือของสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามในกลุ่ม

ลูกคา้ผูห้ญิงท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ กรณีศึกษา Central Online ” น้ี  มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยั

ทางดา้นประชากรศาสตร์เพศหญิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจช้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม

ของลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ และ ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดแบบ 5 A กบัการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามฯ โดยใชว้ิธีการเก็บขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามกบั

กลุ่มลูกคา้ผูห้ญิงท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน ์จาํนวน 401 คน  

โดยมีผลการศึกษา  แบ่งเป็น 4 ตอน  ดงัน้ี 

ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม  

ตอนที ่2 วเิคราะห์พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามของลูกคา้  

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเห็นท่ีมีต่อการตลาดแบบ 5A ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามของลูกคา้  

ตอนที ่4 ผลการวเิคราะห์ตามสมมุติฐานการวจิยั  

 

ตอนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํแนกตามกลุ่ม

อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แสดงในตาราง 1 ดงัน้ี  

 

ตาราง 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (คน) จํานวน  ร้อยละ 

1) กลุ่มอาย ุ 25 - 29 ปี 113 37.29 

 30 - 34 ปี 149 49.17 

 35 - 39 ปี 32 10.56 

 40 - 44 ปี 9 2.97 

2) สถานภาพ โสด 311 77.56 

 สมรส 83 20.70 
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ตาราง 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม (คน) จํานวน  ร้อยละ 

 หยา่ร้าง 5 1.25 

 แยกกนัอยู ่ 2 0.50 

3) ระดบัการศึกษา ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี 24 5.99 

 ปริญญาตรี 238 59.35 

 ปริญญาโท 129 32.17 

 ปริญญาเอก 10 2.49 

4) อาชีพ นกัเรียน/นกัศึกษา 26 6.48 

 ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 35 8.73 

 พนกังานบริษทั 244 60.85 

 ประกอบธุรกิจส่วนตวั 53 13.22 

 อาชีพอิสระ 33 8.23 

 แม่บา้น 10 2.49 

5) รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน นอ้ยกวา่ 15,000 บาท 26 6.48 

 15,001 - 25,000 บาท 66 16.46 

 25,001 - 35,000 บาท 75 18.70 

 35,001 - 45,000 บาท 87 21.70 

 มากกวา่ 55,000 บาท 147 36.66 

รวม 401 100.00 

 

ผลการวิเคราะห์จากตาราง 4.1 ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม 

จาํแนกตามกลุ่มอาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีรายละเอียดดงัน้ี 

กลุ่มอายุ ระหว่าง 25 - 29 ปี จาํนวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 37.29 อายรุะหว่าง 30 - 34 

ปี จาํนวน 149 คน คิดเป็นร้อยละ 49.17 อายรุะหว่าง 35 - 39 ปี จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 10.56 

และ อายรุะหวา่ง 40 - 44 ปี จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.97 ตามลาํดบั 

สถานภาพ โสด จาํนวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 77.56 สมรส จาํนวน 83 คน คิดเป็นร้อย

ละ 20.70 หย่าร้าง  จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.25 และ แยกกนัอยู่ จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 

0.50 ตามลาํดบั 
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ระดับการศึกษา จบการศึกษาปริญญาตรี จาํนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.35 ปริญญา

โท จาํนวน 129 คน คิดเป็นร้อยละ 32.17 ตํ่ากว่าปริญญาตรี จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 5.99 และ 

ปริญญาเอก จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.49 ตามลาํดบั 

อาชีพ พนกังานบริษทั จาํนวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 60.85 ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

จาํนวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 13.22 ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.73  

อาชีพอิสระ จาํนวน 33 คน คิดเป็นร้อยละ 8.23 นักเรียน/นักศึกษา จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 

6.48 และ แม่บา้น จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ2.49 ตามลาํดบั 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีรายไดม้ากกว่า 55,000 บาท จาํนวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 

36.66  รายได ้35,001 - 45,000 บาท จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.70 รายได ้25,001 - 35,000 

บาท จาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.70 รายได ้15,001 - 25,000 บาท จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 

16.46 และ รายได ้นอ้ยกวา่ 15,000 บาท จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.48 ตามลาํดบั 

 

ตอนที ่2 วเิคราะห์พฤตกิรรมการซ้ือสินค้าประเภทผลติภณัฑ์เสริมความงาม 

 

ตาราง 4.2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามของผูต้อบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทผลติภัณฑ์เสริมความงาม 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม (คน) 
จํานวน ร้อยละ 

1) ท่านเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ประเภท

ผลิตภณัฑเ์สริมความงามของ Central Online 

เคย 303 75.56 

ไม่เคย 98 24.44 

2. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์

เสริมความงามต่อเดือน 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 150 49.50 

1-2 คร้ังต่อเดือน 122 40.26 

2-4 คร้ังต่อเดือน 25 8.25 

5-7 คร้ังต่อเดือน 6 1.98 

3. ท่านซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความ

งามเพื่อวตัถุประสงคใ์ด 

ซ้ือมาใชเ้อง 292 96.37 

ซ้ือใหบุ้คคลในครอบครัว 78 25.74 

ซ้ือใหเ้พื่อน 39 12.87 

4. ซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามท่ี

ซ้ือเป็นประจาํ 

ผลิตภณัฑส์าํหรับผม 97 32.01 

ผลิตภณัฑส์าํหรับผวิ 190 62.71 

ผลิตภัณฑ์สําหรับร่างกาย

ภายนอก 

80 26.40 
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ตาราง 4.2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามของผูต้อบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทผลติภัณฑ์เสริมความงาม 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม (คน) 
จํานวน ร้อยละ 

ผลิตภณัฑส์าํหรับใบหนา้ 272 89.77 

ผลิตภัณฑ์สําหรับร่างกาย

ภายใน 

15 4.95 

ผลิตภณัฑส์าํหรับเลบ็ 16 5.28 

ผลิตภณัฑส์าํหรับตา 57 18.81 

ผลิตภณัฑส์าํหรับปาก 101 33.33 

ผลิตภณัฑส์าํหรับมือ 27 8.91 

ผลิตภณัฑส์าํหรับเทา้ 12 3.96 

5. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามของท่านมาก

ท่ีสุด 

เพื่อน 69 22.77 

บุคคลในครอบครัว 9 2.97 

แฟน/คนรัก 13 4.29 

พนกังานขายในร้านคา้ 23 7.59 

ตดัสินใจดว้ยตนเอง 177 58.42 

Beauty blogger 12 3.96 

6. ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัซ้ือสินคา้ประเภท

ผลิตภณัฑเ์สริมความงามผา่นช่องทางใดบ่อย

ท่ีสุด 

website / e-mail / blog 14 4.62 

การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น 48 15.84 

วิทย/ุโทรทศัน์ 1 0.33 

Social media เช่น Line, 

Facebook, Instagram และ 

YouTube 

240 79.21 

7. ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ประเภท

ผลิตภณัฑเ์สริมความงามต่อ 1 คร้ัง 

นอ้ยกวา่ 500 บาท 2 .66 

500 - 1,500 บาท 44 14.52 

1,501 - 2,500 บาท 78 25.74 

2,501 - 3,500 บาท 66 21.78 

3,501 - 4,500 บาท 39 12.87 

4,501 - 5,500 บาท 25 8.25 

มากกวา่ 5,500 บาท 49 16.17 
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ตาราง 4.2 พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามของผูต้อบแบบสอบถาม 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทผลติภัณฑ์เสริมความงาม 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม (คน) 
จํานวน ร้อยละ 

8. ท่านมกัจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในช่วงเวลาใด 10.01 - 13.00 น. 11 3.63 

13.01 - 16.00 น. 11 3.63 

14.01 - 16.00 น. 18 5.94 

16.01 - 20.00 น. 65 21.45 

20.01 - 23.00 น. 198 65.35 

9. ท่านชาํระเงินกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดว้ย

วิธีใดมากท่ีสุด 

ชาํระดว้ยเงินสด / โอนเงิน 70 23.10 

. บตัรเครดิต/เดบิต 233 76.90 

รวม 303 100.00 

 

ผลการวิเคราะห์จากตาราง 4.2  พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความ

งามของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า เคยซ้ือสินคา้ จาํนวน  303 คน คิดเป็นร้อยละ 75.56 และ ไม่เคย

ซ้ือสินคา้ จาํนวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.44  ในจาํนวนผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ 303 คน มีพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม ดงัน้ี 

ความถ่ีในการซ้ือสินค้า พบว่า ส่วนใหญ่มีความถ่ีนอ้ยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 150 

คน คิดเป็นร้อยละ 49.50 ความถ่ี 1-2 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 122  คน คิดเป็นร้อยละ 40.26 ความถ่ี 2-4 

คร้ังต่อเดือน จาํนวน 25  คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 และ ความถ่ี 5-7 คร้ังต่อเดือน จาํนวน 6 คน คิดเป็น

ร้อยละ 1.98 ตามลาํดบั 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือสินคา้ พบวา่ ส่วนใหญ่ซ้ือมาใชเ้อง 292คน คิดเป็นร้อยละ 96.37 

ซ้ือใหบุ้คคลในครอบครัว 78 คน คิดเป็นร้อยละ 25.74 และ ซ้ือใหเ้พื่อน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 12.87 

ตามลาํดบั 

ผลติภัณฑ์เสริมความงามทีซ้ื่อเป็นประจํา พบวา่ ส่วนใหญ่ซ้ือผลิตภณัฑส์าํหรับใบหนา้ 

272 คน คิดเป็นร้อยละ 89.77 ผลิตภณัฑส์าํหรับผิว 190 คน คิดเป็นร้อยละ 62.71 ผลิตภณัฑส์าํหรับ

ปาก 101 คน คิดเป็นร้อยละ 33.33 ผลิตภณัฑ์สําหรับผม 97 คน คิดเป็นร้อยละ 32.01ผลิตภณัฑ์

สาํหรับร่างกายภายนอก 80 คน คิดเป็นร้อยละ  26.40 ตามลาํดบั 

บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงาม พบว่า

ส่วนใหญ่ตดัสินใจด้วยตนเอง 177 คน คิดเป็นร้อยละ 58.42 เพื่อน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 22.77 
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พนักงานขายในร้านคา้ 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.59 และ แฟน/คนรัก 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.29 

ตามลาํดบั 

ช่องทางการได้รับข้อมูลเกี่ยวกับซ้ือสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามบ่อยที่สุด 

พบว่าส่วนใหญ่ไดรั้บขอ้มูลทาง Social media เช่น Line, Facebook, Instagram และ YouTube 

จาํนวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 79.21 การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น จาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 15.84 

และ website / e-mail / blog จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.62 ตามลาํดบั 

ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซ้ือสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามต่อ 1 คร้ัง พบว่า

ส่วนใหญ่มีค่าใชจ่้ายเฉล่ีย 1,501 - 2,500 บาท จาํนวน 78 คน คิดเป็นร้อยละ 25.74  ค่าใชจ่้ายเฉล่ีย 

2,501 - 3,500 บาท จาํนวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ  21.78  ค่าใชจ่้ายเฉล่ีย มากกว่า 5,500 บาท จาํนวน 

49 คน คิดเป็นร้อยละ  16.17 ค่าใชจ่้ายเฉล่ีย 500 - 1,500 บาท จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 14.52  

ค่าใชจ่้ายเฉล่ีย 3,501 - 4,500 บาท จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 12.87  ค่าใชจ่้ายเฉล่ีย 4,501 - 5,500 

บาท จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 8.25 ตามลาํดบั 

ช่วงเวลาการซ้ือสินค้าออนไลน์ พบว่าส่วนใหญ่ซ้ือสินคา้ออนไลน์ช่วงเวลา 20.01 - 

23.00 น. จาํนวน 198 คน คิดเป็นร้อยละ 65.35 ช่วงเวลา 16.01 - 20.00 น. จาํนวน 65  คน คิดเป็น

ร้อยละ 21.45 และช่วงเวลา 14.01 - 16.00 น. จาํนวน 18 คิดเป็นร้อยละ 5.94 ตามลาํดบั 

วิธีการชําระเงินกับการซ้ือสินค้าออนไลน์ พบว่าส่วนใหญ่ชาํระเงินดว้ยบตัรเครดิต/เด

บิต จาํนวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 76.90 และ ชาํระดว้ยเงินสด / โอนเงิน จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อย

ละ 23.10 

 

ตอนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีต่อการตลาดแบบ 5A ที่มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินค้าประเภทผลติภณัฑ์เสริมความงาม  

ปัจจยัดา้นทศันคติท่ีมีต่อการตลาดแบบ 5A ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภท

ผลิตภณัฑเ์สริมความงามของลูกคา้ในกลุ่ม Shopping Online ของผูต้อบแบบสอบถาม จาํนวน 401 

คน ผูว้ิจยัไดท้าํการวิเคราะห์ขอ้มูลและนาํเสนอขอ้มูล แสดงค่าเฉล่ีย (Mean) และ ส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน (Standard Deviation : S.D.) โดยใชส้ถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ของตวัแปรท่ี

ผูว้ิจยัใชศึ้กษา คือ กลยทุธ์การตลาด 5A ประกอบดว้ย ดา้นการรู้จกัผลิตภณัฑ ์ดา้นความช่ืนชอบ

ผลิตภณัฑ์ ดา้นการสอบถามและตอบ ดา้นการตดัสินใจ และดา้นการสนับสนุน โดยนาํเสนอผล

การศึกษา ตาราง 3-7 ดงัน้ี  
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ตาราง 4.3 ทศันคติท่ีมีต่อกลยทุธ์การตลาด 5A  ดา้นการรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware) 

หัวข้อ/ประเด็น ค่าเฉลีย่ ค่า SD ระดับของทศันคต ิ

1 มีจาํนวนสินคา้ใหเ้ลือกหลากหลายทั้งประเภทและขนาด 3.90 0.84 มาก 

2 มีขอ้มูลแสดงรายละเอียดของสินคา้ครบตามขอ้กาํหนด 3.77 0.82 มาก 

3 มีภาพประกอบท่ีแสดงรายละเอียดอยา่งชดัเจน 3.90 0.89 มาก 

4 มีการจดัลาํดบัและเวลาการนาํเสนอขอ้มูลเหมาะสม 3.61 0.85 มาก 

5 เวบ็ไซตมี์การออกแบบท่ีสวยงาม เขา้ถึงขอ้มูลไดง่้าย 3.71 0.94 มาก 

รวม 3.78 0.87 มาก 

 

ผลการวิจยัจากตาราง 4.3 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทศันคติท่ีมีต่อกลยทุธ์

การตลาด 5A  ดา้นการรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์

เสริมความงามของลูกคา้ในกลุ่ม Shopping Online ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.78, S.D. = 0.87) โดย

แยกเป็นรายดา้นระดบัมากทั้งหมด คือ มีจาํนวนสินคา้ให้เลือกหลากหลายทั้งประเภทและขนาด 

(ค่าเฉล่ีย= 3.90, S.D. = 0.84) มีภาพประกอบท่ีแสดงรายละเอียดอยา่งชดัเจน (ค่าเฉล่ีย= 3.90, S.D. = 

0.89) รองลงมาคือ มีขอ้มูลแสดงรายละเอียดของสินคา้ครบตามขอ้กาํหนด (ค่าเฉล่ีย= 3.77, S.D. = 

0.82) เวบ็ไซตมี์การออกแบบท่ีสวยงาม เขา้ถึงขอ้มูลไดง่้าย (ค่าเฉล่ีย= 3.71, S.D. = 0.94) และ มีการ

จดัลาํดบัและเวลาการนาํเสนอขอ้มูลเหมาะสม (ค่าเฉล่ีย= 3.61, S.D. = 0.85) ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.4 ทศันคติท่ีมีต่อกลยทุธ์การตลาด 5A  ดา้นการช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) 

หัวข้อ/ประเด็น ค่าเฉลีย่ ค่า SD ระดับของทศันคต ิ

1 การเล่าเร่ืองราวท่ีมาของสินคา้ 3.33 0.89 ปานกลาง 

2 การมีวิดีโอแนะนาํสินคา้ 2.98 0.98 ปานกลาง 

3 มีการแสดงความแปลกใหม่โดดเด่นของสินคา้ 3.32 0.97 ปานกลาง 

4 มีการแสดงถึงมาตรฐานรับรองจากองคก์รท่ี

เช่ือถือไดใ้นประเทศ 
3.88 0.97 มาก 

5 เวบ็ไซตมี์การออกแบบท่ีสร้างสรรคส์วยงาม

ช่วยใหสิ้นคา้โดดเด่น 
3.72 0.89 มาก 

รวม 3.45 0.94 ปานกลาง 

 

ผลการวิจยัจากตาราง 4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทศันคติท่ีมีต่อกลยทุธ์

การตลาด 5A  ดา้นการช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์

เสริมความงามของลูกคา้ในกลุ่ม Shopping Online ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 3.45, S.D. = 0.94) 

โดยแยกเป็นรายดา้นระดบัมาก คือ มีการแสดงถึงมาตรฐานรับรองจากองคก์รท่ีเช่ือถือไดใ้นประเทศ 

(ค่าเฉล่ีย= 3.88, S.D. = 0.97) เวบ็ไซตมี์การออกแบบท่ีสร้างสรรคส์วยงามช่วยให้สินคา้โดดเด่น 

(ค่าเฉล่ีย= 3.72, S.D. = 0.89) ระดบัปานกลาง คือ การเล่าเร่ืองราวท่ีมาของสินคา้ (ค่าเฉล่ีย= 3.33, 

S.D. = 0.89) มีการแสดงความแปลกใหม่โดดเด่นของสินคา้ (ค่าเฉล่ีย= 3.32, S.D. = 0.97) และ การมี

วิดีโอแนะนาํสินคา้ (ค่าเฉล่ีย= 2.98, S.D. = 0.98)  ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.5 ทศันคติท่ีมีต่อกลยทุธ์การตลาด 5A  ดา้นการสอบถามและตอบ (Ask) 

หัวข้อ/ประเด็น ค่าเฉลีย่ ค่า S.D. ระดับของทศันคต ิ

1 มีกระบวนการในการถามตอบท่ีชดัเจนและสะดวก 3.42 0.86 ปานกลาง 

2 มีการแสดงรายละเอียดสินคา้ชดัเจนหาง่าย 3.57 0.90 มาก 

3 มีการเช่ือมต่อกบัพนกังานขายสามารถใหข้อ้มูล

สินคา้อยา่งถูกตอ้ง 
3.22 0.95 ปานกลาง 

4 สามารถเช่ือมต่อเพื่อไดข้อ้มูลจากผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้ 3.21 1.01 ปานกลาง 

5 มีภาพสินคา้ใหช้มหรือมีภาพวิดีโอใหดู้ไดต้าม

ความตอ้งการ 
3.39 0.95 ปานกลาง 

รวม 3.36 0.94 ปานกลาง 

 

ผลการวิจยัจากตาราง 4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทศันคติท่ีมีต่อกลยทุธ์

การตลาด 5A  ดา้นการสอบถามและตอบ (Ask) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์

เสริมความงามของลูกคา้ในกลุ่ม Shopping Online ในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 3.36, S.D. = 0.94) 

โดยมีระดบัมาก คือ มีการแสดงรายละเอียดสินคา้ชดัเจนหาง่าย (ค่าเฉล่ีย= 3.57, S.D. = 0.90) ระดบั

ปานกลาง คือ มีกระบวนการในการถามตอบท่ีชดัเจนและสะดวก (ค่าเฉล่ีย= 3.42, S.D. = 0.86) มี

ภาพสินคา้ใหช้มหรือมีภาพวิดีโอให้ดูไดต้ามความตอ้งการ (ค่าเฉล่ีย= 3.39, S.D. = 0.95) มีการ

เช่ือมต่อกบัพนกังานขายสามารถใหข้อ้มูลสินคา้อยา่งถูกตอ้ง (ค่าเฉล่ีย= 3.22, S.D. = 0.95) และ 

สามารถเช่ือมต่อเพื่อไดข้อ้มูลจากผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้ (ค่าเฉล่ีย= 3.21, S.D. = 1.01) ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.6 ทศันคติท่ีมีต่อกลยทุธ์การตลาด 5A  ดา้นการตดัสินใจ (Act) 

หัวข้อ/ประเด็น ค่าเฉลีย่ 
ค่า 

S.D. 

ระดับของ

ทศันคต ิ

1 สินคา้ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นการใชง้าน 3.87 0.86 มาก 

2 สินคา้ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นความรู้สึก อารมณ์ 3.60 0.87 มาก 

3 สินคา้ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นความนิยมตามสงัคม 3.72 0.88 มาก 

4 สามารถเปล่ียนสินคา้ไดเ้ม่ือสินคา้มี คุณภาพไม่ได้

มาตรฐาน 

3.99 0.85 มาก 

5 มีความปลอดภยัในการจดัเกบ็ขอ้มูลและการจ่ายเงิน 4.11 0.83 มาก 

รวม 3.86 0.86 มาก 

 

ผลการวิจยัจากตาราง 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทศันคติท่ีมีต่อกลยทุธ์

การตลาด 5A  ดา้นการตดัสินใจ (Act) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความ

งามของลูกคา้ในกลุ่ม Shopping Online ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.86, S.D. = 0.86) โดยแยกเป็นราย

ดา้นระดบัมากทั้งหมด คือ มีความปลอดภยัในการจดัเกบ็ขอ้มูลและการจ่ายเงิน (ค่าเฉล่ีย= 4.11, S.D. 

= 0.83) รองลงมา คือ สามารถเปล่ียนสินคา้ไดเ้ม่ือสินคา้มี คุณภาพไม่ไดม้าตรฐาน (ค่าเฉล่ีย= 3.99, 

S.D. = 0.85) สินคา้ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นการใชง้าน (ค่าเฉล่ีย= 3.87, S.D. = 0.86)   สินคา้

ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นความนิยมตามสังคม (ค่าเฉล่ีย= 3.72, S.D. = 0.88)  สินคา้ตอบโจทย์

ความตอ้งการดา้นความรู้สึก อารมณ์ (ค่าเฉล่ีย= 3.60, S.D. = 0.87) ตามลาํดบั 
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ตาราง 4.7 ทศันคติท่ีมีต่อกลยทุธ์การตลาด 5A  ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) 

หัวข้อ/ประเด็น ค่าเฉลีย่ ค่า S.D. 
ระดับของ

ทศันคต ิ

1 พึงพอใจในสินคา้และประทบัใจการบริการกลบัมาซ้ือ

สินคา้ซํ้ า 
3.77 0.78 มาก 

2 บอกต่อหรือ แนะนาํสินคา้แก่เพื่อนฝงูและญาติ  3.54 0.88 ปานกลาง 

3 รีวิวสินคา้ผา่นคอมเมนตห์รือโซเชียลมีเดียของตวัเอง  2.98 1.05 ปานกลาง 

4 ไดรั้บสิทธิพิเศษหรือคะแนนพิเศษจาก The1 4.07 0.94 มาก 

5 มีการจดัโปรโมชัน่ท่ีหลากหลาย 3.91 0.91 มาก 

รวม 3.65 0.91 มาก 

 

ผลการวิจยัจากตาราง 4.7 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีทศันคติท่ีมีต่อกลยทุธ์

การตลาด 5A  ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริม

ความงามของลูกคา้ในกลุ่ม Shopping Online ในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.07, S.D. = 0.94) โดยมี

ระดบัมาก คือ ไดรั้บสิทธิพิเศษหรือคะแนนพิเศษจาก The1 (ค่าเฉล่ีย= 3.57, S.D. = 0.90) มีการจดั

โปรโมชัน่ท่ีหลากหลาย(ค่าเฉล่ีย= 3.91, S.D. = 0.91)  และ พึงพอใจในสินคา้และประทบัใจการ

บริการกลบัมาซ้ือสินคา้ซํ้ า (ค่าเฉล่ีย= 3.77, S.D. = 0.78)  ระดบัปานกลาง คือ บอกต่อหรือ แนะนาํ

สินคา้แก่เพื่อนฝงูและญาติ (ค่าเฉล่ีย= 3.54, S.D. = 0.88)  รีวิวสินคา้ผา่นคอมเมนตห์รือโซเชียลมีเดีย

ของตวัเอง (ค่าเฉล่ีย= 2.98, S.D. = 1.05) ตามลาํดบั 
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ตอนที ่4 ผลการวเิคราะห์ตามสมมุตฐิานการวจิยั 

สมมติฐานที่ 1 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

การวิเคราะห์ความแตกต่างของปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั โดยใชส้ถิติ F-test (One-Way ANOVA) ในการทดสอบสมมติฐานท่ี

ระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็

ต่อเม่ือค่า Sig. มีค่านอ้ยกวา่ระดบันยัสาํคญั 0.05 โดยกาํหนดให ้ 

H0 แทนสมมติฐานหลกั  

H1 แทนสมมติฐานรอง แบ่งออกเป็นสมมติฐานยอ่ยในการศึกษาดงัน้ี 

 

สมมติฐานท่ี 1.1  ผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มอายุแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0: ผูต้อบแบบสอบถามกลุ่มอายแุตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภท

ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1: ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีกลุ่มอายุแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 

 

ตาราง 4.8 ผลการวิเคราะห์กลุ่มอายกุบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม 

Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 
Sum of square (SS) Df 

Mean 

Square 
F Sig 

ระหวา่งกลุ่ม  4.348 3 1.449 3.27 .02 

ภายในกลุ่ม  132.675 299 .444   

รวม 137.024 302    

*P<0.05  
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จากตาราง 4.8 ผลทดสอบกลุ่มอายกุบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริม

ความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธีการวิเคราะห์แบบ One Way 

ANOVA ไดค่้า Sig. เท่ากบั .02 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญั .05 ดงันั้นจึงสามารถสรุปไดว้่ากลุ่มอายุ

ท่ีแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของ

ผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างน้อย 1 คู่ เพื่อให้เห็นความแตกต่างไดท้าํการ

เปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ดงัตาราง 9 

 

ตาราง 4.9 ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของกลุ่มอายเุป็นรายคู่  

 25 -29 ปี 30 - 34 ปี 35 - 39 ปี 40 -44 ปี 

25 -29 ปี - .069 -.001 -.712* 

30 - 34 ปี  - .070 -.643* 

35 - 39 ปี   - -.712* 

40 -44 ปี    - 

 

จากตาราง 4.9 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีกลุ่มอายุแตกต่างกันมีการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี 

แตกต่างกนั 3 คู่ ดงัน้ี ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาย ุ40 -44 ปี มีการซ้ือออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑ์

เสริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างจากผูต้อบ

แบบสอบถามท่ีมีอายรุะหว่าง 25 -29 ปี ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาย ุตํ่ากว่า 40 -44 ปี มีการซ้ือสินคา้

ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ี

แตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายรุะหว่าง 30 - 34  ปี และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายตุ ํ่ากว่า 

40 -44 ปี มีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่าง จากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาย ุ35 - 39  ปี 
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สมมติฐานท่ี 1.2  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีปัจจยัดา้นสถานภาพสมรสแตกต่างกนัส่งผล

ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0: ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีปัจจยัดา้นสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

H1:  ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีปัจจยัดา้นสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

 

ตาราง 4.10 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัดา้นสถานภาพการสมรสกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภท

ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 

Sum of 

square (SS) 
Df 

Mean 

Square 
F Sig 

ระหวา่งกลุ่ม  3.97 3 1.32 2.97 .03 

ภายในกลุ่ม  133.05 299 .45   

รวม 137.02 302    

*P<0.05 

 

จากตาราง 4.10 ผลทดสอบสถานภาพสมรสกับการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภท

ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธีการวิเคราะห์

แบบ One Way ANOVA ไดค่้า Sig. เท่ากบั .03 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญั .05 ดงันั้นจึงสามารถ

สรุปไดว้่า สถานภาพสมรสท่ีแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม 

Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ เพื่อให้เห็นความ

แตกต่างไดท้าํการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ดงัตาราง 11 
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ตาราง 4.11 ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของสถานภาพสมรสเป็นรายคู่ 

 โสด สมรส หย่าร้าง แยกกนัอยู่ 

โสด - -.126 -.600 -1.000* 

สมรส  - -.474 -.874 

หย่าร้าง   - -.400 

แยกกนัอยู่    - 

    

จากตาราง 4.11 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพสมรสแตกต่างกนัมีการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างกนั 1 คู่ คือ ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพโสดมีการซ้ือออนไลน์

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่าง

จากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีสถานภาพแยกกนัอยู ่

 

สมมติฐานท่ี 1.3 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0: ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน ์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่

แตกต่างกนั 

H1: ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกต่างกนั 

 

ตาราง 4.12 ผลการวิเคราะห์ระดบัการศึกษากบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑ์เสริม 

ความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 
Sum of square (SS) Df Mean Square F Sig 

ระหวา่งกลุ่ม  4.39 3 1.46 3.30 .02 

ภายในกลุ่ม  132.64 299 .44   

รวม 137.02 302    

*P<0.05 
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จากตาราง 4.12 ผลทดสอบระดับการศึกษา กับการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภท

ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธีการวิเคราะห์

แบบ One Way ANOVA ไดค่้า Sig. เท่ากบั .02 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัสาํคญั .05 ดงันั้นจึงสามารถ

สรุปได ้ว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม 

Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนัอยา่งนอ้ย 1 คู่ เพื่อให้เห็นความ

แตกต่างไดท้าํการเปรียบเทียบความแตกต่างรายคู่ ดงัตาราง 13 

 

ตาราง 4.13 ตารางแสดงการเปรียบเทียบความแตกต่างของระดบัการศึกษา เป็นรายคู่ 

 ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก 

ตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี - -.278 .152 -.913* 

ปริญญาตรี  - -.126 -.635* 

ปริญญาโท   - -.761* 

ปริญญาเอก    - 

 

 จากตาราง 4.13 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษา แตกต่างกนัมีการซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครท่ี แตกต่างกนั 3 คู่ ดงัน้ี ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาเอก มีการ

ซ้ือออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ท่ีแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาตํ่ากว่าระดบัปริญญาตรี ผูต้อบแบบสอบถามท่ี

มีระดบัการศึกษาปริญญาเอก มีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central 

Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่างจากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษา

ปริญญาตรี และผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดับการศึกษาปริญญาเอก มีการซ้ือสินคา้ออนไลน์

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีแตกต่าง 

จากผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีระดบัการศึกษาปริญญาโท 
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สมมติฐานท่ี 1.4 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0: ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่าง

กนั 

H1: ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอาชีพแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน ์

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 
 

 

ตาราง 4.14 ผลการวิเคราะห์อาชีพกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงาม 

Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 
Sum of square (SS) Df Mean Square F Sig 

ระหวา่งกลุ่ม  3.88 5 .78 1.73 .13 

ภายในกลุ่ม  133.14 297 .45   

รวม 137.02 302    

*P<0.05 

 

จากตาราง 4.14 ผลทดสอบอาชีพกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑ์เสริม

ความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธีการวิเคราะห์แบบ One Way 

ANOVA ไดค่้า Sig. เท่ากบั .13 ซ่ึงมากกว่าระดบันยัสาํคญั .05 ดงันั้นจึงสามารถสรุปไดว้่าอาชีพท่ี

แตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภค

ในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั 

 

สมมติฐานท่ี 1.5 ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนัส่งผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครแตกต่างกนั 

H0: ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน ์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่

แตกต่างกนั 
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H1: ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน แตกต่างกนัมีการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

แตกต่างกนั 
 

 

ตาราง 4.15 ผลการวิเคราะห์รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริม

ความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

แหล่งความ

แปรปรวน 
Sum of square (SS) Df Mean Square F Sig 

ระหวา่งกลุ่ม  1.55 4 .39 .85 .49 

ภายในกลุ่ม  135.48 298 .46   

รวม 137.02 302    

*P<0.05 

 

จากตาราง 4.15 ผลทดสอบรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน กบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภท

ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดว้ยวิธีการวิเคราะห์

แบบ One Way ANOVA ไดค่้า Sig. เท่ากบั .49 ซ่ึงมากกวา่ระดบันยัสาํคญั .05 ดงันั้นจึงสามารถสรุป

ได ้ว่า รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม 

Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกนั  

 

สมมติฐานที ่2 การตลาดแบบ 5A มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ ประเภท

ผลติภัณฑ์เสริมความงาม Central Online ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 การวเิคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 

การวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) อา้งอิงจากการทบทวนวรรณกรรม ปัจจยั

การตลาด5A (Kotler et al., 2017) เป็นการจบักลุ่ม หรือ รวมกลุ่มตวัแปรเขา้ดว้ยกนั โดยตวัแปรท่ีอยู่

ใน Factor เดียวจะมีความสมัพนัธ์กนัมากอาจไปใน ทิศทางบวก (ไปในทางเดียวกนั) หรือทิศทางลบ 

(ไปในทางตรงขา้มกนั) โดยเร่ิมจากการตรวจสอบขอ้มูลเบ้ืองตน้ก่อนการวิเคราะห์องคป์ระกอบว่า

ขอ้มูลท่ีไดม้ามีความสัมพนัธ์อย่างเพียงพอหรือไม่ โดยพิจารณาค่าเหมาะสมของขอ้มูล คือ ค่าสถิติ

ของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (KMO) และ ค่าสถิติของบาทร์เลท (Bartlett's Test of Sphericity) ดงั

แสดงตาราง 16 
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ตาราง 4.16 ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน (KMO) และ ค่าสถิติของบาทร์เลท (Bartlett's Test 

of Sphericity) ของการตลาดแบบ 5A 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .951 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4772.872 

df 300 

Sig. .000 

 

จากตาราง 4.16 พบว่า ค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอลคิน มีค่าเท่ากบั 0.951 ซ่ึงควรมี

ค่ามากกว่า 0.80แสดงให้เห็นว่า ขอ้มูลทั้ งหมดและตัวแปรต่างๆนั้ น มีความสัมพนัธ์กันดีมาก 

สามารถนาํไปวิเคราะห์องคป์ระกอบตามวตัถุประสงคข์องการวิจยัได ้และจากค่าสถิติของบาทร์เลท 

(Bartlett's Test of Sphericity) พบวา่ ค่าสถิติไค-สแควร์ ท่ีใชใ้นการทดสอบมีค่าเท่ากบั 4772.872 ซ่ึง

มีนัยสําคญัทางสถิติ ท่ีระดับ .05 แสดงให้เห็นว่า เมตริกซ์สหสัมพนัธ์ของตวัแปรต่างๆ มี

ความสัมพนัธ์กัน ดงันั้น เมตริกซ์สหสัมพนัธ์จึงเหมาะสมท่ีจะใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ 

(Factor Analysis) ได ้ 

 

ตาราง 3.17 ค่า Total Variance Explained ของตวัแปรการตลาดแบบ 5A 

Total Variance Explained 

C
om

po
ne

nt
 Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

1 11.956 47.823 47.823 11.956 47.823 47.823 5.166 20.66 20.66 

2 1.748 6.993 54.815 1.748 6.993 54.815 4.417 17.67 38.33 

3 1.221 4.885 59.7 1.221 4.885 59.7 3.304 13.27 51.55 

4 1.022 4.09 63.79 1.022 4.09 63.79 3.061 12.24 63.79 

5 0.831 3.322 67.112             

6 0.803 3.212 70.324             

7 0.683 2.733 73.057             

8 0.656 2.625 75.682             
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ตาราง 3.17 ค่า Total Variance Explained ของตวัแปรการตลาดแบบ 5A 

Total Variance Explained 

C
om

po
ne

nt
 Initial Eigenvalues 

Extraction Sums of Squared 

Loadings 

Rotation Sums of Squared 

Loadings 

Total 
% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 
Total 

% of 

Variance 

Cumulative 

% 

9 0.577 2.309 77.992             

10 0.559 2.238 80.229             

11 0.5 2.001 82.231             

12 0.486 1.944 84.174             

13 0.419 1.676 85.85             

14 0.408 1.632 87.482             

15 0.383 1.53 89.012             

16 0.359 1.436 90.447             

17 0.334 1.334 91.782             

18 0.319 1.276 93.058             

19 0.294 1.176 94.234             

20 0.276 1.103 95.337             

21 0.272 1.088 96.425       

22 0.237 0.948 97.373       

23 0.232 0.929 98.302       

24 0.223 0.893 99.195       

25 0.201 0.805 100       

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

จากตาราง 3.17 แสดงถึง ค่า Total Variance Explained ซ่ึงสามารถสรุปไดว้่า จาก

จาํนวนตวัแปรตวัแปรการตลาดแบบ 5A ทั้งหมด จาํนวน 25 ตวัแปรนั้น สามารถจดัไดจ้าํนวน  4 

Factors โดยค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบนั้น Factor ท่ี 1 มีความสาํคญัท่ีสุด ซ่ึงสามารถอธิบายไดมี้ความ

แปรปรวนของชุดขอ้มูล = ร้อยละ 20.66 , Factor ท่ี 2 = ร้อยละ 17.67, Factor ท่ี 3 = ร้อยละ 13.27 

และ Factor ท่ี 4 = ร้อยละ 13.27  โดยจาํแนกค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบภายหลงัการหมุนแกน แบบมุม

ฉาก (Orthogonal Rotation) ดว้ยวิธีแวริแมกซ์ (Verimax method) การตลาดแบบ 5A ดงัตาราง 18 
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ตาราง 3.18 ค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบภายหลงัการหมุนแกน แบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation)  

ดว้ยวิธีแวริแมกซ์ (Verimax method) การตลาดแบบ 5A 

ค่านํา้หนักองค์ประกอบ 
Component 

1 2 3 4 

1.1 มีจาํนวนสินคา้ใหเ้หลือกหลากหลายทั้งประเภทและ

ขนาด 
  0.331 0.694   

1.2 มีขอ้มูลแสดงรายละเอียดของสินคา้ครบตามขอ้กาํหนด     0.738   

1.3 มีภาพประกอบท่ีแสดงรายละเอียดอยา่งชดัเจน     0.658   

1.4 มีการจดัลาํดบัและเวลาการนาํเสนอขอ้มูลเหมาะสม     0.657   

1.5 เวบ็ไซดมี์การออกแบบท่ีสวยงาม เขา้ถึงขอ้มูลไดง่้าย 0.403 0.374 0.439   

2.1 การเล่าเร่ืองราวท่ีมาของสินคา้ 0.604 0.314 0.406   

2.2 การมีวิดีโอแนะนาํสินคา้ 0.712       

2.3 มีการแสดงความแปลกใหม่โดดเด่นของสินคา้ 0.643 0.359 0.397   

2.4 มีการแสดงถึงมาตรฐานรับรองจากองคก์รท่ีเช่ือถือได้

ในประเทศ 
0.384 0.547     

2.5 เวป็ไซดมี์การออกแบบท่ีสีสรรคส์วยงาม ช่วยใหสิ้นคา้

โดดเด่น 
0.419 0.546     

3.1 มีกระบวนการในการถามตอบท่ีชดัเจนและสะดวก 0.671 0.321     

3.2 มีการแสดงรายละเอียดสินคา้ชดัเจนหาง่าย 0.544 0.455     

3.3 มีการเช่ือมต่อกบัพนกังานขายสามารถใหข้อ้มูลสินคา้

อยา่งถูกตอ้ง 
0.761       

3.4 สามารถเช่ือมต่อเพื่อไดข้อ้มูลจากผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้ 0.742       

3.5 มีภาพสินคา้ใหช้มหรือมีภาพวดีิโอใหดู้ไดต้ามความ

ตอ้งการ 
0.655       

4.1 สินคา้ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นการใชง้าน   0.451   0.607 

4.2 สินคา้ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นความรู้สึก อารมณ์       0.765 

4.3 สินคา้ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นความนิยมตามสงัคม       0.764 

4.4 สามารถเปล่ียนสินคา้ไดเ้ม่ือสินคา้มี คุณภาพไม่ได้

มาตรฐาน 
  0.739     

4.5 มีความปลอดภยัในการจดัเกบ็ขอ้มูลและการจ่ายเงิน   0.753   0.304 
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ตาราง 3.18 ค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบภายหลงัการหมุนแกน แบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation)  

ดว้ยวิธีแวริแมกซ์ (Verimax method) การตลาดแบบ 5A 

ค่านํา้หนักองค์ประกอบ 
Component 

1 2 3 4 

5.1 พึงพอใจในสินคา้และประทบัใจการบริการ กลบัมาซ้ือ

สินคา้ซํ้ า 
  0.475   0.583 

5.2 บอกต่อหรือ แนะนาํสินคา้แก่เพื่อนฝงูและญาติ 0.307 0.369   0.542 

5.3 รีวิวสินคา้ผา่นคอมเมนตห์รือโซเชียลมีเดียของตวัเอง 0.633       

5.4 ไดรั้บสิทธิพิเศษหรือคะแนนพิเศษจาก The1   0.757     

5.5 มีการจดัโปรโมชัน่ท่ีหลากหลาย   0.674 0.334   

Extraction Method: Principal Component Analysis.  

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.  

a. Rotation converged in 6 iterations. 

    

 

จากตาราง 4.18 พบว่า ค่านํ้ าหนักองคป์ระกอบภายหลงัการหมุนแกนแบบมุมฉาก 

(Orthogonal Rotation) ดว้ยวิธีแวริแมกซ์ (Verimax method) สามารถอธิบายองคป์ระกอบของ

การตลาดแบบ 5A  ไดท้ั้งหมด 4 องคป์ระกอบ ดงัน้ี  

องคป์ระกอบท่ี  1  มี  13  ตวัแปร ไดแ้ก่ ขอ้ 1.5 , 2.1 , 2.2 , 2.3 , 2.4 , 2.5 , 3.1 , 3.2 , 

3.3 , 3.4,  3.5  ,5.2, 5.3  มีค่าไอเกน = 11.956 มีพิสัยของค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหว่าง 0.307-

0.712 แต่เน่ืองจากในขอ้ท่ี 1.5 , 2.1 , 2.2 , 2.3 , 2.4 , 2.5 , 3.1 , 3.2 , 3.3 ,5.2 สามารถอยูไ่ดท้ั้ง

องคป์ระกอบท่ี 2 ขอ้ 1.5 , 2.1 , 2.2  สามารถอยูไ่ดท้ั้งองคป์ระกอบท่ี 3 ขอ้ 5.2  อยูไ่ดท้ั้ง

องคป์ระกอบท่ี 4  เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ ซ่ึงขอ้ดงักล่าวจะเนน้ในเร่ืองการสอบถามและ

ตอบ จึงเรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ การสอบถามและตอบผลติภัณฑ์ 

องคป์ระกอบท่ี  2  มี  15  ตวัแปร ไดแ้ก่ ขอ้ 1.1,1.5, 2.1, 2.3, 2.4 ,2.5 , 3.1 , 3.2 , 4.1, 

4.4, 4.5, 5.1, 5.2.,5.4, 5.5 มีค่าไอเกน = 1.748 มีพิสัยของค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหว่าง 0.314 - 

0.757 แต่เน่ืองจากในขอ้ท่ี 1.5 , 2.1 , 2.3 , 2.4 , 2.5 , 3.1 , 3.2, 5.2 สามารถอยูไ่ดท้ั้งองคป์ระกอบท่ี 1  

ขอ้ 1.1,1.5 , 2.1 , 2.3 ,5.5 สามารถอยูไ่ดท้ั้งองคป์ระกอบท่ี 3 ขอ้ 4.1,4.5,5.1,5.2 อยูไ่ดท้ั้ง

องคป์ระกอบท่ี 4  เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ ซ่ึงขอ้ดงักล่าวจะเนน้ในเร่ืองการช่ืนชอบ จึง

เรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ การช่ืนชอบผลติภัณฑ์ 
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องคป์ระกอบท่ี  3  มี  8  ตวัแปร ไดแ้ก่ ขอ้ 1.1, 1.2, 1.3, 1.4, 1.5, 2.1, 2.3, 5.5 มี

ค่าไอเกน = 1.221 มีพิสัยของค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหว่าง 0.334- 0.738 แต่เน่ืองจากในขอ้ 

1.5,2.1 , 2.3 สามารถอยูไ่ดท้ั้งองคป์ระกอบท่ี 1 และ ขอ้ท่ี 1.1 ,1.5,2.1 , 2.3 , 5.5  สามารถอยูไ่ดท้ั้ง

องคป์ระกอบท่ี 2  เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ ซ่ึงขอ้ดงักล่าวจะเนน้ในเร่ืองทาํความรู้จกั จึง

เรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ การรู้จักผลติภัณฑ์ 

องคป์ระกอบท่ี  4  มี  6  ตวัแปร ไดแ้ก่ ขอ้ 4.1, 4.2, 4.3, 4.5, 5.1, 5.2 มีค่าไอเกน = 

1.022  มีพิสัยของค่านํ้ าหนกัองคป์ระกอบอยูร่ะหว่าง 0.304- 0.765 แต่เน่ืองจากในขอ้ 5.2 สามารถ

อยูไ่ดท้ั้งองคป์ระกอบท่ี 1 และ ขอ้ท่ี 4.1,4.5, 5.1, 5.2 สามารถอยูไ่ดท้ั้งองคป์ระกอบท่ี 2 เม่ือพิจารณา

ขอ้ความโดยรวมแลว้ ซ่ึงขอ้ดงักล่าวจะเน้นในเร่ืองการตดัสินใจ จึงเรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีว่า การ

ตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์ 

2.2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

การศึกษาปัจจยัต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความ

งาม Central Online มีการทดสอบสมมุติฐานดงัต่อไปน้ี 

2.2.1การวเิคราะห์สัมประสิทธ์ิของความเช่ือม่ัน (Reliability) 

การวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่ (Reliability) ทางผูว้ิจยัไดท้า

การทดสอบเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลผา่นโปรแกรมคอมพิวเตอร์สาเร็จรูปทางสถิติสาหรับวิจยั

ดา้นสังคมศาสตร์ (SPSS) เพื่อทดสอบความน่าเช่ือถือ (Reliability) โดยคาํนวณหาค่าสัมประสิทธ์ิ

ความน่าเช่ือถือ (Cronbach’s alpha coefficient, ∝) 

 

ตาราง 3.19 ผลการทดสอบระดบัความเช่ือมัน่ภายหลงัการทาแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่ง 

No. ปัจจัยทางการตลาดแบบ 5A Cronbach's Alpha Coefficient 

1 ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware) 0.887 

2 ดา้นช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) 0.877 

3 ดา้นการถามและตอบ (Ask) 0.878 

4 ดา้นการตดัสินใจ (Act) 0.880 

5 ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) 0.882 

 

จากตาราง 3.19 เม่ือทาการทดสอบหาค่า Cronbach’s alpha เป็นการหาค่าสัมประสิทธ์ิ ของ

ความเช่ือมัน่ (Coefficient of reliability) โดยทางการวิจยัยอมรับอยูท่ี่ 0.7 ข้ึนไป จากตาราง 19 ความ
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เช่ือมัน่ของแบบสอบถามของปัจจยัทางการตลาด 5A ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ตวัแปรท่ีมีค่ามากกว่า 0.7 มีจาํนวน 5 ตวัแปร  จาก

ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลแสดงให้เห็นทุกปัจจยัท่ีกล่าวมามีผลสัมประสิทธ์ิของความเช่ือมัน่มากกว่า 

0.7 

2.2.2 การวเิคราะห์สถิติสหสัมพนัธ์ (Pearson’s Correlations Coefficient) 

ตาราง 3.20 ผลการทดสอบสมมุติฐานเพื่อทดสอบหาความสมัพนัธ์ของ 5 ปัจจยั 

  

ด้านรู้จัก

ผลติภัณฑ์  

(Aware) 

ด้านช่ืนชอบ

ผลติภัณฑ์  

(Appeal) 

ด้านการถาม

และตอบ  

(Ask) 

ด้านการ

ตดัสินใจ 

 (Act) 

ด้านการ

สนับสนุน 

 (Advocate) 

ด้านรู้จักผลติภัณฑ์ (Aware) - .636* .609* .656* .622* 

ด้านช่ืนชอบผลติภัณฑ์ (Appeal) .636* - .748* .638* .623* 

ด้านการถามและตอบ (Ask) .609* .748* - .638* .644* 

ด้านการตดัสินใจ (Act) .656* .638* .638* - .697* 

ด้านการสนับสนุน (Advocate) .622* .623* .644* .697* - 
 

จากตาราง 3.20 แสดงผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความสมัพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์การตลาด 5A 

ในทุกตวัแปรมีความสัมพนัธ์การตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม 

Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัยะสาํคญั 0.01 
 

2.2.3 การวเิคราะห์เชิงพหุคูณ(Multiple regression) 

ตาราง 3.21 กลยทุธ์การตลาด 5A เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ของตวัแปรในปัจจยัต่างๆ ท่ีส่งผลต่อการ

ตดัสินใจของกลุ่มตวัอย่างแต่ละด้าน ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรอสิระ ค่าสัมประสิทธ์ิ S.E t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) -.180 .088 -2.036 .043 

ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware) .197 .029 6.836 .000 

ดา้นช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) .211 .030 6.916 .000 

ดา้นการถามและตอบ (Ask) .165 .030 5.592 .000 

ดา้นการตดัสินใจ (Act) .245 .034 7.303 .000 

ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) .226 .030 7.537 .000 
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จากตาราง 4.21 ผลการวิเคราะห์เชิงพหุคูณจากการพิจารณาค่าสถิติ T-Test ของปัจจยัท่ี

มีค่า Sig. นอ้ยกว่า 0.05 พบว่ามีตวัแปรอิสระจาํนวน 5 ตวัแปร ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ

สินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์ ปัจจยัดา้นช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์ปัจจยัดา้นการถาม

และตอบ ปัจจยัดา้นการสนบัสนุน และปัจจยัดา้นการตดัสินใจ 

ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware) ผลการวิเคราะห์ ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมี

ค่านอ้ยกวา่ค่าระดบันยัสาคญัท่ี α=0.05 จึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 6 ปัจจยัดา้นการรู้จกัผลิตภณัฑ ์มีผล

ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Onlineของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) ผลการวิเคราะห์ ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig เท่ากบั 0.014 

ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ค่าระดบันยัสาคญัท่ี α=0.05 จึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 7 ปัจจยัดา้นการช่ืนชอบ

ผลิตภณัฑ ์มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central 

Onlineของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นการถามและตอบ (Ask) ผลการวิเคราะห์ ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig เท่ากบั 0.015 ซ่ึงมี

ค่านอ้ยกวา่ค่าระดบันยัสาคญัท่ี α=0.05 จึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 8 ปัจจยัดา้นการสอบถามและตอบ 

มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Onlineของ

ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นการตดัสินใจ (Act) ผลการวิเคราะห์ ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่า

นอ้ยกวา่ค่าระดบันยัสาคญัท่ี α=0.05 จึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 9 ปัจจยัดา้นการตดัสินใจ มีผลต่อการ

ตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Onlineของประชากรใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) ค่าสถิติ T-test มีค่า Sig เท่ากบั 0.000 ซ่ึงมีค่านอ้ยกวา่ค่า

ระดบันยัสาคญัท่ี α=0.05 จึงยอมรับ สมมติฐานท่ี 10 ปัจจยัดา้นการสนบัสนุน มีผลต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Onlineของประชากรในเขต

กรุงเทพมหานคร 

การสร้างสมการแสดงความสัมพนัธ์  

Y= -.180 + .197(Aware) +.211 (Appeal) + .165 (Ask) +.245 (Act) +226 (Advocate) 

อธิบายไดว้่า เม่ือ Y คือ คะแนนการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความ

งาม Central Online ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร Aware คือ ตวัแปรดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์

Appeal คือ ตวัแปรดา้นความช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์Ask คือ ตวัแปรดา้นการถามและตอบ Act คือ ตวั
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แปรดา้นการตดัสินใจ และ Advocate คือ ตวัแปรดา้นการสนบัสนุน โดยทั้ง 5 ตวัแปรสามารถ

ร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ฯ ไดร้้อยละ 60 

 

ตัวแปรอสิระ ค่าสัมประสิทธ์ิ S.E t Sig. 

ค่าคงท่ี (Constant) -.180 .088 -2.036 .043 

ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware) .197 .029 6.836 .000 

ดา้นช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) .211 .030 6.916 .000 

ดา้นการถามและตอบ (Ask) .165 .030 5.592 .000 

ดา้นการตดัสินใจ (Act) .245 .034 7.303 .000 

ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) .226 .030 7.537 .000 

 

ตาราง 4.22  สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ปัจจัยทางการตลาดแบบ 5A ผลลพัธ์ 

สมมติฐาน 6 ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware) ยอมรับ สมมติฐาน  

สมมติฐาน 7 ดา้นช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) ยอมรับ สมมติฐาน  

สมมติฐาน 8 ดา้นการถามและตอบ (Ask) ยอมรับ สมมติฐาน  

สมมติฐาน 9 ดา้นการตดัสินใจ (Act) ยอมรับ สมมติฐาน  

สมมติฐาน 10 ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) ยอมรับ สมมติฐาน  

 

จากตาราง 3.22 แสดงถึงผลการศึกษาท่ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน ปัจจยัทางการตลาด

แบบ 5A ท่ีมีความสัมพนัธ์เชิงบวกไดแ้ก่ สมมติฐาน 6: ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware), สมมติฐาน 7: 

ดา้นช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal), สมมติฐาน 8 ดา้นการถามและตอบ (Ask) สมมติฐาน 9: ดา้นการ

ตดัสินใจ (Act)  และ สมมติฐาน 10: ดา้นการสนบัสนุน (Advocate)  ต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามในกลุ่มลูกคา้ผูห้ญิงท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์กรณีศึกษา Central Online 

สมมุติฐานที่ 2 กลยทุธ์การตลาด 5A ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware) ดา้นความช่ืนชอบ 

ผลิตภณัฑ์ (Appeal) ดา้นการสอบถามและตอบ (Ask) ดา้นการตดัสินใจ (Act) และดา้นการ 

สนบัสนุน (Advocate) มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความ

งาม Central Online 
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H0: กลยทุธ์การตลาด 5A ทั้ง 5 ดา้นไม่มีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑ์

เสริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: มีกลยทุธ์การตลาด 5A อยา่งนอ้ย 1 ดา้นท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภท

ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวิเคราะห์กลยทุธ์การตลาด 5A มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online โดยใชส้ถิติวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้น (Liner 

Regression Analysis) พบว่า มีตวัแปรอิสระสามารถร่วมกนัอธิบายความแปรปรวนต่อการตดัสินใจ

เลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ไดร้้อยละ 87 (R2 = .873) 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 (F = 416.85, p = .00)  ดงัตาราง 23-24  
 

ตาราง 4.23 การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเสน้ Liner Regression Analysis  

Model R 
R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change 
df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .936a .875 .873 .249 .875 416.85 5 297 .00 
 

ตาราง 3.24 ค่าสถิติทดสอบ F เพื่อทดสอบสมมติฐานเก่ียวกบัปัจจยัทางการตลาดแบบ 5A 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 128.975 5 25.795 416.850 .000 

Residual 18.379 297 .062 
  

Total 147.353 302 
 

    
 

จากตาราง 4.24 พบวา่ ค่า Sig เท่ากบั .00 ดงันั้น จึงยอมรับสมมติฐาน จึงสรุปไดว้่า มีกล

ยุทธ์การตลาด 5A อย่างน้อย 1 ดา้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ ประเภท

ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online จึงทาํการตรวจสอบต่อไป โดยใชก้ารวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณแบบนาํตวัแปรอิสระเขา้สมการทั้งหมด (Enter)  จากตาราง 4.22 พบว่า กลยทุธ์การตลาด 5A 

ดา้นท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online 

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นการตดัสินใจสูงสุด (ค่าสัมประสิทธ์ิ = .245, p < 

.01) รองมาเป็นดา้นการสนบัสนุน ดา้นช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์ และดา้นการถามและ

ตอบ ตามลาํดบั (ค่าสัมประสิทธ์ิ = .226, .211, .197, .165  p < .05) ดงัตาราง 22  
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บทที ่ 5 

สรุปผล อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

การศึกษา เร่ือง “การตดัสินใจซ้ือของสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามในกลุ่ม

ลูกคา้ผูห้ญิงท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ กรณีศึกษา Central Online ” น้ี  มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาปัจจยั

ทางดา้นประชากรศาสตร์เพศหญิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจช้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม

ของลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ และ ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดแบบ 5 A กบัการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามของลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ โดยใชว้ิธีการเก็บ

ขอ้มูลดว้ยแบบสอบถามกบัลูกคา้ผูห้ญิงท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ จาํนวน 401 คน  

ผูว้ิจยัสามารถ สรุปผล อภิปรายผล และขอ้เสนอแนะ ไดด้งัน้ี 

 

 

5.1 สรุปผล 

ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

 กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ี เป็นผูเ้คยซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามของ

ลูกคา้เพศหญิง จาํนวน 401 คน ส่วนใหญ่อายรุะหว่าง 30 - 34 ปี ร้อยละ 49.17 สถานภาพโสด ร้อย

ละ 77.56 ระดบัการศึกษาจบการศึกษาปริญญาตรี ร้อยละ 59.35 อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนกังานบริษทั 

จาํนวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 60.85 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนส่วนใหญ่มีรายไดม้ากกว่า 55,000 บาท 

ร้อยละ 36.66  

พฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามของลูกค้า 

พฤติกรรมของลูกคา้ท่ีเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ จาํนวน 303 คน ความถ่ีในการซ้ือสินคา้

น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน ซ้ือสินคา้เพื่อซ้ือมาใช้เอง  ผลิตภณัฑ์เสริมความงามท่ีซ้ือเป็นประจาํคือ

ผลิตภณัฑใ์บหนา้ ตดัสินใจซ้ือดว้ยตนเอง โดยไดรั้บขอ้มูลทาง Social media เช่น Line, Facebook, 

Instagram และ YouTube มีค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามต่อ 

1 คร้ัง ประมาณ 1,501 - 2,500 บาท ช่วงเวลาการซ้ือสินคา้ เวลา 20.01 - 23.00 น. และ ชาํระเงินดว้ย

บตัรเครดิต/เดบิต  
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ปัจจัยด้านทศันคติทีมี่ต่อการตลาดแบบ 5A ทีมี่ผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

ทศันคติทีมี่ต่อการตลาดแบบ 5A 

1) ดา้นการรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware) พบว่า ทศัคนติมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ มี

ค่าเฉล่ียในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.78, S.D. = 0.87) โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีจาํนวนสินคา้ให้

เลือกหลากหลายทั้งประเภทและขนาด (ค่าเฉล่ีย= 3.90, S.D. = 0.84) รองลงมา คือ มีภาพประกอบท่ี

แสดงรายละเอียดอยา่งชดัเจน (ค่าเฉล่ีย= 3.90, S.D. = 0.89) และ  มีขอ้มูลแสดงรายละเอียดของ

สินคา้ครบตามขอ้กาํหนด (ค่าเฉล่ีย= 3.77, S.D. = 0.82)  

2) ดา้นการช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) พบว่า ทศัคนติมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ มี

ค่าเฉล่ียในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 3.45, S.D. = 0.94) โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีการแสดงถึง

มาตรฐานรับรองจากองคก์รท่ีเช่ือถือไดใ้นประเทศ (ค่าเฉล่ีย= 3.88, S.D. = 0.97) รองลงมา คือ 

เวบ็ไซตมี์การออกแบบท่ีสร้างสรรคส์วยงามช่วยใหสิ้นคา้โดดเด่น (ค่าเฉล่ีย= 3.72, S.D. = 0.89) 

และ การเล่าเร่ืองราวท่ีมาของสินคา้ (ค่าเฉล่ีย= 3.33, S.D. = 0.89)  

3) ดา้นการสอบถามและตอบ (Ask) พบว่า ทศัคนติมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ มี

ค่าเฉล่ียในระดบัปานกลาง (ค่าเฉล่ีย = 3.36, S.D. = 0.94) โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีการแสดง

รายละเอียดสินคา้ชดัเจนหาง่าย (ค่าเฉล่ีย= 3.57, S.D. = 0.90) รองลงมา คือ มีกระบวนการในการ

ถามตอบท่ีชดัเจนและสะดวก (ค่าเฉล่ีย= 3.42, S.D. = 0.86) และ มีภาพสินคา้ใหช้มหรือมีภาพวิดีโอ

ใหดู้ไดต้ามความตอ้งการ (ค่าเฉล่ีย= 3.39, S.D. = 0.95)  

4) ดา้นการตดัสินใจ (Act) พบว่า ทศัคนติมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ มีค่าเฉล่ียใน

ระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 3.86, S.D. = 0.86) โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีความปลอดภยัในการจดัเก็บ

ขอ้มูลและการจ่ายเงิน (ค่าเฉล่ีย= 4.11, S.D. = 0.83) รองลงมา คือ สามารถเปล่ียนสินคา้ไดเ้ม่ือสินคา้

มี คุณภาพไม่ไดม้าตรฐาน (ค่าเฉล่ีย= 3.99, S.D. = 0.85) และ สินคา้ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นการ

ใชง้าน (ค่าเฉล่ีย= 3.87, S.D. = 0.86)    

5) ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) พบว่า ทศัคนติมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ มี

ค่าเฉล่ียในระดบัมาก (ค่าเฉล่ีย = 4.07, S.D. = 0.94) โดยขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ไดรั้บสิทธิพิเศษ

หรือคะแนนพิเศษจาก The1 (ค่าเฉล่ีย= 3.57, S.D. = 0.90) รองลงมา คือ มีการจดัโปรโมชัน่ท่ี

หลากหลาย (ค่าเฉล่ีย= 3.91, S.D. = 0.91)  และ พึงพอใจในสินคา้และประทบัใจการบริการกลบัมา

ซ้ือสินคา้ซํ้ า (ค่าเฉล่ีย= 3.77, S.D. = 0.78)    
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ผลการวเิคราะห์ตามสมมุติฐานการวจัิย 

1) สมมติฐานเกีย่วกบัปัจจัยด้านลกัษณะประชากรศาสตร์ 

เม่ือนําปัจจยัด้านลกัษณะประชากรศาสตร์มาวิเคราะห์ทางสถิติแบบ One Way 

ANOVA เพื่อทดสอบสมมุติฐาน พบว่า ปัจจยัดา้นอาย ุสถานภาพการสมรส และ ระดบัการศึกษา ท่ี

แตกต่างกนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online 

แตกต่างกนั จึงยอมรับสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้ส่วน ปัจจยัดา้นอาชีพ และ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่าง

กนัมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ท่ีไม่

แตกต่างกนั จึงปฏิเสธสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้

2) สมมติฐานเกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาดแบบ 5A 

2.1) การวเิคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) 

การวิเคราะห์องคป์ระกอบ (Factor Analysis) โดยมีค่าสถิติของไคเซอร์-ไมเยอร์-โอ

ลคิน เท่ากบั 0.951 และ ค่าสถิติของบาทร์เลท มีค่าเท่ากบั 4772.872 ซ่ึงมีนยัสาํคญัทางสถิติ ท่ีระดบั 

.05 ดงันั้น เมตริกซ์สหสัมพนัธ์จึงเหมาะสมท่ีจะใชใ้นการวิเคราะห์องคป์ระกอบน้ี และ ค่านํ้ าหนกั

องคป์ระกอบภายหลงัการหมุนแกนแบบมุมฉาก ดว้ยวิธีแวริแมกซ์ สามารถอธิบายองคป์ระกอบของ

การตลาดแบบ 5A  ได ้4 องคป์ระกอบ ดงัน้ี  

องคป์ระกอบท่ี 1  เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ ซ่ึงขอ้ดงักล่าวจะเนน้ในเร่ืองการ

สอบถามและตอบ จึงเรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ การสอบถามและตอบผลิตภณัฑ ์

องคป์ระกอบท่ี  2  เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ ซ่ึงขอ้ดงักล่าวจะเนน้ในเร่ืองการ

ช่ืนชอบ จึงเรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ การช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์

องคป์ระกอบท่ี  3  เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ ซ่ึงขอ้ดงักล่าวจะเนน้ในเร่ืองทาํ

ความรู้จกั จึงเรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ การรู้จกัผลิตภณัฑ ์

องคป์ระกอบท่ี 4 เม่ือพิจารณาขอ้ความโดยรวมแลว้ ซ่ึงขอ้ดงักล่าวจะเนน้ในเร่ืองการ

ตดัสินใจ จึงเรียกช่ือองคป์ระกอบน้ีวา่ การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์

2.2 การตอบสมมติฐานเกีย่วกบัปัจจัยทางการตลาดแบบ 5A 

เม่ือนาํกลยทุธ์การตลาด 5A ทั้ง 5 ดา้นมาวิเคราะห์ทางสถิติ ดว้ยวิธีการวิเคราะห์สมการ

ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis ) เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างกลยทุธ์การตลาด 

5A พบว่ากลยทุธ์การตลาด 5A ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม 

Central Online  มีจาํนวนทั้งส้ิน 5 ดา้น คือ ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์ (Aware) ดา้นช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์

(Appeal) ดา้นการถามและตอบ (Ask) ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) และ ดา้นการตดัสินใจ (Act)  

จึงยอมรับสมมุติฐาน ทั้ง 5 
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ไดส้มการถดถอยเชิงพหุ คือ 

Y= -.180 + .197(Aware) +.211 (Appeal) + .165 (Ask) +.245 (Act) +226 (Advocate) 

อธิบายไดว้า่ เม่ือ Y คือ คะแนนการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑ์

เสริมความงาม Central Online ของประชากรเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร Aware คือ ตวัแปร

ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์Appeal คือ ตวัแปรดา้นความช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์Ask คือ ตวัแปรดา้นการถามและ

ตอบ Act คือ ตวัแปรดา้นการตดัสินใจ และ Advocate คือ ตวัแปรดา้นการสนบัสนุน โดยทั้ง 5 ตวั

แปรสามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนของการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภท

ผลิตภณัฑเ์สริมความงาม Central Online ไดร้้อยละ 60 (R2 = .60) 

 

 

5.2 อภปิรายผล 

 

5.2.1 ปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีผลต่อการช้ือสินค้าประเภท

ผลติภัณฑ์เสริมความงามของลูกค้าทีซ้ื่อสินค้าออนไลน์ทีแ่ตกต่างกนั 

อายุ จากผลการศึกษาพบว่า อายุ แตกต่างกันมีผลต่อการซ้ือสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์

เสริมความงาม แตกต่าง กนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 โดยสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ

คณิต สุขรัตน์ ไดท้าํการศึกษา เร่ืองการศึกษาทศันคติพฤติกรรม และปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งของผูบ้ริโภค

สินคา้อินทรีย ์ผลการวิจยัพบว่า อายุ แตกต่างกนัมีการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรียท่ี์แตกต่างกนั ทั้งน้ี

เน่ืองจากแต่ละช่วงอาย ุจะมีวฒิุภาวะและการใส่ใจการดูแลสุขภาพและความงามท่ีแตกต่างกนั 

สถานภาพการสมรส จากผลการศึกษาพบว่า สถานภาพการสมรส แตกต่างกันมีผลต่อ

การซ้ือสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงาม แตกต่าง กนัอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั .05 

โดยสอดคลอ้งกบัแนวคิดกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค (Decision Process) พบว่า ปัจจยั

ดา้นสถานภาพ เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีมีผลต่อความรู้สึกนึกคิดท่ีนาํไปสู่กระบวนการตดัสินใจซ้ือและ

พฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ และสอดคลอ้งกบัสมเกียรติ วงศป์ระเสริฐ (2017) ไดศึ้กษาทศันคติต่อ

สินคา้อาหารอินทรียข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า สถานภาพ ส่งผลต่อทศันคติต่อ

สินคา้อาหารอินทรียข์องผูบ้ริโภค ทั้งน้ีเน่ืองจากการมีสถานภาพในการดาํรงชีวิตของมนุษยท่ี์

แตกต่างกนั จะมีความใส่ใจ เวลา และ รายไดใ้นการดูแลสุขภาพและความงามท่ีแตกต่างกนัตามมา

ดว้ย  



 74 

ระดับการศึกษา จากผลการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษา แตกต่างกันมีผลต่อการซ้ือ

สินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงาม แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ .05 โดย

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของคณิต สุข รัตน์ ไดท้าํการศึกษา เร่ืองการศึกษาทศันคติพฤติกรรม และ

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งของผูบ้ริโภคสินคา้อินทรีย ์ ผลการวิจยัพบว่า ระดบัการศึกษา แตกต่างกนัมีการซ้ือ

สินคา้เกษตรอินทรียท่ี์แตกต่างกนั ทั้งน้ีเน่ืองจากระดบัการศึกษา จะมีความรู้ ความสามารถในการ

สามารถคน้ควา้แหล่งขอ้มูลจาก social media และ จาํเป็นตอ้งออกไปพบปะผูค้นท่ีอยูใ่นสังคมใน

การดูแลสุขภาพและความงามท่ีแตกต่างกนั 

5.2.2 ปัจจัยทางการตลาดแบบ 5A มีผลต่อการซ้ือสินค้าประเภทผลติภัณฑ์เสริมความ

งามของลูกค้าทีซ้ื่อสินค้าออนไลน์ 

กลยทุธ์การตลาด 5A มีกลยทุธ์ดา้นท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์

เสริมความงามของลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ คือ ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์ (Aware) ดา้นการช่ืนชอบ

ผลิตภณัฑ ์(Appeal) ดา้นการถามและตอบ (Ask) และดา้นการสนบัสนุน (Advocate)  

ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware) เน่ืองจากผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่อยูใ่นช่วงอาย ุ25-

44 ปี สามารถรับรู้ขอ้มูลข่าวสารท่ีทนัสมยักบัยคุดิจิทอล และมีการซ้ือสินคา้แบบออนไลน์เน่ืองจาก

มีความสะดวกสบาย และ ประหยดัเวลา จากการโฆษณาและมีช่องทางท่ีเหมาะสม ยอมรับค่าใชจ่้าย

และผลตอบแทนท่ีไดรั้บ โดยใชว้ิธีการท่ีทาํให้สินคา้เป็นท่ีรู้จกั เช่น การโฆษณาทั้งวิทยุ โทรทศัน์

และส่ือโซเชียลมีเดีย  

ดา้นการช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) ควรจดัทาํขอ้มูลทาํให้ลูกคา้รู้สึกดีกบัแบรนด์ มี

ความรู้สึกช่ืนชอบในแบรนด ์และ มีวิธีการนาํเสนอใหดึ้งดูดผูบ้ริโภค 

ดา้นการถามและตอบ (Ask)  ควรการเลือกใชช่้องทางท่ีสามารถตอบไดอ้ยา่งทนัทีตาม

ความตอ้งการและขอ้มูลท่ีชดัเจนจะทาํให้กระบวนการน้ีท่ีเป็นช่วงท่ีลูกคา้มีความสนใจอยากรู้จกั

สินคา้เพิ่มมากข้ึน และจดัทาํคลิปเพื่อตอบคาํถามใหก้บัลูกคา้  

ดา้นการตดัสินใจ (Act) ควรใหค้วามสาํคญัสาํหรับความปลอดภยัจดัเกบ็ขอ้มูลขอลูกคา้ 

ไม่ให้มีการหลุดหรือนาํไปใชใ้นทางท่ีมิชอบ รวมถึงช่องการชาํระเงินควรมีความปลอดภยัสามารถ

เช็คความถูกตอ้งหรือ มีหลกัฐานหรือใบเสร็จใหลู้กคา้สามารถเกบ็ขอ้มูลน้ีไวไ้ด ้  

ดา้นการสนับสนุน (Advocate) สอดคลอ้งกบัการศึกษาของกชวรรณ เวชชพิทกัษ ์

ทาํการศึกษากลยทุธ์การตลาด 5A และการตดัสินใจซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย ์ พบว่ากลยทุธ์การตลาด 

5A ดา้นช่ืนชอบผลิตภณัฑ ์(Appeal) และ ดา้นการสนบัสนุน (Advocate) มีความสัมพนัธ์กบัการซ้ือ

สินคา้เกษตรอินทรียข์องผูต้อบแบบสอบถาม และ การศึกษาของอรุโณทยั จนัทวงษ์  ได้ศึกษา

องคป์ระกอบท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ผ่าน ธุรกรรมการคา้ผ่านโทรศพัทเ์คล่ือนท่ี ใน
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พลงัเศรษฐกิจผูห้ญิง กลุ่มเจเนอเรชัน่วาย พบว่า ความรู้จกัสินคา้ ความเรียนรู้ หาขอ้มูล สอบถาม 

และการบอกต่อ ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้อยา่งเขม้ขน้   

จากกลยทุธ์การตลาดดงักล่าวฯ ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้ คือ ดา้นรู้จกัผลิตภณัฑ ์(Aware) 

ด้านการช่ืนชอบผลิตภัณฑ์ (Appeal) ด้านการถามและตอบ (Ask) และด้านการสนับสนุน 

(Advocate)  ดงันั้น จึงควรสนบัสนุนผูป้ระกอบให้สามารถใชก้ลยทุธ์การตลาด 5A ในการดาํเนิน

ธุรกิจของตนในการสร้างแบรนด์หรือผลิตภณัฑ์ให้เป็นท่ีช่ืนชอบ โดยอาจจะมีการจดัทาํส่ือวิดีโอ

อธิบายผลิตภณัฑ ์มีการพฒันา ปรับปรุงใหผ้ลิตภณัฑมี์ความแปลกใหม่โดดเด่นแตกต่างจากผูอ่ื้นอยู่

เสมอ รวมทั้งจะตอ้งทาํให้ ผลิตภณัฑ์ไดรั้บการรับรองจากสถาบนัท่ีน่าเช่ือถือทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศ นอกจากน้ีดา้นการสนับสนุนก็เป็นอีกกลยุทธ์ท่ีมีผลต่อการซ้ือสินคา้เกษตรอินทรีย ์

ปัจจุบนัมีหลากหลายช่องทางในการ ให้ผูซ้ื้อไดมี้การแนะนาํสินคา้ไม่ว่าจะเป็นช่องทางออนไลน์ 

หรือสร้างคอนเทนตใ์หผู้เ้คยซ้ือมา แลกเปล่ียนกนัจนน่าเช่ือถือใหผู้ส้นใจซ้ือสินคา้ตาม 

 

 

ข้อเสนอแนะ 

1) ข้อเสนอแนะต่อภาคปฎวิตัิสําหรับผู้ประกอบการ 

ผูป้ระกอบการสามารถนาํผลการวิจยัไปปรับใชก้บัธุรกิจโดยการ นาํกลยทุธ์การตลาด 

5A 

• ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ (Aware): ควรมีการจดัทาํเวบ็ไซตมี์การออกแบบท่ีสวยงาม มี

ภาพประกอบ ทุกสินคา้ เพื่อใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงขอ้มูลไดง่้าย  

• ด้านการช่ืนชอบผลิตภัณฑ์ (Appeal): ควรมีมาตรฐานรับรองจากองคก์รท่ีเช่ือถือได ้

รวมถึง การแสดงความแปลกใหม่โดดเด่นของสินคา้ 

• ด้านการถามและตอบ (Ask): มีการให้ขอ้มูลและสามารถตอบไดอ้ย่างทนัทีตามความ

ตอ้งการและท่ีชดัเจน 24 ชัว่โมง 

• ด้านการตัดสินใจ (Act): ผูป้ระกอบการควรเลือกสินคา้ตอบโจทยใ์หก้บัผูบ้ริโภคนิยม

ตามสงัคม และสามารถเปล่ียนสินคา้ได ้เม่ือคุณภาพไม่ไดม้าตรฐาน 

• ด้านการสนับสนุน (Advocate): ผูป้ระกอบการจดัทาํโปรโมชัน่หลากหลาย และไดรั้บ

สิทธิพิเศษท่ีมากกวา่ผูป้ระกอบการรายอ่ืน 
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2) ข้อเสนอแนะการศึกษาวจัิยต่อในอนาคต 

การทาํวิจยัคร้ังต่อไป  ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบการใชก้ลยทุธ์การตลาดแบบอ่ืน โดยมี

กลยุทธ์การดึงดูดลูกคา้แต่ละรูปแบบมีจุดเด่นต่างกนัในการพฒันาแต่ละดา้น เช่น มี การออกแบบ

เวบ็ไซต ์การจดัทาํธุรกิจออนไลน์ และ  การใช ้social media , E-commerce จะช่วยพฒันาในการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ ดงันั้นหากจะเปรียบเทียบกลยทุธ์การตลาดท่ีมีตวัแปรผลลพัธ์ท่ีครอบคลุมหลาย

ดา้น 

ช่วงอายขุองผูท้าํแบบสอบถามไม่กระจายตวัโดยกวา่ 45% เป็นผลสัมภาษณ์จาก ช่วงอาย ุ

31-40 ปี จึงอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของสินคา้ 

และช่วงระยะเวลาในการเก็บขอ้มูลอยู่ในช่วง เหตุระบาด Covid-19 ทาํให้เกิดความ

กดดนั หรือไม่อยูใ่นช่วงท่ีสามารถตอบแบบสอบถามไดดี้มาก  
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ภาคผนวก ก แบบสอบถาม 

 
แบบสอบถาม 

การตัดสินใจซ้ือของสินค้าประเภทผลติภณัฑ์เสริมความงามในกลุ่มลูกค้าผู้หญงิทีซ้ื่อสินค้าออนไลน์

กรณศึีกษา Central Online 

คาํช้ีแจง 

1. วตัถุประสงค์ของการวจัิย ประกอบด้วย 

 1.1 เพื่อศึกษาปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์เพศหญิงท่ีมีผลต่อการตดัสินใจช้ือสินคา้

ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามของลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าออนไลน์โดยจําแนกตามอายุ อาชีพ 

สถานภาพและรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

1.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัทางการตลาดแบบ 5 A กบัการตดัสินใจซ้ือสินคา้

ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามในกลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือสินคา้ออนไลน์ 

 2. แบบสอบถามฉบับนี ้แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 

    ส่วนที่ 1  แบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถามเพศ

หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

    ส่วนที่ 2  แบบสอบถามแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์

เสริมความงาม  

   ส่วนที่ 3  แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัทศันคติท่ีมีต่อการตลาดแบบ 5A ต่อการตดัสินใจ

ซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงามของลูกคา้ในกลุ่ม Shopping Online โดยใช้

แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดบั 

 3. ข้อมูลทีไ่ด้จากการตอบแบบสอบถามนี ้ใชเ้พื่อการศึกษาวิจยั และมีการวิเคราะห์ขอ้มูลใน

ภาพรวมเท่านั้น ซ่ึงไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อท่านผูต้อบแบบสอบถามเป็นรายบุคคลทั้งส้ิน ดงันั้น การ

ไดม้าซ่ึงขอ้มูลท่ีถูกตอ้งและครบถว้นตามสภาพความเป็นจริงของท่าน จึงมีความสาํคญัเป็นอยา่งยิง่ท่ี

จะส่งผลให้งานวิจยัมีคุณภาพ มีความน่าเช่ือถือ สามารถนาํไปใชอ้า้งอิงและก่อให้เกิดประโยชน์ใน

การนาํไปใชด้า้นการจดัการตลาดต่อไปไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 ผูว้ิจัยขอขอบคุณผูต้อบแบบสอบถามท่ีให้ความอนุเคราะห์เสียสละเวลาในการตอบ

แบบสอบถามเพื่อการวิจยัคร้ังน้ีเป็นอย่างดียิ่ง และขอความกรุณาส่งแบบสอบถามกลบัคืนผูว้ิจยั

ภายในเวลาท่ีกาํหนด จกัเป็นพระคุณยิง่ 
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แบบสอบถามงานวจัิย 

การตัดสินใจซ้ือของสินค้าประเภทผลติภัณฑ์เสริมความงามในกลุ่มลูกค้าผู้หญิงที่ซ้ือสินค้าออนไลน์

กรณศึีกษา Central Online 

ส่วนที ่1  แบบสอบถามเกีย่วกบัข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร 

คาํช้ีแจง โปรดเขียนเคร่ืองหมาย  ลงใน      ตามความเป็นจริง  

1. อาย ุ

� นอ้ยกวา่ 20 ปี    � 21 - 30 ปี   

� 31 - 40 ปี   � 41 - 50 ปี 

� 51 - 60 ปี    � มากกวา่ 60 ปี 

2. สถานภาพการสมรส 

      � โสด    � สมรส  

      � หยา่ร้าง    � แยกกนัอยู ่

3. ระดบัการศึกษา 

      � ตํ่ากวา่ระดบัปริญญาตรี �ปริญญาตรี 

      � ปริญญาโท   � ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 

� นกัเรียน/นกัศึกษา  � ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

� พนกังานบริษทั   � ประกอบธุรกิจส่วนตวั  

�อาชีพอิสระ   � แม่บา้น  

�อ่ืนๆ โปรดระบุ………………… 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

� นอ้ยกวา่ 15,000 บาท   � 15,001 - 25,000 บาท  

� 25,001 - 35,000 บาท   � 35,001- 45,000 บาท  

� 45,001 - 55,000 บาท   � มากกวา่ 55,000 บาท 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือสินค้าประเภทผลติภัณฑ์เสริมความงาม 

6. ท่านเคยซ้ือสินคา้ออนไลน์ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงาม ของ Central Online* 

� เคย  � ไม่เคย (จบแบบสอยถาม) 

7. ความถ่ีในการซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามต่อเดือน 

� นอ้ยกวา่ 1 คร้ังต่อเดือน 
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� 1-2 คร้ังต่อเดือน 

� 2-4 คร้ังต่อเดือน 

� 5-7 คร้ังต่อเดือน 

� มากกวา่ 7 คร้ัง อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 

8. ท่านซ้ือซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงามเพื่อวตัถุประสงคใ์ด (ตอบไดม้ากกว่า  

1 ขอ้) 

� ซ้ือมาใชเ้อง 

� ซ้ือใหบุ้คคลในครอบครัว 

� ซ้ือใหเ้พื่อน 

� ซ้ือใหเ้พื่อน 

� อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............ 

9. ซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑ์เสริมความงามท่ีซ้ือเป็นประจาํมีอะไรบา้ง (ตอบไดม้ากกว่า  

1 ขอ้) 

� ผลิตภณัฑส์าํหรับผม 

� ผลิตภณัฑส์าํหรับผวิ 

� ผลิตภณัฑส์าํหรับร่างกายภายนอก 

� ผลิตภณัฑส์าํหรับใบหนา้ 

� ผลิตภณัฑส์าํหรับร่างกายภายใน 

� ผลิตภณัฑส์าํหรับเลบ็ 

� ผลิตภณัฑส์าํหรับตา 

� ผลิตภณัฑส์าํหรับปาก 

� ผลิตภณัฑส์าํหรับมือ 

� ผลิตภณัฑส์าํหรับเทา้ 

� อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............ 

10. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามของท่านมาก

ท่ีสุด 

� เพื่อน  

� บุคคลในครอบครัว  

� แฟน/คนรัก 

� พนกังานขายในร้านคา้  
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� ตดัสินใจดว้ยตนเอง 

�  อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)............ 

11. ท่านได้รับข้อมูลเก่ียวกับซ้ือสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามผ่านช่องทางใด 

บ่อยท่ีสุด 

� website e-mail Blog 

� การบอกกล่าวจากผูอ่ื้น  

� วิทย/ุโทรทศัน์  

� Social media เช่น Line, Facebook และ Instragram 

� อ่ืน ๆ โปรดระบุ...................  

12. ค่าใชจ่้ายโดยเฉล่ียในการซ้ือสินคา้ประเภทผลิตภณัฑเ์สริมความงามต่อ1คร้ัง 

� นอ้ยกวา่ 500 บาท  

� 500 – 1,500 บาท  

� 1,501 – 2,500 บาท  

� 2,501 – 3,500 บาท 

� 3,501 – 4,500 บาท  

� 4,501 – 5,500 บาท  

� มากกวา่ 5,500 บาท  

� อ่ืน ๆ โปรดระบุ................. 

13. ท่านมกัจะซ้ือสินคา้ออนไลน์ ในช่วงเวลาใด 

� 10.01-13.00 

� 13.01-16.00 

� 14.01-16.00 

� 16.01-20.00 

� 20.01-23.00 

� 23.01-01.00 

14. ท่านชาํระเงินกบัการซ้ือสินคา้ออนไลน์ ดว้ยวิธีใดมากท่ีสุด 

� ชาํระดว้ยเงินสด / โอนเงิน 

� บตัรเครดิต/เดบิต 

� อ่ืน ๆ โปรดระบุ................. 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติที่มีต่อการตลาดแบบ 5A ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามของลูกค้าในกลุ่ม Shopping Online โดยใช้แบบสอบถามแบบ

มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ 

การนําเสนอผลติภัณฑ์เสริมความงาม       

 5 4 3 2 1 

1.การแสดงข้อมูล Central Online ด้านการรู้จักผลติภัณฑ์ เป็นอย่างไร       

1.1 มีจาํนวนสินคา้ใหเ้หลือกหลากหลายทั้งประเภทและขนาด      

1.2 มีขอ้มูลแสดงรายละเอียดของสินคา้ครบตามขอ้กาํหนด      

1.3 มีภาพประกอบท่ีแสดงรายละเอียดอยา่งชดัเจน      

1.4 มีการจดัลาํดบัและเวลาการนาํเสนอขอ้มูลเหมาะสม      

1.5 เวป็ไซดมี์การออกแบบท่ีสวยงาม เขา้ถึงขอ้มูลไดง่้าย      

2.การแสดงข้อมูล Central Online ด้านการช่ืนชอบผลติภณัฑ์ มีความ

น่าสนใจอย่างไร 

     

2.1 การเล่าเร่ืองราวท่ีมาของสินคา้      

2.2 การมีวิดีโอแนะนาํสินคา้      

2.3 มีการแสดงความแปลกใหม่โดดเด่นของสินคา้      

2.4 มีการแสดงถึงมาตรฐานรับรองจากองคก์รท่ีเช่ือถือไดใ้นประเทศ      

2.5 เวป็ไซดมี์การออกแบบท่ีสีสรรคส์วยงาม ช่วยใหสิ้นคา้โดดเด่น      

3.การแสดงข้อมูล Central Online ด้านการสอบถามและตอบ เป็นอย่างไร      

3.1 มีกระบวนการในการถามตอบท่ีชดัเจนและสะดวก      

3.2 มีการแสดงรายละเอียดสินคา้ชดัเจนหาง่าย      

3.3 มีการเช่ือมต่อกบัพนกังานขายสามารถใหข้อ้มูลสินคา้อยา่งถูกตอ้ง      

3.4 สามารถเช่ือมต่อเพื่อไดข้อ้มูลจากผูท่ี้เคยใชสิ้นคา้      

3.5 มีภาพสินคา้ใหช้มหรือมีภาพวดีิโอใหดู้ไดต้ามความตอ้งการ      

4.การแสดงข้อมูล Central Online ด้านการตัดสินใจ มีความน่าสนใจ

อย่างไร 

     

4.1 สินคา้ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นการใชง้าน      

4.2 สินคา้ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นความรู้สึก อารมณ์      

4.3 สินคา้ตอบโจทยค์วามตอ้งการดา้นความนิยมตามสงัคม      
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การนําเสนอผลติภัณฑ์เสริมความงาม       

 5 4 3 2 1 

4.4 สามารถเปล่ียนสินคา้ไดเ้ม่ือสินคา้มี คุณภาพไม่ไดม้าตรฐาน      

4.5 มีความปลอดภยัในการจดัเกบ็ขอ้มูลและการจ่ายเงิน      

5.การแสดงข้อมูล Central Online ด้านการสนับสนุน  เป็นอย่างไร      

5.1 พึงพอใจในสินคา้และประทบัใจการบริการ กลบัมาซ้ือสินคา้ซํ้ า      

5.2 บอกต่อหรือ แนะนาํสินคา้แก่เพื่อนฝงูและญาติ       

5.3 รีวิวสินคา้ผา่นคอมเมนตห์รือโซเชียลมีเดียของตวัเอง       

5.4 ไดรั้บสิทธิพิเศษหรือคะแนนพิเศษจาก The1      

5.5 มีการจดัโปรโมชัน่ท่ีหลากหลาย      

 

ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติม 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

การรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวจัิยในมนุษย์ 
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ภาคผนวก ค  

การตรวจ Turnitin 
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