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การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-
19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ฉบับน้ีสามารถส าเร็จด้วยดีด้วยความสนับสนุน ความ
อนุเคราะห์ และความช่วยเหลือจากหลายท่าน โดยท่านแรกที่ขอกล่าวขอบพระคุณอย่างสูง คืออาจารยท์ี่
ปรึกษา ผศ.ดร.กิตติชยั ราชมหา ท่ีสละเวลาช้ีแนะแนวทางการท างานวิจยัทุก ๆ ขั้นตอน เป็นท่ีปรึกษา คอย
ช้ีแนะแนวทางการท าวิจยั ตั้งแต่เร่ิมตน้ตลอดจนเสร็จส้ินฉบบัสมบูรณ์ และอธิบายขอ้สงสัยต่าง ๆ ที่ผูว้ิจยั
ประสบพบเจอในการท าวิจัยครั้ งน้ีด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง และช้ีแนะ
แนวทางการบูรณาการเพ่ิมเติมองคค์วามรู้ต่าง ๆ ให้งานฉบบัน้ีมีความสมบูรณ์มากท่ีสุด 

ขอขอบพระคุณอาจารยท์ุกๆท่านในวิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล ท่ีได้ให้ความรู้
ต่างๆ ซ่ึงได้น ามาใชป้ระโยชน์ในงานวิจยัฉบบัน้ี รวมถึง ขอบพระคุณ ครอบครัว พ่ี น้อง เพ่ือนๆทุกคน ท่ี
คอยช่วยเหลือ เป็นก าลงัใจ และสนบัสนุนทุกๆดา้น รวมถึงขอบคุณผูท้ี่เกี่ยวขอ้งอ่ืน ๆ ท่ีไม่ไดก้ล่าวมา ซ่ึง
ส่งผลให้งานวิจยัฉบบัน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดอ้ย่างดี  

ขอขอบระคุณผูต้อบแบบสอบถามทุกๆท่าน ที่ได้สละเวลาและให้ความร่วมมือในการตอบ
แบบสอบถาม และสุดทา้ยน้ีผูว้ิจยัหวงัเป็นอย่างยิ่งว่างานวิจยัฉบบัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อผูป้ระกอบการและ
ผูท่ี้เกี่ยวขอ้งกบัธุรกิจเคร่ืองส าอาง ตลอดจนบุคคลท่ีให้ความสนใจในงานวิจยัฉบบัน้ี 
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บทคัดย่อ 

งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของ
ผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่า ทั้ง 4 ด้าน ประกอบไปด้วย การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ การรับรู้คุณค่าด้าน
สังคม การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ และการรับรู้คุณค่าด้านราคา ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผู ้หญิงท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 และเพ่ือเป็นแนวทางให้กับผูป้ระกอบการในการประกอบการตัดสินใจในการพัฒนา
ปรับปรุงสินคา้และน าเสนอสินคา้ให้กบัลูกคา้ โดยท าการเก็บขอ้มูลโดยแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤต
การระบาดของโรคโควิด-19 โดยเป็นกลุ่มผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวนทั้งส้ิน 400 ชุด 

ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ี
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  พบว่ามี 3 ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยเรียงล าดับจากมากไปน้อย ไดด้งัน้ี ปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ และปัจจัย
การรับรู้คุณค่าด้านราคา ตามล าดับ และมี 1 ปัจจัยท่ีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ี
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร คือ ปัจจยัการรับคุณค่ารู้ดา้นสังคม 

 

ค าส าคญั : การตดัสินใจซ้ือ/ การรับรู้คณุค่า/ เคร่ืองส าอาง 
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บทที่1  

บทน า 
 

 

1.1 ที่มาและความส าคัญ 
ไวรัสโคโรนาเป็นไวรัสท่ีเป็นสาเหตุของโรคทั้งในคนและสัตว ์ ไวรัสโคโรนาที่เกิดในคน

จะท าให้เกิดโรคระบบทางเดินหายใจตั้งแต่โรคหวดัธรรมดาไปจนถึงโรคท่ีมีอาการรุนแรง ตวัอย่างเช่น 
โรคทางเดินหายใจตะวนัออกกลาง (MERS) และโรคระบบทางเดินหายใจเฉียบพลนัร้ายแรง (SARS) ใน
ส่วนของไวรัสโคโรนาท่ีคน้พบล่าสุดท าให้เกิดโรคติดเช้ือไวรัสโคโรนา 2019 หรือโควิด-19 ซ่ึงโรคที่
เกิดขึ้นใหม่น้ีคน้พบการระบาดในเมืองอู่ฮัน่ ประเทศจีนเม่ือเดือนธนัวาคม ปี 2019 และในขณะน้ีโรคโค
วิด-19 มีการระบาดไปทัว่ ส่งผลกระทบแก่หลายประเทศทัว่โลก อาการของโรคโควิด-19 จะมีอาการ 
เป็นไข ้ไอ และอ่อนเพลีย อาการเหล่าน้ีจะพบไดม้ากในผูป่้วย ส่วนอาการ ปวดเมื่อยตามร่างการ คดัจมกู 
น ้ ามูกไหล เจ็บคอ ทอ้งเสีย ล้ินไม่รับรส จมูกไม่ได้กล่ิน ผ่ืนตามผิวหนัง หรือสีผิวเปล่ียนตามน้ิวมือ
น้ิวเทา้ อาการเหล่าน้ีจะไม่รุนแรงเท่าไรและมกัจะค่อยๆเร่ิมมีอาการทีละน้อย ซ่ึงเป็นอาการท่ีพบไดใ้น
ผูป่้วยบางราย โรคโควิด-19 สามารถแพร่จากคนสู่คนไดผ่้านทางละอองน ้ามูก น ้ าลายจากผูป่้วยโรคโค
วิด-19 ไอ จามหรือพูด ซ่ึงละอองเหล่าน้ีค่อนขา้งหนกั ไปไม่ไดไ้กล และจะตกลงสู่พ้ืนอย่างรวดเร็ว คน
ปกติสามารถรับเช้ือโรคโควิด-19 ได้จากการหายใจเอาละอองเขา้ไปจากผูป่้วย เพราะฉะนั้น จึงจ าเป็น
อย่างยิ่งท่ีจะมีการรักษาระยะห่างจากผูอ่ื้นอย่างนอ้ย 1 เมตร แต่ละอองเหล่าน้ียงัตกลงสู่วตัถุและพ้ืนผิว
ต่างๆ เช่น โต๊ะ ลูกบิดประตู ราวจบั และเม่ือคนเอามือไปจบัพ้ืนผิวเหล่านั้นแลว้มาจบัตา จมูกหรือปาก ก็
จะมีเช้ือโรค สามารถท าให้ติดโรคโควิด-19ได้ (World Health Organization Thailand, 2563)โดย
สถานการณ์ผูต้ิดเช้ือโควิด-19ทัว่โลก ณ วนัที่ 10 มีนาคม 2564 มีจ านวนมากถึง 177,935,104 คน ตาม
รายละเอียดในรูปที่1.1 และผูต้ิดเช้ือโควิด19ภายในประเทศไทย ณ วนัที่ 10 มีนาคม 2564  มีจ านวน 
26,501 คน ตามรายละเอียดในรูปท่ี 1.2 (กรมควบคุมโรค, 2564) 
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ภาพที่ 1.1 : สถานการณ์ผูต้ดิเช้ือโควดิ-19 ทัว่โลก ขอ้มูล ณ วนัท่ี 10 มนีาคม 2564 

ที่มา : กรมควบคุมโรค (2564) 

 

 
ภาพท่ี 1. 2 : สถานการณ์ผูต้ดิเช้ือโควดิ-19 ในประเทศไทย ขอ้มูล ณ วนัที่ 10 มีนาคม 2564 

ที่มา : กรมควบคุมโรค (2564) 

 

ในปัจจุบนัผูบ้ริโภคจ านวนมากให้ความส าคญัในการดูแลตวัเองทั้งการดูแลจากภายในและ
ภายนอก ไม่ว่าจะเป็นการดูแลสุขภาพ หรือภาพลกัษณ์ภายนอก ท าให้เคร่ืองส าอางเขา้มามีบทบาทมาก
ขึ้นโดยเฉพาะกบัเพศหญิง เคร่ืองส าอางกลายเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจ าวนั ไม่ว่าจะเป็นการแต่งหนา้ 
การใชผ้ลิตภณัฑบ์ ารุงผิวต่างๆ   ซ่ึงศูนยพ์ยากรณ์เศรษฐกจิและธุรกิจ ภาพรวมของตลาดความงามในปี 
2562 จากการอา้งอิงขอ้มูลของ Euromonitor พบว่า ตลาดความงามในไทยมีการเติบโตจากปีก่อนหนา้น้ี 
6.7% คิดเป็นมูลค่าตลาดรวม 2.18 แสนลา้นบาท โดยกลุ่มผลิตภณัฑด์ูแลผิวยงัครองส่วนแบ่งการตลาด
เป็นอนัดบั 1 ดว้ยสัดส่วน 42% รองลงมา คือผลิตภณัฑผ์ม 15% , เคร่ืองส าอาง 12% , ผลิตภณัฑท์ี่ใชท้ า
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ความสะอาดร่างกาย (hygiene) 14% , น ้าหอม 5% และผลิตภณัฑด์ูแลช่องปาก 12% ซ่ึงในกลุ่มผลิตภณัฑ์
เคร่ืองส าอาง เติบโตขึ้น 7.6% มูลค่ารวม 2.68 หมืน่ลา้นบาท แบ่งเป็นเคร่ืองส าอางส าหรับผิวหนา้ 57% , 
เคร่ืองส าอางส าหรับริมฝีปาก 25% , เคร่ืองส าอางส าหรับดวงตา 17% และเคร่ืองส าอางส าหรับเล็บ 1% 
(Lupang, 2563) 

 

 
รูปท่ี 1.3 : ภาพรวมของตลาดความงามในปี 2562 

ที่มา : Lupang (2563) : Marketingoops! 
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มหาวิทยาลยัหอการคา้ไทย ระบุว่า ธุรกิจเคร่ืองส าอางและสกินแคร์ เป็นธุรกิจมาแรง และ
คาดว่าปี 2562-2566 จะเติบโตประมาณ 7.14% จากปี 2560 ที่ 7.8% มีมูลค่ารวมสูงถึง 1.68 แสนลา้นบาท 
แบ่งเป็นกลุ่มสกินแคร์สูงสุด สัดส่วน 47% รองลงมาคือ ผลิตภณัฑด์ูแลเส้นผม 18% เคร่ือง-ส าอาง 14% 
ผลิตภณัฑท์ี่ใชท้ าความสะอาดร่างกาย 16% และน ้าหอม 5% โดยอตัราเฉล่ียการซ้ือสินคา้  เคร่ืองส าอาง
และสกินแคร์ของคนไทยอยู่ที่ 1,500 บาทต่อครั้ ง (Manida Phuphaitun., 2563) 

 

 
รูปท่ี 1.4 : สัดส่วนการครองตลาดของผลิตภณัฑ ์

ที่มา : Manida Phuphaitun (2563): BLT Bangkok 

 

เน่ืองจากการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา หรือ โควิด-19 นั้นขยายเป็นวงกวา้ง ส่งผลให้
ทุกภาคส่วนไดร้ับผลกระทบและเกิดปัญหาการว่างงาน ท าให้ประชาชนเร่ิมระมดัระวงัในการใชจ้่ายใน
ชีวิตประจ าวนั เลือกซ้ือสินคา้ท่ีจ าเป็น เช่น อาหาร ยา อุปกรณ์ป้องกนัโรค ประกอบกบัทางภาครัฐไดมี้
การประกาศ Lockdown ปิดสถานท่ีชุมชนต่างๆ ใชม้าตรการควบคุมพ้ืนท่ี อีกทั้งบางองคก์รออกนโยบาย 
Work from Home ท างานจากบา้นท่ีพกัอาศยั เพ่ือรักษาระยะห่างและลดโอกาสการติดเช้ือโควิด19 ท าให้
ความจ าเป็นในการใชเ้คร่ืองส าอางเพื่อเสริมความงามลดลง เพราะไม่มีความจ าเป็นในการตอ้งแต่งหน้า
ออกจากบา้น หรือเพื่อไปท างาน ส าหรับตลาดเคร่ืองส าอางในประเทศไทย จากท่ีภาครัฐไดส่ั้งการปิด
ห้างสรรพสินคา้ ปิดร้านคา้ ปิดร้านเสริมสวย รวมถึงสถานที่อ่ืนๆที่มีการรวมตวัของหมู่คนจ านวนมาก 
เพื่อควบคุมการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 ท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคมีการเปล่ียนแปลงไป 
ส่งผลให้ผูบ้ริโภคอยู่บา้นมากขึ้น มีการแต่งตวัออกจากบา้นน้อยลง และให้ความส าคญักับการรักษา
ความสะอาดมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการใช้เจลแอลกอฮอล์ลา้งมือ หรือใส่หน้ากากอนามยัเวลาอยู่ในท่ี
ชุมชน ภาพรวมตลาดเคร่ืองส าอางไทยในปี 2563 คาดว่าจะมีมูลค่าประมาณ 300,000 ลา้นบาท โดย
แบ่งเป็นตลาดในประเทศ 180,000 ลา้นบาท ซ่ึงในจ านวนน้ีรวมเคร่ืองส าอางน าเขา้ประมาณ 30,000-



5 
 

40,000 ลา้นบาท และตลาดส่งออก 120,000 ลา้นบาท มีโอกาสที่ยอดขายลดลง 10% หากสถานการณ์
แพร่ระบาดของโควิด-19 ยงัคงควบคุมไม่ได้ (ส านักข่าวไทย, 2563)สถานการณ์การแพร่ระบาดโรคโค
วิด-19 นั้นไม่ใช่เหตุการณ์ปกติ แต่เป็นเหตุการณ์ท่ีท าให้พฤติกรรมของผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไปจาก
สภาวะปกติ เพราะว่าการใช้เคร่ืองส าอางนั้นแตกต่างจากผลิตภณัฑ์ดูแลผิวท่ีผูบ้ริโภคสามารถใชไ้ดทุ้ก
วนัเพื่อบ ารุงผิว แต่เคร่ืองส าอางผูบ้ริโภคจะใชเ้พ่ือตกแต่งเสริมความงามความมัน่ใจเวลาท่ีตอ้งออกจาก
บา้นซ่ึงในสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 ท าให้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร Work 
from Home อยู่บา้นมากขึ้นมีความจ าเป็นในการใชเ้คร่ืองส าอางนอ้ยลง  

 

 
รูปท่ี 1.5 : คนไทยกบัการแต่งหนา้ 

ที่มา : Picodi (2563) 
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และ จากการส ารวจทางออนไลน์ (Picodi, 2563) เดือนมิถุนายน 2020 กล่าวว่า กระเป๋าเคร่ืองส าอางของ
ผูห้ญิงไทยนั้นค่อนขา้งใหญ่ โดยเฉล่ียแลว้มีผลิตภณัฑ์ความงามมากถึง 17 ช้ิน แต่ไม่น่าแปลกใจเลย
เพราะท่ีผูห้ญิงไทยใชจ้่ายเงินซ้ือเคร่ืองส าอางประมาณ 13,800 บาท/ปี ในขณะท่ีผูช้ายไทยใชจ้่ายเงินซ้ือ
เคร่ืองส าอางประมาณ 7,000 บาท/ปี ซ่ึงนอ้ยกว่าผูห้ญิงเกือบคร่ึง และในบรรดาเคร่ืองส าอางของผูห้ญิง 
17 รายการ มีเพียง 8 รายการเท่านั้นท่ีใช้อยู่เป็นประจ า  ในกระเป๋าเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงโดยเฉล่ียมี
ผลิตภณัฑ์มากมายรวมถึงสินคา้ประเภทเดียวกัน ตวัอย่างเช่น ลิปสติก 7 ช้ิน , ลิปไลเนอร์ 3 ช้ิน, บลชั
ออน 4 ช้ิน, มาสคาร่า 3 ช้ิน, อายแชโดว์ 5 ช้ิน และสีทาเล็บ 5 ช้ิน ส าหรับผูห้ญิงหลายคนการแต่งหนา้
เป็นส่วนหน่ึงของกิจวตัรประจ าวนัในตอนเช้า แต่มี 11.8% ของผูห้ญิงไทยจะไม่แต่งหน้าเลย ในกลุ่ม
ผูห้ญิงเหล่าน้ีท่ีจะแต่งหน้าทุกวนันั้นอยู่ท่ี 39% กลุ่มท่ีจะแต่งหน้าบางครั้ งนั้น 40% และ 21% จะแต่ง
เฉพาะโอกาสพิเศษเท่านั้น  

ในเมื่อท าให้ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่บา้นมากขึ้นมีความจ าเป็นใน
การใช้เคร่ืองส าอางนอ้ยลง ดังนั้นอะไรจึงเป็นปัจจยัที่ท าให้ผูบ้ริโภค เกิดการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ในสภาวะที่เกิดการแพร่ระบาดของโรคโควิด – 19 เช่นน้ี 

จากความส าคญัของปัญหาขา้งตน้ จึงน ามาสู่งานวิจยัช้ินน้ีเพื่อการศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผู ้หญิงที่ท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยท าการศึกษาในตวัแปรดา้นแนวคิดเร่ืองคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived Value) 
ไดแ้ก่ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ 
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านราคา  ซ่ึงผลการวิจัย ท่ีได้ศึกษาในครั้ ง น้ีจะสามารถเป็นแนวทางให้
ผูป้ระกอบการได้ให้ความส าคญัต่อการสร้าง คุณค่าด้านสังคม คือ ประโยชน์จากการที่สินคา้สามารถ
เพ่ิมภาพลกัษณ์ของตนเองทางสังคมได้, คุณค่าด้านคุณภาพ คือ คุณภาพของสินคา้, คุณค่าด้านอารมณ์  
คือดา้นความรู้สึกหรือสภาวะทางอารมณ์ ที่ไดร้ับจากสินคา้ และคุณค่าดา้นราคา คือ สินคา้มีความคุม้ค่า
กบัราคา  
 

 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาคุณค่าการรับรู้ดา้นคุณภาพของสินคา้ (Quality Value) ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 
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 2. เพื่อศึกษาคุณค่าการรับรู้ด้านสังคม (Social Value) ที่ ส่งผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือ
เคร่ืองส าอางของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 

 3. เพื่อศึกษาคุณค่าการรับรู้ด้านอารมณ์ (Emotional Value) ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 

 4. เพื่อศึกษาคุณค่าด้านราคา (Price Value) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 

 5. เพื่อเป็นแนวทางให้กบัผูป้ระกอบการในการพฒันาสินคา้และน าเสนอสินคา้ให้กบัลูกคา้ 
 

 

1.3 ค าถามของการวิจัย 
 1. ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ (Quality Value) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19หรือไม ่

 2. ปัจจยัการรับคุณค่ารู้ด้านสังคม (Social Value) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19หรือไม ่

 3. ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์  (Emotional Value) ส่งผลต่อการตัด สินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19หรือไม ่

 4. ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Price Value) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19หรือไม ่

 

 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 งานวิจัยฉบับน้ีจะศึกษาเกี่ยวกับปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ผูบ้ริโภคผูห้ญิง ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรนา หรือ โควิด-19 โดยขอบเขตกลุ่ม
ตวัอย่างประชากรท่ีใชใ้นงานวิจยัน้ีคือประชากรผูห้ญิงในประเทศไทย เขตกรุงเทพมหานคร 
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1.5 สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Performance/Quality Value) ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 

 2. ปัจจยัการรับคุณค่ารู้ด้านสังคม (Social Value) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 

 3. ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์  (Emotional Value) ส่งผลต่อการตัด สินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 

 4. ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Price Value) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของ
ผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 

 
 

1.6 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 ท าให้ทราบถึงปัจจยัการรับรู้ดา้นต่างๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงท่ี
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 

 

 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 เคร่ืองส าอาง คือ ผลิตภณัฑ์ที่ใช้กับร่างกายมนุษยเ์พื่อ ความสวยงาม และประทินผิว ใน
งานวิจยัน้ีจะกล่าวถึง คือ ผลิตภณัฑ์แต่งหนา้ (Make Up) หรือ ผลิตภณัฑ์ท าให้เกิดความสวยงามท่ีส่วน
ใดส่วนหน่ึงของร่างกายด้วยการทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ หรือ อบ เช่น แป้ง  ลิปสติก อายแชโดว์ 
มาสคาร่า รองพ้ืน(BB) บรัชออน อายไลน์เนอร์ และครีมกนัแดด เป็นตน้ 
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บทที่ 2  

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 

 

การศึกษาการวิจยัเร่ือง การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะ
วิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ในครั้ งน้ีผูว้ิจยัได้ศึกษาคน้ควา้
พร้อมทั้งรวบรวมแนวคิดทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเกี่ยวขอ้ง โดยเสนอตามล าดบัหัวขอ้ ดงัน้ี  

 2.1 ทฤษฎแีละแนวคิดที่เกี่ยวขอ้ง 

 2.1.1 ทฤษฎแีละแนวคิดเกี่ยวกบัคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) 

 2.1.1.1 การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ (Quality value) 

 2.1.1.2 การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social value) 

 2.1.1.3 แนวคิดการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 

 2.1.1.4 แนวคิดการรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Price Value) 

 2.1.2 ทฤษฎแีละแนวคิดการตดัสินใจซ้ือ 

 2.2 งานวิจยัที่ผ่านมา 

 2.2.1 งานวิจยัที่ผ่านมาระหว่าง คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) 

ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 2.3 กรอบแนวคิดการวิจยั 
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2.1 ทฤษฎีและแนวคิดที่เกี่ยวข้อง 
 

2.1.1 ทฤษฎแีละแนวคดิเกี่ยวกับคุณค่าทีผู่้บริโภครับรู้ (Perceived value) 

Kotler, & Keller (2009) กล่าวว่า คณุค่าท่ีรับรู ้หมายถึงความแตกต่างระหว่างคณุค่าท่ีลูกคา้
ไดร้ับจากการเป็นเจา้ของ และการใชผ้ลิตภณัฑห์รือบริการเม่ือเปรียบเทียบกบัตน้ทุนท่ีเกี่ยวขอ้งทั้งหมด
ในการไดเ้ป็นเจา้ของผลิตภณัฑ ์ลูกคา้จะซ้ือสินคา้จากองคก์รท่ีน าเสนอคณุค่าสูงสุดที่เขารับรู้ได ้คณุค่าท่ี
ลูกคา้รับรู้ (Customer Perceived Value: CPV หรือคุณค่าที่ลูกคา้ไดร้ับ หมายถึง คุณค่าท่ีเกิดจากผลต่าง
ระหว่างผลประโยชน์โดยรวมของคณุค่าทั้งหมด (Total Customer Value) กบั ตน้ทุนทั้งหมด (Total 
Customer Cost) หมายถึงคุณค่าท่ีเป็นผลประโยชน์โดยรวมทั้งหมดท่ีลูกคา้คาดหวงัจากการใชสิ้นคา้และ
บริการนั้น ไม่ว่าจะเป็นคณุค่าเชิงเศรษฐกิจเชิงหนา้ท่ีและคุณค่าเชิงจิตวิทยา ส่วนตน้ทุนทั้งหมดท่ีลูกคา้
จ่ายไป (Total Customer Cost) หมายถึงตน้ทุนที่ลูกคา้คาดว่าจะตอ้งจ่ายเพื่อให้ไดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ
นั้น ไมว่่าจะเป็นตน้ทุนในการเสาะหาขอ้มูลเพื่อการประเมิน ตน้ทนุของการไดม้าของสินคา้ตน้ทนุใน
การใชสิ้นคา้ตลอดจนการก าจดัซากสินคา้ 

Schiffman & Kanuk (2004) ไดก้ล่าวว่า วตัถุประสงคโ์ดยรวมของการให้คุณค่าต่อลูกคา้
อย่างต่อเน่ือง และมีประสิทธิภาพมากกว่าคู่แข่งคือ การมีอยู่และการรักษาความพึงพอใจขั้นสูงสุดของ
ลูกคา้ไว ้ความพึงพอใจไดร้ับการศึกษาอย่างกวา้งขวางว่าเป็นปัจจยับ่งช้ีถึงความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ 

Zeithaml (1988) ไดก้ล่าวว่า การรับรู้คุณค่า หมายถึง การประเมินอรรถประโยชนข์อง 
ผลิตภณัฑ ์ หรือบริการโดยเปรียบเทียบระหว่างตน้ทนุที่จ่ายออกไป กบัคณุค่าท่ีเป็นผลประโยชน์ 
โดยรวมของผูบ้ริโภคที่ไดร้ับ  

2.1.1.1 การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ (Quality value) 

 Parasuraman, Ziethaml & Berry (1985) กล่าวว่า คณุภาพการให้บริการเป็น
ส่ิงท่ีลูกคา้ คาดหวงัท่ีจะไดร้ับจากการบริการที่ดี เคร่ืองมือการวดัคุณภาพการบริการเป็นการวดัคุณภาพ
จาก 5 ดา้น ดงัน้ี  

 1. ดา้นความน่าเช่ือถือ หมายถึง การให้บริการแก่ลูกคา้ตรงตามเวลาท่ีสัญญา
ไว ้ และ การบริการลูกคา้ตอ้งมีความถูกตอ้งเหมาะสม และมีความสม ่าเสมอ มีพนกังานเพียงพอต่อการ
บริการ ช่วยเหลือลูกคา้อย่างเต็มใจ และเกิดขอ้ผิดพลาดให้นอ้ยที่สุด  
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 2. ดา้นการตอบสนองทนัที หมายถึง มีความเต็มใจในการบริการอย่างรวดเร็ว
ไม่ให้ ลูกคา้รอนาน มคีวามกระตือรือร้นในการชว่ยเหลือลูกคา้อย่างมีประสิทธิภาพ และไม่ละเลยในการ 
ปฏิบตัิหนา้ที 

 3. ดา้นการให้ความมัน่ใจ หมายถึง พนกังานท่ีมีความรูค้วามสามารถในการ
ให้ขอ้มูล ลูกคา้ และมีทกัษะในการท างานบริการที่ดี จะสามารถท าให้ลูกคา้เกิดความน่าเช่ือถือ และรู้สึก
มัน่ใจ ไดว้่าไดร้ับการบริการที่ดีจากทางร้าน  

 4. ดา้นการเอาใจใส่ หมายถึง พนกังานที่ให้บริการแก่ลูกคา้มีความสนใจดูแล
เอาใจใส่ อย่างเป็นกนัเอง และให้ความส าคญัในรายละเอียดความตอ้งการของลูกคา้ท่ีแตกต่างกนั เพื่อ
สร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการ  

 5.ดา้นความเป็นรูปธรรมของบริการ หมายถึง มีลกัษณะทางกายภาพที่ปรากฏ
ให้เห็น เช่น การแต่งกายของพนักงาน อุปกรณ์ เอกสารแผ่นพบัต่าง ๆ ท าเลท่ีตั้ง สภาพแวดลอ้มความ
สะอาด และการตกแต่ง ลกัษณะดังกล่าวจะช่วยให้ลูกคา้เห็นภาพท่ีชัดเจน และมีความตั้งใจอยากใช้
บริการ 

2.1.1.2 การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social value) 

 ภาสวรรณ ธีรอรรถ (2555) กล่าวว่า ค่านิยมทางสังคมท่ีส่งผลต่อพฤติกรรม 
และทศันคติของมนุษยเ์คร่ืองมือทางการตลาดที่สอดคลอ้งกับค่านิยมจะท าให้ธุรกิจประสบความส าเร็จ 
ค่านิยมจะน าไปสู่พฤติกรรม เมื่อพฤติกรรมเป็นไปทิศทางเดียวกบัค่านิยมของผูบ้ริโภค จะเกิดเป็นความ
พึงพอใจ ประเภทค่านิยมโดยแบ่งตามรูปแบบการด าเนินชีวิตมี4 กลุ่มดงัน้ี 

 1. ผูท้ี่ช่ืนชอบการเขา้สังคม (Actualizes) เป็นกลุ่มที่ประสบความส าเร็จใน
ชีวิตมีรายไดสู้ง และมีทรัพยากรจ านวนมากที่ท าให้เขาสามารถอยู่ในกลุ่ม Self-Orientation ได ้เป็นกลุ่ม
คนที่ยึดถือการกระท าเช่ือมัน่ในตวัเองสูง การศึกษาสูง ภาพพจน์เป็นเร่ืองส าคญัส าหรับคนกลุ่มน้ี พวก
เขายอมรับในการเปล่ียนแปลง และจะซ้ือ “ส่ิงท่ีสวยสุดส าหรับชีวิต” หรือส่ิงท่ีสามารถแสดงสไตล์
รสนิยม  

 2. ผูท้ี่ต้องการประสบความส าเร็จสูง (Fulfillers) เป็นพวก “มืออาชีพ” มี
การศึกษาดี ยึดถือหลกัการ รับผิดชอบสูง มีความรู้มาก คนกลุ่มน้ีจะเน้นกิจกรรมเพ่ือความผ่อนคลาย 
หรือความสุขในครอบครัวเป็นผูเ้พียบพร้อมไปดว้ยขอ้มูล และเปิดรับความคิดเห็นใหม่ๆ มีรายไดสู้งแต่
เป็นผูบ้ริโภคที่ มีพฤติกรรมตามค่านิยม (Value-oriented Consumer)  
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 3. ผูท้ี่ยึดถือในหลักการ (Believers) เป็นพวกที่มีกฎระเบียบ และมีเหตุผล 
ประกอบดว้ย ผูบ้ริโภคที่เป็นพวกอนุรักษนิ์ยม รายไดพ้อประมาณ ยึดถือหลกัการ การศึกษานอ้ย มีความ
เช่ือฝังใจใน หลกัศีลธรรมจรรยา และต่อตา้นการเปล่ียนแปลง นิยมใช้สินคา้ในประเทศ และเป็นตราที่ 
“ติดตลาด” ชีวิตมุ่งท่ีครอบครัว วดั ชมรม และประเทศ  

 4. ผูท้ี่รักความทะเยอทะยาน (Achievers) เป็นกลุ่มคนที่มีรายได้มากยึดถือ
สถานภาพ มกัจะประสบความส าเร็จในการท างาน มุ่งงาน รักความส าเร็จ แสวงหาความพึงพอใจในการ
ท างาน และ ครอบครัว เป็นนกัอนุรักษนิ์ยม ถือภาพลกัษณ์เป็นส่ิงส าคญั มกัซ้ือสินคา้/บริการท่ีแสดงถึง
ความมีศกัดิ์ ศรีเป็นการแสดงให้เพื่อนๆ และบุคคลรอบขา้งรับรู้ถึงความส าเร็จของตน และได้รับค ายก
ย่องจากเพื่อนฝูง 

 สุพตัรา สุภาพ (2531) กล่าวว่าค่านิยมทางสังคมมีผลต่อการแสดงออกของ
บุคคล โดยแบ่ง ค่านิยมเป็นค่านิยมของคนในสังคมเมือง และสังคมชนบทซ่ึงค่านิยมทั้งสองลกัษณะ จดั
ว่าเป็น ลกัษณะของค่านิยมท่ีทา้ให้เกิดอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคล ดงัน้ี 

 

ค่านิยมในสังคมเมือง ค่านิยมในสังคมชนบท 

1. เช่ือในเร่ืองเหตุและผล 

2. ขึ้นอยู่กบัเวลา 

3. แข่งขนัมาก 

4. นิยมตะวนัตก 

5. ชอบจดังานพิธี 

6. ฟุ่ มเฟือยหรูหรา 

7. นิยมวตัถุ 

8. ชอบท าอะไรเป็นทางการ 

9. ยกย่องผูม้ีอ านาจ/มีต าแหน่ง 

10. วินยั 

11. ไม่รักของส่วนรวม 

12. พูดมากกว่าท า 

1. ยอมรับบุญรับกรรมไม่โตแ้ยง้  

2. ขึ้นอยู่กบัธรรมชาติ  

3. เช่ือถือโชคลาง  

4. ชอบเส่ียงโชค  

5. นิยมเคร่ืองประดบั  

6. นิยมคุณความดี  

7. นิยมพิธีการและการท าบุญเกนิก าลงั  

8. ชอบเป็นฝ่ายรับมากกว่าฝ่ายรุก  

9. ท างานเป็นเล่น ท าเล่นเป็นงาน  

10. พึ่งพาอาศยักนั  

11. มีความเป็นส่วนตวัมากเกนิไป  

12. รักญาติพีน่อ้ง  
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13. ไม่ชอบเห็นใครเหนือกว่า 

14. เห็นแก่ตวัไม่เช่ือใจใคร 

13. มีความสันโดษ  

14. หวงัความสุขทัว่หนา้ 

  

  2.1.1.3 แนวคิดการรับรู้คณุค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 

 Asshidin, Abidin & Borhan (2016) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ทางอารมณ์คือ 
ประโยชน์ที่ไดร้ับจากประสบการณ์ใหม่หรือแตกต่างจะเกี่ยวขอ้งกบัความรู้สึก เช่น มีความสุข และรู้สึก
ดีเม่ือไดใ้ชแ้บรนด์นั้น  

 Ladhari, Souiden & Dufour (2017) กล่าวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ทางอารมณ์เป็นการ
ตอบสนองทางอารมณ์จะเกิดขึ้นระหว่างประสบการณ์จากการใชสิ้นคา้หรือบริการ  

 Lavy & Eshet (2018) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านอารมณ์เป็นการตอบสนอง
ทางจิตวิทยา และพฤติกรรม ซ่ึงเกิดขึ้นเม่ือบุคคลตอ้งประเมินสถานการณ์ที่ครอบคลุมโอกาส หรือความ
ทา้ทายมีบทบาทส าคญัในการตดัสินใจ 

2.1.1.4 แนวคิดการรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Price Value) 

 Etzel, Walker & Stanto (2001) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าดา้นราคา เป็นการรับรู้
คุณค่า ผลิตภณัฑใ์นรูปตวัเองราคา เป็น P ตวัท่ีสองท่ีเกิดขึ้นถดัจาก Product ราคาเป็นตน้ทุน (Cost) ของ 
ลูกคา้ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภณัฑ์กบัราคา (Price) ของผลิตภณัฑ์ นั้น 
ถา้คุณค่าสูงกว่าราคา ผูบ้ริโภคก็จะตดัสินใจซ้ือ ดงันั้นผูก้  าหนดกลยุทธ์ดา้นราคา ตอ้งค านึงถึงมีดงัน้ี  

 1. การรับรู้คุณค่าของปัจจยัด้านราคา (Perceived Value of Price) ในสายตา
ของลูกคา้ซ่ึงตอ้งพิจารณาการยอมรับของลูกคา้ในคุณค่าของผลิตภณัฑว์่าสูงกว่าราคาผลิตภณัฑน์ั้น  

 2. ตน้ทุนสินคา้และค่าใชจ้่ายท่ีเกี่ยวขอ้ง  

 3. การแข่งขนั  

 4. ปัจจยัอ่ืน ๆ  

 Lee, Choi, Kim & Hong (2007) กล่าวว่า คุณค่าด้านราคาเป็นรูปแบบหน่ึง
ของมูลค่าการ รับรู้ท่ีวดัในแง่ของผลประโยชน์ท่ีเป็นตวัเงิน และค่าใช้จ่ายท่ีเกี่ยวของกบัการซ้ือหรือใช้
สินคา้และบริการ ประโยชน์ด้านราคาถือได้ว่า เป็นการรักษาการรับรู้ด้านราคาที่เป็นตวัเงิน ซ่ึงมาจาก
การลดราคาเม่ือเกิดการซ้ือสินคา้หรือบริการ ในขณะท่ีตน้ทุนดา้นตวัเงินถือว่าเป็นการเสียสละชนิดหน่ึง
ซ่ึงก็ คือ ค่าใช้จ่ายทั้งหมดท่ีผูบ้ริโภคจะตอ้งแบกรับในการแลกเปล่ียนส าหรับการซ้ือสินคา้หรือบริการ 
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เมื่อประโยชน์ที่เป็นตวัเงินซ่ึงมาจากสินคา้หรือบริการสูงกว่าตน้ทุนที่เป็นตวัเงินท าให้คุณค่าที่รับรู้ดา้น
ราคาอยู่ในระดบัสูง ในทางตรงกนัขา้มเมื่อค่าใชจ้่ายท่ีเป็นตวัเงินสูงกว่าประโยชน์ที่ไดร้ับจากสินคา้หรือ
บริการจึงท าให้คุณค่าท่ีรับรู้ดา้นราคาอยู่ในระดบัท่ีต ่า 
  Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของ
ปัจจยัด้านราคา หมายถึง การประเมินถึงราคาสินคา้ หรือบริการตลอดจนการประเมินถึงคุณภาพของ
สินคา้ และ บริการว่ามีความเหมาะสมคุม้ค่ากบัเงินที่ตอ้งจ่ายออกไป 
 

2.1.2 ทฤษฎีและแนวคิดการตัดสินใจซ้ือ 
ฉัตยาพร เสมอใจ (2550)  ก ล่าวไว้ว่า  การตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง 

กระบวนการที่ผูบ้ริโภคต้องเลือกกระท าในทางใดทางหน่ึงจากทางเลือกต่างๆที่มีอยู่ของสินคา้และ
บริการ โดยที่การเลือกจะอยู่ภายใตก้ารรับรู้ถึงขอ้มูลและขอ้จ ากดัของผูบ้ริโภคที่มีต่อสินคา้หรือบริการ 
ดงันั้นการตดัสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส าคญัและอยู่ภายในจิตใจของผูบ้ริโภค 

Hawkins & Mothersbaugh (2013) กล่าวว่า การตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการเป็นกระบวน
การที่ท าให้ผูบ้ริโภคตอ้งท าการประเมินรายละเอียดขอ้มูลที่เกี่ยวขอ้งกบัสินคา้หรือบริการนั้นๆ อย่าง
รอบคอบ รวมถึงผูบ้ริโภคจะตอ้งใช้เหตุผลในการตดัสินใจเลือกซ้ือสินคา้หรือบริการ เพ่ือให้การเลือก
ซ้ือสินคา้หรือบริการนั้นตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

Schiffman and Kanuk (2007) ไดใ้ห้ความหมายของกระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค
หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์จากสองทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรมผูบ้ริโภคจะ พิจารณาใน
ส่วนท่ีเกี่ยวขอ้งกบักระบวนการตดัสินใจ ทั้งด้านจิตใจ (ความรู้สึกนึกคิด) และพฤติกรรมทางกายภาพ
การซ้ือเป็นกิจกรรมดา้นจิตใจ และกายภาพซ่ึงเกิดขึ้นในช่วงระยะเวลาหน่ึง กิจกรรมเหล่าน้ีท าให้เกิดการ
ซ้ือ และเกิดพฤติกรรมการซ้ือตามบุคคลอ่ืน 

P. Kotler และ K.L. Keller (2012: 188) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจมี 5 ขั้นตอน 
ไดแ้ก่  
 ขั้นท่ี 1 การตระหนกัถึงปัญหาหรือความตอ้งการ (Problem recognition)  
 ขั้นท่ี 2 การหาขอ้มูล (Information search)  
 ขั้นที่ 3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternatives)  
 ขั้นท่ี 4 การตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) 
 ขั้นท่ี 5 ไดแ้ก่ พฤติกรรมหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) 
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รูปท่ี 2.1 : กระบวนการตดัสินใจซ้ือ 

ที่มา : Kotler, Philip and Keller, Kevin Lane, Marketing Management 12th Edition 

(Edinburgh Gate: Pearson Education Limited, 2012). 

 

 1. การรับรู้ถึงความตอ้งการ หรือ การตระหนักถึงปัญหา (Problem recognition) หมายถึง 
การท่ีบุคคลรับรู้ถึงความตอ้งการภายในของตนซ่ึงอาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากส่ิงกระตุน้กระตุน้ เช่น
ความหิว อว้น ฯลฯ 

 2. การคน้หาขอ้มูล (Information search) ถา้ผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือผลิตภณัฑอ์นัเน่ืองมากจาก
การกระตุน้ต่าง ๆ  แลว้ ผูบ้ริโภคจะแสวงหาขอ้มูลในตวัผลิตภณัฑ์นั้นเพ่ือประกอบการตดัสินใจดงันั้น
นักการตลาดจึงตอ้งให้ความสนใจเกี่ยวกบัแหล่งขอ้มูลที่ผูบ้ริโภคจะเขา้ไปแสวงหา ซ่ึงประกอบดว้ย 5 
แหล่งหลกั คือ 

 2.1 แหล่งบุคคล (Personal sources) ไดแ้ก่ครอบครัว เพื่อน คนรู้จกั ฯลฯ 

 2.2 แหล่งการคา้ (Commercial sources) ไดแ้ก่ ส่ือการโฆษณา ตวัแทนการคา้ 
การจดัแสดงสินคา้ ฯลฯ 

 2.3 แหล่งชุมชน (Public sources) ไดแ้ก่ส่ือมวลชน องคก์ารคุม้ครองผูบ้ริโภค 
ฯลฯ 

 2.4 แหล่งประสบการณ์ (Experiential sources) 

 2.5 แหล่งทดลอง (Experimental sources) ได้แก่ หน่วยงานที่ส ารวจคุณภาพ
ผลิตภณัฑ์ หรือหน่วยวิจยัภาวะตลาดของผลิตภณัฑ์ประสบการณ์ตรงของผูบ้ริโภคในการทดลองใช้
ผลิตภณัฑ ์ฯลฯ 

 3. การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternative) ผูบ้ริโภคจะน าขอ้มูลที่ไดร้วบรวม
ไวม้าจดัเป็นหมวดหมู่และวิเคราะห์หลกัเกณฑท์ี่ใชพ้ิจารณา 

การตระหนัก
ถึงปัญหา 

การหาข้อมูล การประเมิน
ทางเลือก 

การตัดสินใจ
ซื้อ 

พฤติกรรม
หลงัการซื้อ 
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 3.1 คุณสมบตัิผลิตภณัฑต์่าง ๆ ผูบ้ริโภคจะพิจารณาผลิตภณัฑว์่ามีคุณสมบตัิ
อะไรบา้งผลิตภณัฑอ์ย่างใดอย่างหน่ึงจะมีคุณสมบตัิกลุ่มหน่ึง คุณสมบตัิของผลิตภณัฑใ์นความรู้สึกของ
ผูซ้ื้อส าหรับผลิตภณัฑแ์ต่ละชนิดจะแตกต่างกนั 

 3.2 การให้น ้ าหนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑ์และจัดล าดับ
ความส าคญัส าหรับคุณสมบตัิต่างๆ 

 3.3 ความเช่ือถือเกี่ยวกับตรา เน่ืองจากความเช่ือถือของผูบ้ริโภคขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ของผูบ้ริโภคและความเช่ือถือเกี่ยวกบัตราผลิตภณัฑเ์ปล่ียนแปลงไดเ้สมอ 

 3.4 เปรียบเทียบระหว่างผลิตภณัฑ์ต่าง ๆ โดยผ่านกระบวนการประเมินผล
เร่ิมตน้ดว้ยการก าหนดคุณสมบตัิของผลิตภณัฑท่ี์เขาสนใจ และเปรียบเทียบคุณสมบตัิของผลิตภณัฑต์รา
ต่างๆ 

 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ใดผลิตภัณฑ์หน่ึง
หลงัจากมีการประเมินผลทางเลือกในขั้นท่ี 3 จะช่วยให้บริโภคก าหนดความพอใจระหว่างผลิตภณัฑต์่าง 
ๆ ท่ีผู ้บริโภคชอบมากท่ีสุด การตัดสินใจซ้ือจึงเกิดขึ้น หลังจากประเมินทางเลือก (Evaluation of 
alternative) แลว้เกิดความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) และเกิดการตดัสินใจซ้ือ (Purchase decision) ใน
ท่ีสุด แต่ก่อนตดัสินใจซ้ือผูบ้ริโภคจะค านึงถึงปัจจยั 3 ประการ คือ 

 4.1 ทศันคติของบุคคลอ่ืน (Attitudes of others) ทศันคติของบุคคลที่เกี่ยวขอ้ง
จะมีผลทั้งดา้นบวก และดา้นลบต่อการตดัสินใจซ้ือ 

 4.2 ปั จจัยสถานการณ์ที่ ค าดคะเนไว้ (Anticipated situational factors) 
ผูบ้ริโภคจะคาดคะเนปัจจยัต่าง ๆ ที่เกี่ยวขอ้ง เช่น รายไดท้ี่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตน้ทุน
ของผลิตภณัฑแ์ละการคาดคะเนผลประโยชน์ของผลิตภณัฑ์ 

 4.3 ปัจจยัสถานการณ์ที่ไม่ไดค้าดคะเนไว ้(Unanticipated situational factors) 
ขณะท่ีความตั้งใจซ้ือ เช่น ผูบ้ริโภคไม่ชอบลกัษณะของพนักงานขายหรือผูบ้ริโภคเกิดอารมณ์เสียหรือ
วิตกกังวลจากรายได้นกัการตลาดเช่ือว่าปัจจยัท่ีไม่คาดคะเนจะมีอิทธิพลอย่างมากต่อการตดัสินใจซ้ือ
การตัดสินใจของแต่ละบุคคลจะต้องมีการปรับปรุงหรือเปล่ียนแปลงได้นักการตลาดต้องใช้ความ
พยายามเพ่ือท าความเขา้ใจต่อพฤติกรรมการซ้ือเพ่ือลดภาวะความเส่ียง 

 5. ความรู้สึกภายหลงัการซ้ือ (Post purchase behavior) เป็นความรู้สึกพอใจหรือไม่พอใจ
หลงัจากมีการซ้ือผลิตภณัฑไ์ปใชแ้ลว้ ความรู้สึกน้ีขึ้นกบัคุณสมบตัิของผลิตภณัฑแ์ละความคาดหวงัของ
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ผูบ้ริโภคว่าผลิตภณัฑ์ท่ีซ้ือไปนั้นสามารถสนองตามท่ีเขาตอ้งการได้จริงตามค าโฆษณาหรือไม่และ
หลงัจากซ้ือและทดลองใชผ้ลิตภณัฑ์ไปแลว้ ผูบ้ริโภคจะมีประสบการณ์เกี่ยวกบัความพอใจหรือไม่พึง
พอใจในผลิตภณัฑ์หากเกิดความพึงพอใจก็จะท าให้เกิดการซ้ือซ ้ าและการบอกต่อหากไม่ได้รับความ
พอใจก็อาจจะหันไปสนใจผลิตภณัฑย์ี่ห้ออ่ืนแทน 

 

 

2.2 งานวิจัยที่ผ่านมา 
 

2.2.1 งานวิจัยที่ผ่านมาระหว่าง คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceived value) ที่มีต่อ การ
ตัดสินใจซ้ือ 

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจยัที่ผ่านมาระหว่าง คุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ ที่มีต่อ การ
ตัดสินใจซ้ือ พบว่าปัจจยัท่ีใช้ในวิจยัน้ีทั้ ง 4 ด้าน ได้แก่ การรับรู้คุณค่าด้านราคา การรับรู้คุณค่าด้าน
อารมณ์ การรับคุณค่ารู้ดา้นคณุภาพ การรับรู้คณุคา่ดา้นสังคม โดยงานวิจยัของ อธิวฒัน์ ทองเกษม (2562) 
ที่ศึกษาในกลุ่มชุมชม Face book เพจวิ่งไหนดี ซ่ึงเป็นเพจส าหรับคนออกก าลงักายจ านวน 400 คน ผล
การศึกษาระบุว่า  

การรับรู้คุณค่าด้านราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคให้ความส าคญั
มากที่สุดในเร่ืองความเหมาะสมของราคา ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Azhar Ahmad, Sallehuddin 
Mohd Noor และ Che Aniza Che Wel (2557) ศึกษาในกลุ่มประชากรใน ห้างสรรพสินคา้ TESCO เมือง
มะละกา จ านวน 300 คน ระบุผลการศึกษาว่าการรับรู้คุณค่าด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์ และงานวิจยัของ ภทัร ตั้งเจริญ (2562) ศึกษาในผูบ้ริโภคท่ีเคยตดัสินใจซ้ือแท็บเล็ต จ านวน 
405 คน ระบุผลการศึกษาว่า การรับรู้คุณค่าด้านราคาส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเป็นอันดับท่ี 2 โดย
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับเร่ืองความเหมาะสมของราคามากที่สุดเช่นเดียวกัน  แต่ไม่สอดคล้องกับ
งานวิจยัของ พชัรชานนท ์อธิก้องเกียรติ และ สวรส ศรีสุตโต (2562) ศึกษาในผูท่ี้ซ้ือและใช้ผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมคลอลาเจน ในกรุงเทพมหานคร จ านวน 381 คน  ผลการศึกษาระบุว่า การรับรู้คุณค่าดา้น
ราคาไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ และ คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  

โดยที่ปัจจัยการรับรู้ด้านคุณภาพส่งผลมากที่สุด โดยผู ้บริโภคจะให้ความส าคัญกับ
ประโยชน์ของผลิตภณัฑ ์และ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ กตญัญู คณิตศาตรานนท ์(2558) ที่ศึกษาใน
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กลุ่มผูบ้ริโภคที่เคยใชห้รือรู้จกัผลิตภณัฑ์ประเภทผกัออร์แกนิคในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน 
ไดผ้ลการศึกษาว่า ปัจจยัการรับรู้ดา้นคุณภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือโดยผูบ้ริโภคจะให้ความส าคญักบั
ประโยชน์และความปลอดภยัของผลิตภณัฑ์ และ สหรัฐ อ่อนเอ่ียม (2562) ที่ศึกษาในกลุ่มประชากรที่
เคยรับประทานอาหารออร์แกนิคทั้งเพศชายและเพศหญิง ท่ีอาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยมีอายุตัง่แต่อายุ 18-60 ปีขึ้นไป ท่ีมาเลือกซ้ือสินคา้และอาหารเพ่ือสุขภาพ ณ ร้าน เลม่อน 
ฟาร์ม จ านวน 400 คน ได้ผลการศึกษาว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ  แต่
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญักับวสัดุส่วนประกอบของผลิตภณัฑ์มากที่สุด ซ่ึงสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ 
Azhar Ahmad, Sallehuddin Mohd Noor และ  Che Aniza Che Wel (2557)  และงานวิจัยของ Perera, 
W.L.M.V. และ Dissanayake, D.M.R. (2556) ที่ศึกษาในกลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิง โดยเป็นเยาวชน จ านวน 
200 คน ไดผ้ลการศึกษาว่า การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเช่นกนั   

ในส่วนของปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านสังคม อิสรียาพร พรหมหาญ (2560) ศึกษาในกลุ่ม
ผูบ้ริโภคที่มาร่วมงานเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบ้านในงาน Thailand Furniture & Houseware Fair 2017 ณ 
ศูนยแ์สดงสินคา้ไบเทคบางนา จ านวน 200 คน ระบุผลการศึกษาว่า  การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ืองคุณค่าของผลิตภณัฑ์ที่ใช้ส่งเสริมฐานะทางสังคม
หรือความมีช่ือเสียงของผูบ้ริโภคมากที่สุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Jae Mee Yoo (2558) ศึกษาในผู ้
ท่ีซ้ือไอเทมในเกมส์ออนไลน์อย่างน้อย 1 ครั้ งในประเทศจีน จ านวน 378 คน มีผลการศึกษาว่า การรับรู้
คุณค่าด้านสังคม ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ ที่สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทร ตั้ งเจริญ (2562) และ 
งานวิจยัของ พชัรชานนท ์อธิกอ้งเกียรติ และ สวรส ศรีสุตโต (2562) ที่ระบุว่าการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเป็นอนัดับท่ี3 และผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ืองของภาพลกัษณ์มากที่สุด
เช่นเดียวกัน แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ อธิวฒัน์ ทองเกษม (2562) และงานวิจัยของ Herman 
Fassou Haba, Zubair Hassan และ Omkar Dastane (2560) ศึกษาในกลุ่มนกัธุรกิจชาวมาเลเซีย ท่ีซ้ือสาร์
ทโฟนรอบพ้ืนท่ีกัวลาลมัเปอร์ จ านวน 302 คน  ท่ีระบุผลการวิจยัว่า การรับรู้คุณค่าด้านสังคม นั้นไม่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ   

และส าหรับปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์  อิสรียาพร พรหมหาญ (2560) ระบุใน
ผลการวิจยัว่า ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยั
ของ Jae Mee Yoo (2558) และงานวิจยัของ กรกช สุภาเนติรัตน์ (2559) ท่ีศึกษาในกลุ่มกลุ่มขา้ราชการครู
ในจงัหวดัสมุทรสาคร อ าเภอเมือง ,อ าเภอกระทุ่มแบน และอ าเภอบา้นแพว้ จ านวน 385 คน และ ภทัร 
ตั้งเจริญ (2562) ท่ีระบุว่า การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ ส่งผลการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด โดยผูบ้ริโภคให้
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ความส าคญักบั ภาพลกัษณ์ความมัน่ใจ ความพึงพอใจ ต่อการซ้ือ ผลิตภณัฑ์ ซ่ึงสอดคลอ้งกับ อธิวฒัน์ 
ทองเกษม (2562)  ท่ีปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเป็นอนัดับท่ี2 ระบุว่า
ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัในเร่ืองความรู้สึกมัน่ใจเช่านเดียวกนั 
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ตารางท่ี 2.1 : งานวิจยัที่ผ่านมาระหว่างคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ผู้วิจัย เร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลงานวิจัย 

อธิวฒัน์ ทอง
เกษม (2562) 

ปัจจยัที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือ
นาฬิกาสมาร์ท

วอทช์ 
(Smartwatch) 

ของคนออกก าลงั
กาย 

ชุมชม Face book 

เพจวิ่งไหนดี ซ่ึง
เป็นเพจส าหรับ
คนออกก าลงักาย
จ านวน 400 คน 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ โดย
เรียงล าดบัจากมากไปนอ้ย ดงัน้ี  

1) การรับรู้คุณค่าดา้นราคา ในเร่ืองราคา
เหมาะสมกบัคุณภาพของวสัดุ, คุณภาพ
ของสินคา้และบริการทีไ่ดร้ับ, 
งบประมาณ และราคาสอดคลอ้งกบัค่า
ครองชีพของสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั  

2) การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ในเร่ืองการ
ตอบสนองต่อรูปแบบการด าเนินชีวิตชว่ย
ท าให้มีความมัน่ใจ ช่วยให้ผูส้วมใส่ดูเป็น
คนรกัสุขภาพ, รู้สึกมัน่ใจว่าเป็นสินคา้มี
คุณภาพ และรู้สึกใชเ้งินอย่างคุม้ค่า  

3) การรับคุณค่ารู้ดา้นคณุภาพ ในเร่ือง
สินคา้มีคุณภาพและมีความน่าเช่ือถือใน
เร่ืองการประมวลผล ช่วยให้ทราบขอ้มูล
สถิติการวดัผลจากการออกก าลงักาย ใช้
ส าหรับวางแผนการฝึกซ้อมและวางแผน
เป้าหมายการออกก าลงักาย แบตเตอร์ร่ี
ของนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ (Smartwatch) 
มีความคงทนต่อการใชง้าน และนาฬิกา
ใชง้านง่าย ไม่ซับซ้อน  

แต่ในส่วนของ 4) การรับรู้คุณค่าดา้น
สังคม ส่งผลทางลบ หรือ ไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ 
(Smartwatch) ของคนออกก าลงักาย 
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ตารางท่ี 2.1 : งานวิจยัที่ผ่านมาระหว่างคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 
(ต่อ) 

ผู้วิจัย เร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลงานวิจัย 

ภทัร ตั้งเจริญ 
(2562) 

การรับรู้คุณค่าท่ี
มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือแท็บ
เล็ตของผูบ้ริโภค 

ผูบ้ริโภคที่เคย
ตดัสินใจซ้ือแท็บ
เล็ต จ านวน 405 

คน 

การรับรู้คุณค่าท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสิน 
ใจซ้ือแท็บเล็ตของผูบ้ริโภคโดยเรียง 
ล าดบั จากระดบัการตดัสินใจซ้ือมากไป
นอ้ย ดงัน้ี  

1) การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ในเร่ือง
ภาพลกัษณ์ ความมัน่ใจ และความรู้สึก
ของผูบ้ริโภคที่มี ต่อแท็บเล็ต รวมถึงการ
ที่แท็บเล็ตสามารถตอบสนองต่อรูปแบบ
การด าเนินชีวิต  

2) การรับรู้คุณค่าดา้นราคา ในเร่ืองการตั้ง
ราคาของแท็บเล็ตให้สอดคลอ้งกบั
คุณภาพ และ สอดคลอ้งกบัสภาพ
เศรษฐกิจในขณะนั้น  

3) การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ผูบ้ริโภคให้
ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตนเองใน 
สังคมหลงัจากไดใ้ชแ้ท็บเล็ตที่ตนได้
ตดัสินใจซ้ือมา ทั้งในดา้นของการไดร้ับ
ความยอมรับว่าเป็นคน ที่ทนัสมยั และ
กา้วทนัเทคโนโลย ี

4) การรับรู้คุณค่าดา้นคณุภาพ คณุสมบตัิ 
ความสะดวกในการใชง้าน และ 
ความสามารถในการตอบสนองการใช้
งานของแท็บเล็ต 
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ตารางท่ี 2.1 : งานวิจยัที่ผ่านมาระหว่างคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 
(ต่อ) 

ผู้วิจัย เร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลงานวิจัย 

พชัรชานนท ์อธิ
กอ้งเกียรติ และ 
สวรส ศรีสุตโต 

(2562) 

การรับรู้คุณค่า
และทศันคติของ
ผูบ้ริโภคดา้น

ส่วนประสมทาง
การตลาดที่ส่งผล
ต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือ

ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมคอลลาเจน 

ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผูท่ี้ซ้ือและใช้
ผลิตภณัฑอ์าหาร
เสริมคลอลาเจน 

ใน
กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 381 คน 

การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ดา้นสังคม 
และดา้นคุณภาพ ส่งผลต่อกระบวนการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริม
คอลลาเจนของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพมหานคร  

1) การรับรู้คุณค่าดา้นคณุภาพ ในเร่ือง
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจนมี
คุณประโยชน์ตามความตอ้งการ  

2) การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ในเร่ือง 
ท่านรู้สึกมัน่ใจในการบริโภคผลิตภณัฑ์
อาหารเสริมคอลลาเจน  

3) การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ในเร่ือง
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจนเป็นที่
ยอมรับของสังคมอย่างแพร่หลาย 

แต่ในส่วนของ 4) การรับรู้คุณค่าดา้น
ราคา ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจ
ซ้ือ ซ่ึงมีค่าเฉล่ียสูงสุดอยู่ท่ี 4.26 อยู่ใน
ระดบัความคิดเห็นมากที่สุด คือ  ในเร่ือง
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจน มีราคา
สมเหตุสมผล  
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ตารางท่ี 2.1 : งานวิจยัที่ผ่านมาระหว่างคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 
(ต่อ) 

ผู้วิจัย เร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลงานวิจัย 

อิสรียาพร พรหม
หาญ (2560) 

การรับรู้คุณค่า
โดยรวมความ
ดึงดูดใจของ

ตวัเลือก และการ
ออกแบบ

เฟอร์นิเจอร์ที่ 

ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ
เฟอร์นิเจอร์

ตกแต่งบา้นของ
ผูบ้ริโภคใน

กรุงเทพมหานคร 

ผูบ้ริโภคที่มา
ร่วมงาน 

เฟอร์นิเจอร์
ตกแต่งบา้นใน
งาน Thailand 
Furniture & 

Houseware Fair 
2017 ณ ศูนย์
แสดงสินคา้ 

ไบเทคบางนา 
จ านวน 200 คน 

การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้นของ
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร  

1) การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ในเร่ือง
คุณค่าของผลิตภณัฑท่ี์ผูซ้ื้อสามารถใช้
ส่งเสริมฐานะทางสังคมหรือช่ือเสียงของ
ผูบ้ริโภค รวมทั้งเป็นคณุค่าท่ีเป็น
ประโยชน์ต่อส่วนรวม การใชผ้ลิตภณัฑ์
ที่ผลิตจากวสัดุธรรมชาต ิ

แต่ในส่วนของ 2) การรับรู้คุณค่าดา้น
อารมณ์ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

กรกช สุภาเนติ
รัตน์ (2559) 

การรับรู้คุณค่า
ของช่องทาง
ออนไลน์ และ
การยอมรับ
เทคโนโลยี ที่
ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ 

สินคา้ออนไลน์ 
ของกลุ่ม

ขา้ราชการครูใน
จงัหวดั

สมุทรสาคร 

กลุ่มขา้ราชการ
ครูในจงัหวดั
สมุทรสาคร 
อ าเภอเมือง ,
อ าเภอกระทุ่ม
แบน และอ าเภอ
บา้นแพว้ จ านวน 

385 คน 

การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ การรับรู้คณุค่า
ดา้นราคา ส่งผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้
ออนไลน์ของกลุ่มขา้ราชการครูใน
จงัหวดัสมุทรสาคร 

1) การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ในเร่ือง 
การมีความสุข ความตื่นเตน้ ความพึง
พอใจ และความรู้สึกท่ีดีต่อการซ้ือสินคา้
และบริการ 

2) การรับรู้คุณค่าดา้นราคา ในเร่ือง การ
ก าหนดราคาท่ียุติธรรม การก าหนดราคา
ที่แน่นอน ถูกตอ้ง ประโยชน์ที่ไดร้ับ และ
ความคุม้ค่าของการซ้ือสินคา้ 
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ตารางท่ี 2.1 : งานวิจยัที่ผ่านมาระหว่างคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 
(ต่อ) 

ผู้วิจัย เร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลงานวิจัย 

สหรัฐ อ่อนเอ่ียม 
(2562) 

การรับรู้คุณค่าท่ี
ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ

อาหารที่มีฉลาก
ออร์แกนิคของ

ผูบ้ริโภค 

ประชากรที่เคย
รับประทาน

อาหารออร์แกนิค
ทั้งเพศชายและ
เพศหญิง ท่ีอาศยั

อยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
โดยมีอายุตัง่แต่
อายุ 18-60 ปีขึ้น
ไป ท่ีมาเลือกซ้ือ
สินคา้และอาหาร
เพื่อสุขภาพ ณ 
ร้าน เลม่อน 
ฟาร์ม จ านวน 

400 คน 

การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ และ การรับรู้
คุณค่าดา้นราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
อาหารที่มีฉลากออร์แกนิค 

1) การรับรู้คุณค่าดา้นคณุภาพ ในเร่ือง 
การแสดงรายละเอียดขอ้มูลดา้น
โภชนาการและส่วนประกอบท่ีชดัเจน 
รองลงมา คือ สินคา้มี QR Code เพือ่ให้
ขอ้มูลเพ่ิมเติมของแหล่งท่ีมาและคุณค่า
ทางโภชนาการ การบริโภคอาหารออร์แก
นิค าาให้ปลอดภยัจากสารเคมี สินคา้ออร์
แกนิคถูกบรรจุในภาชนะที่ปลอดภยัและ
เป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม การบริโภคผกั
ออร์แกนิคท าให้ร่างกายแข็งแรง มี
สุขภาพดี ตามล าดบั 

2) การรับรู้คุณค่าดา้นราคา ในเร่ือง พบวา่ 
กลุ่มตวัอย่างให้มีการรับรู้ในเร่ือง ราคา
อาหารออร์แกนิคมีราคาค่อนขา้งสูง 
รองลงมาคือ ราคาอาหารออร์แกนิคมี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกบัคุณค่าทาง
โภชนาการ และคุณภาพ  ราคาอาหาร
ออร์แกนิคมีความคุม้ค่ากบัเงนิที่จ่ายไป 
ราคาอาหารออร์แกนิคมคีวามเหมาะสม
เมื่อเทยีบกบัปริมาณอาหาร ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 2.1 : งานวิจยัที่ผ่านมาระหว่างคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 
(ต่อ) 

ผู้วิจัย เร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลงานวิจัย 

กตญัญู คณิตศาต
รานนท ์(2558) 

 

การรับรู้คุณภาพ
และการส่ือสาร
ทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ ์

ประเภทผกัออร์
แกนิคของ

ประชาชนในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ผูบ้ริโภคที่เคยใช้
หรือรู้จกั
ผลิตภณัฑ์

ประเภทผกัออร์
แกนิคในเขต 

กรุงเทพมหานคร 
จ านวน 400 คน 

การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑป์ระเภทผกัออร์แก
นิค  

1) การรับรู้คุณค่าดา้นคณุภาพ ในเร่ือง 
ประโยชนข์องผกัออร์แกนิค ผกัออร์แก
นิคมีความปลอดภยัต่อสุขภาพ ผกัออร์แก
นิคท าให้ร่างกายแข็งแรง ผกัออร์แกนิค 
ปลอดภยัจากสารปรุงแตง่ มีคุณค่าทาง
โภชนาการมากกว่าผกัทัว่ไป ช่วยลด
ค่าใชจ้่ายในดา้นเกษตรกร มีรสชาติที่
ดีกว่าอาหารทัว่ไป ความพึงพอใจใน
รสชาติอาหาร มีราคาท่ีเหมาะสมคุม้ค่า
กบัเงิน และสุขภาพดขีึ้นหลงัจากใช้
ผลิตภณัฑ ์

Herman Fassou 
Haba, Zubair 
Hassan and 

Omkar Dastane 

(2017) 

Factors Leading 
to Consumer 

Perceived Value 
of Smartphones 

and its Impact on 
Purchase 
Intention 

นกัธุรกจิชาว
มาเลเซียรอบ

พ้ืนท่ี
กวัลาลมัเปอร์ 
จ านวน 302 คน 

การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ไม่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสมาร์ทโฟนในหมู่คนท างาน
ชาวมาเลเซีย 
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ตารางท่ี 2.1 : งานวิจยัที่ผ่านมาระหว่างคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 
(ต่อ) 

ผู้วิจัย เร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลงานวิจัย 

Azhar Ahmad, 
Sallehuddin 

Mohd Noor and 
Che Aniza Che 

Wel 

(2014) 

Factors 
Influencing 
Consumers’ 

Purchase 
Decision of 

Private Label 
Brand Products 

ประชากรใน 
ห้างสรรพสินคา้ 
TESCO เมืองมะ
ละกา จ านวน 

300 คน 

1) การรับรู้คุณค่าดา้นคณุภาพ ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยเม่ือ
ผลิตภณัฑข์องเทสโก ้มคีุณภาพสูง ความ
พึงพอใจของลูกคา้ก็สูงเช่นกนั การรับรู้
คุณภาพของผลิตภณัฑ ์เป็นการสร้าง
ความแตกต่างให้กบัแบรนด์ TESCO กบั
แบรนด์อ่ืนๆ เพื่อให้ลูกคา้สังเกตเห็น
ผลิตภณัฑ ์TESCO โดยเร่ิมจากบรรจุ
ภณัฑเ์ป็นอย่างแรก  

2) การรับรู้คุณค่าดา้นราคา ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ ์โดยผูบ้ริโภคมกั
ไม่จ าราคาจริงของผลิตภณัฑข์องเทสโก ้
แต่จะเปรียบเทียบราคากบัสินคา้ชนิด
เดียวกนั 

Jae Mee Yoo 

(2015) 

Perceived Value 
of Game Items 
and Purchase 

Intention 

ผูท่ี้ซ้ือไอเทมใน
เกมส์ออนไลน์
อย่างนอ้ย 1 ครั้ ง
ในประเทศจีน 
จ านวน 378 คน 

1) การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือไอเทมในเกมส์ออนไลน์ 
ไอเทมในเกมส์ท าให้ผูเ้ล่นรู้สึกสนุก ทา้
ทาย ในเกมส์มากขึ้น 

2) การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือไอเทมในเกมส์ออนไลน์ 
โดยแสดงความสามารถในการเล่นที่ดี
ยิ่งขึ้นโดยการใชไ้อเทมให้ผูเ้ล่นเกมส์คน
อ่ืนๆ 
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ตารางท่ี 2.1 : งานวิจยัที่ผ่านมาระหว่างคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) ท่ีมีต่อการตดัสินใจซ้ือ 
(ต่อ) 

ผู้วิจัย เร่ือง กลุ่มตัวอย่าง ผลงานวิจัย 

Perera, 
W.L.M.V. and 
Dissanayake, 

D.M.R. 

(2013) 

The Impact Of 
Brand 

Awareness, 
Brand 

Association And 
Brand Perceived 

Quality On 
Female 

Consumers' 
Purchase 

Decision Of 
Foreign Makeup 

Products 

ผูบ้ริโภคเพศ
หญิง โดยเป็น
เยาวชน จ านวน 

200 คน 

การรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ ส่งผลต่อ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภค
หญิงในการซ้ือแบรนด์เคร่ืองส าอาง
ต่างประเทศ โดยค านึงถึงบรรจภุณัฑเ์ป็น
อย่างแรก ต่อมาจึงเป็นการใชง้าน 
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2.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ตวัแปรอิสระ     ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

  
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤต

การระบาดโควดิ-19 

(Müller, L., Mattke, J., & Maier, C., 2018) 

คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ในภาวะวกิฤตการ
ระบาดโควดิ-19 (Perceived value) 

• ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้น
คุณภาพ(Quality Value) 

• ปัจจยัการรับคณุค่ารู้ดา้นสังคม  
(Social Value) 

• ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้น
อารมณ์  
(Emotional Value) 

• ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้นราคา 
(Price Value) 

(อธิวฒัน์ ทองเกษม, 2562) 
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บทที่ 3 

วิธีการด าเนินการวิจัย 

 

 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   

 

3.1.1 ประชากร 

ประชากรในการศึกษา คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตการระบาดของโรคโค
วิด-19 โดยเป็นกลุ่มผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง  

เน่ืองจากจ านวนผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดของโรคโควิด-19 โดย
เป็นกลุ่มผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน เพราะฉะนั้นการ
ก าหนดขนาดตวัอย่างในการวิจยัครั้ งน้ี จะใชว้ิธีการค านวณหาขนาดกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ทราบจ านวน
ประชากร โดยใชสู้ตรของ คอแครน (W.G. Cochran,1977) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ตามสูตรดงัต่อไปน้ี  

 

n = 
P(1-P)Z2

d2  
โดย 

 n = ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง  

 P = สัดส่วนของประชากรที่ผูว้ิจยัก าหนดสุ่ม ในการวจิยัครั้ งน้ีก าหนดให้เท่ากบั 0.5  
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 Z = ระดบัความเช่ือมัน่ท่ีผูว้จิยัก าหนด ซ่ึงเป็นค่าท่ีไดจ้ากตารางสถิติ z ซ่ึงเป็นค่า คะแนน 
มาตรฐาน ณ จดุใดจุดหน่ึงท่ีสอดคลอ้งกบัความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 จะไดค้่า z เท่ากบั 1.96  

 d = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดขึ้นไดใ้นการศึกษาครั้ งน้ีก าหนดให้เท่ากบั 0.05 และ
เมื่อน าค่ามาแทนในสูตรจะไดจ้ านวนตวัอย่าง ดงัน้ี  

 

n = 
0.5(1-0.5)1.962

0.052  

 

ดงันั้น n = 385 

 

 จากการใชสู้ตรของ คอแครน (W.G. Cochran,1977) ท าให้ทราบว่างานวิจยัช้ินน้ีตอ้งใช้
ขนาดของกลุ่มตวัอย่างเป็นจ านวน 385 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีสัดส่วนของประชากร
ท่ีผูว้ิจยัก าหนดสุ่ม 0.5 และมีความคลาดเคล่ือนไม่ เกนิ 0.05 ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95%  

 

3.1.3 วิธีการสุ่มตัวอย่าง  

ผูว้ิจัยได้เลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-Probability 
sampling) โดยเลือกวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อใช้ใน การเก็บรวบรวม
ขอ้มูล โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ที่ไดจ้ดัเตรียมไวแ้ละน าไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภค
ท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดของโรคโควิด-19 โดยเป็นกลุ่มผูห้ญิงที่ท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

 

3.2 เคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 
 

3.2.1 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 

งานวิจยัฉบบัน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเคร่ืองมือที่ใช้ในการ
เก็บรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถามออนไลน์(Online Questionnaire) ซ่ึงผูว้ิจยัสร้างขึ้นเพ่ือเป็นเคร่ืองมือ 
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ในการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง และไม่มีการระบุช่ือและนามสกุล หรือรายละเอียดที่ระบุ
ตวัตน โดยแบบสอบถามประกอบดว้ยค าถาม 3 ส่วน ดงัน้ี 

 

 ส่วนที่ 1 ค  าถามคดักรอง เป็นค าถามคดักรองเบ้ืองตน้เพื่อให้ได้กลุ่มเป้าหมายที่ตรงต่อ
ความตอ้งการของวิจยัฉบบัน้ี ซ่ึงเป็นค าถามทีใ่ห้เลือกเพียงหน่ึงค าตอบเท่านั้น 

 ส่วนที่ 2 ปัจจยัด้านคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจยั
ด้านคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value)  โดยในแบบสอบถามประกอบด้วย ปัจจยัการรับรู้คุณค่า
ด้านคุณภาพ (Performance/Quality Value), ปัจจัยการรับคุณค่ารู้ด้านสังคม (Social Value), ปัจจัยการ
รับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) และปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price Value) โดยเป็น
แบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) ลกัษณะแบบ Likert scale แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยมีเกณฑ์
การให้คะแนน ดงัน้ี  

 

ระดับคะแนน ความหมาย 

5 คะแนน เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

4 คะแนน เห็นดว้ย 

3 คะแนน เห็นดว้ยปานกลาง 

2 คะแนน ไม่เห็นดว้ย 

1 คะแนน ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 

จากการค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพ่ือใชใ้นการก าหนดช่วงชั้นดว้ยการใชสู้ตรค านวณ ดงัน้ี  

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น 
 

 

โดย 

 คะแนนสูงสุด = 5 
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 คะแนนต ่าสุด = 1  

 จ านวนชั้น = 5  

 และเม่ือน าค่ามาแทนในสูตรจะไดจ้ านวนตวัอย่าง ดงัน้ี  

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
5-1

5 
 

ดงันั้น ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  0.08 

 

 จากการใชสู้ตรค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ท าให้ทราบว่างานวิจยัช้ินน้ีตอ้งใช้
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  0.08 จากผลค านวณดงักล่าวจึงสามารถก าหนดความกวา้งของชั้นได้
ดงัต่อไปน้ี 

 

ระดับคะแนน ความหมาย 

4.21 - 5.00 คะแนน เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

3.41 - 4.20 คะแนน เห็นดว้ย 

2.61 – 3.40 คะแนน เห็นดว้ยปานกลาง 

1.81 – 2.60 คะแนน ไม่เห็นดว้ย 

1.00 – 1.80 คะแนน ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 

 ส่วนที่ 3 การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่
ท างานในเขตกรุงเทพมหานครแบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม โดยเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended Question) ลักษณะแบบ Likert scale 
แบ่งเป็น 5 ระดบั โดยมีเกณฑก์ารให้คะแนน ดงัน้ี  
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ระดับคะแนน ความหมาย 

5 คะแนน เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

4 คะแนน เห็นดว้ย 

3 คะแนน เห็นดว้ยปานกลาง 

2 คะแนน ไม่เห็นดว้ย 

1 คะแนน ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 

จากการค านวณค่าอนัตรภาคชั้น เพ่ือใชใ้นการก าหนดช่วงชั้นดว้ยการใชสู้ตรค านวณ ดงัน้ี  

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
คะแนนสูงสุด – คะแนนต ่าสุด 

จ านวนชั้น 
 

 

โดย 

 คะแนนสูงสุด = 5 

 คะแนนต ่าสุด = 1  

 จ านวนชั้น = 5  

 และเม่ือน าค่ามาแทนในสูตรจะไดจ้ านวนตวัอย่าง ดงัน้ี  

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  
5-1

5 
 

ดงันั้น ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  0.08 

 

 จากการใช้สูตรค านวณความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ท าให้ทราบว่างานวิจยัช้ินน้ีตอ้งใช้
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =  0.08 จากผลค านวณดังกล่าวจึงสามารถก าหนดความกวา้งของชั้นได้
ดงัต่อไปน้ี 
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ระดับคะแนน ความหมาย 

4.21 - 5.00 คะแนน เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

3.41 - 4.20 คะแนน เห็นดว้ย 

2.61 – 3.40 คะแนน เห็นดว้ยปานกลาง 

1.81 – 2.60 คะแนน ไม่เห็นดว้ย 

1.00 – 1.80 คะแนน ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 

 

3.3 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ  (Primary data) เ ป็นข้อมูลที่ ได้จากการ เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
แบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 385 ชุด จากผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาด
ของโรคโควิด-19 โดยเป็นเพศหญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 385 คน 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data) เป็นข้อมูลจากการศึกษาจากต ารา เอกสาร บทความ 
ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อได้แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยด้านคุณค่าที่ผู ้บริโภครับรู้  
(Perceived value) แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจซ้ือ เพื่อก าหนดขอบเขตของงานวิจัยและสร้าง
เคร่ืองมือให้ครอบคลุมจุดมุ่งหมายของการวิจยัฉบบัน้ี 

 

 

3.4 เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ข้อมูล 
เมื่อท าการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามครบตามจ านวนแลว้ ผูว้ิจยัได้น าขอ้มูลทั้งหมดมา

ตรวจสอบความถูกตอ้งของชุดขอ้มูลและคัดเลือกเฉพาะ แบบสอบถามท่ีตอบอย่างสมบูรณ์เท่านั้น 
จากนั้นท าการลงรหัส (Coding) แล้วไปวิเคราะห์ ท าการประมวลผลข้อมูลโดยใช้โปรแกรม  SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อท าการค านวณ ค่าสถิติ ในการวิจยัและการวิเคราะห์
ขอ้มูล มีลกัษณะดงัน้ี 
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1. การวิเคราะห์ขอ้มูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้ในการแสดงผลการ 
วิเคราะห์ในรูปแบบตารางประกอบค าอธิบายเหตุผล โดยค่าสถิติที่ใช้คือความถ่ี (Frequency) ร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) มาอธิบายลกัษณะทัว่ไป
ของขอ้มูล 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน ( Inferential statistics) เพื่อใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานในการวิจยั โดยใช้เคร่ืองมือในการวิเคราะห์ผลทางสถิติแบบ (Regression and Correlation 
Analysis) ในการทดสอบสมมติฐาน วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) 

 

 

3.5 การวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของข้อมูล 
 จากการวิเคราะห์ความน่าเช่ือถือของข้อมูลในปัจจัยด้านต่างๆด้วย Cronbach’s Alpha 
Coefficient (α) โดยน าแบบสอบถามไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดของโรคโควิด-19 โดยเป็นกลุ่มผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหา
นคร จ านวน 30 ชุด แลว้น ากลบัมาหาค่าสัมประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha (α) ของขอ้มูลแต่ละชุดโดย
จะตอ้งมีค่าไม่ต ่า กว่า 0.7 ซ่ึงแบบสอบถามท่ีใช ้ใน งานวิจยัครั้ งน้ีมีค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั 0.924 ซ่ึงมีค่า
มากกว่า 0.7 ดงันั้นแบบสอบถามท่ีใชใ้นการวิจยัน้ีจึงมีความน่าเช่ือถือ (Reliability) 
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บทที่ 4  

ผลการวิจัย 
 

 

การศึกษาเร่ือง “การศึกษาปัจจยัที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤต
การระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงปริมาณ ผูว้ิจยัได้ท า
การเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถามจ านวน 420 ชุด  และหลังจากการรวบรวมได้มีการตรวจสอบความ
ครบถว้นและถูกตอ้งของขอ้มูลที่จ าเป็นต่อการวิเคราะห์โดยการใช้ค  าถามคดักรองแลว้สามารถใช้ได้
ทั้งส้ิน 400 ชุด จากนั้นไดน้ าแบบสอบถามทั้ง 400 ชุดมาวิเคราะห์ขอ้มูลโดยโปรแกรมทางสถิติ (SPSS: 
Statistical Packet for The Social Sciences) มาด าเนินการประมวลผลและวิเคราะห์ค่าทางสถิติ เพื่อตอบ
วตัถุประสงคแ์ละผลการทดสอบสมมติฐานงานวิจยัโดยการวิเคราะห์ขอ้มูลตามล าดบัดงัน้ี 

4.1 ผลวิเคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัความเห็นต่อปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีไดร้ับ (Perceived value) 

4.2 การวิเคราะห์ขอ้มูลและการทดสอบสมมติฐาน 
  4.2.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมตวัแปรอิสระโดยการใชวิ้ธีการวิเคราะห์ปัจจยั 

4.2.2 การน าเสนอสมการความสัมพนัธ์รูปเชิงเส้นตรง ครั้ งท่ี 1 

4.2.3 การน าเสนอสมการความสัมพนัธ์รูปเชิงเส้นตรง ครั้ งท่ี 2 

4.2.4 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

4.3 การทดสอบค่าการแจกแจงปกติ (Normality Test) 

4.4 ปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปร (Multicollinearity) 
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4.1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความเห็นต่อปัจจัยด้านคุณค่าที่ได้รับ (Perceived value) 
ผูว้ิจยัได้น าปัจจยัด้านคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้ ซ่ึงประกอบไปด้วย ปัจจยัด้านการรับรู้คุณค่า

ดา้นสังคม ปัจจยัดา้นการรับรู้ดา้นคุณภาพ ปัจจยัดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ และ ปัจจยัดา้นการรับรู้
คุณค่าด้านราคา มาวิเคราะห์หาผลต่อปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการ
ระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจยัเชิงพรรณนาประกอบด้วย 
ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ก าหนดเกณฑก์ารประเมิน แปลความหมายของค่าเฉล่ียของมาตรา
ส่วนประเมินค่าทางสถิติคะแนนคะแนนเฉล่ีย (Arithmetic Mean) โดยก าหนดช่วงของการวดั คือ 
(คะแนนสูงสุด-คะแนนต ่าสุด) ÷ จ านวนระดบั = (5-1) ÷ 5 = 0.80 

ดงันั้นเกณฑก์ารประเมิน คือ 

ค่าเฉลี่ย ความหมาย 

4.21 - 5.00 คะแนน เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

3.41 - 4.20 คะแนน เห็นดว้ย 

2.61 – 3.40 คะแนน เห็นดว้ยปานกลาง 

1.81 – 2.60 คะแนน ไม่เห็นดว้ย 

1.00 – 1.80 คะแนน ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 
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ตารางท่ี 4.1 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ(Quality Value) 
ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ  
(Quality Value) 

x̄ S.D. การแปลผล 

6. เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีคุณภาพด ี 3.83 1.12 เห็นดว้ย 

7. เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีความน่าเช่ือถือ 3.79 1.05 เห็นดว้ย 

8. เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีความปลอดภยั 3.77 1.01 เห็นดว้ย 

9. เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีคุณสมบตัิที่สามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของท่านได ้

3.83 1.09 เห็นดว้ย 

ภาพรวม 3.81 1.06 เห็นดว้ย 

 

จากตารางท่ี 4.1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ 
(Quality Value) โดยรวมพบว่าผลการประเมิน ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.81 
(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 1.06) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า เคร่ืองส าอางที่ท่านใช้ มีคุณภาพดี 
และ เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีคุณสมบตัิที่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของท่านได ้มีอิทธิพลมาก
ที่สุด รองลงมา ได้แก่ เคร่ืองส าอางที่ท่านใช้ มีความน่าเช่ือถือ และ  เคร่ืองส าอางที่ท่านใช้ มีความ
ปลอดภยั ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.2 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) ที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตการระบาดโควดิ-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้นสังคม (Social Value) x̄ S.D. การแปลผล 

1. การใชเ้คร่ืองส าอางในการแต่งหนา้ ท าให้ท่าน
รู้สึกว่าไดร้ับการยอมรับจากสังคม 

3.14 1.27 เห็นดว้ยปานกลาง 

2. การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ี
ให้กบัท่าน 

3.28 0.97 เห็นดว้ยปานกลาง 

3. การใชเ้คร่ืองส าอาง บ่งบอกถึงความมีรสนิยม 
เหมาะสมกบัการเขา้สังคม 

3.13 1.05 เห็นดว้ยปานกลาง 

4. การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยสร้างความประทบัใจ
ให้กบัคนรอบขา้งได ้

3.32 1.01 เห็นดว้ยปานกลาง 

5. การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ให้
เป็นคนมีรสนิยม 

3.21 1.11 เห็นดว้ยปานกลาง 

ภาพรวม 3.22 1.08 เห็นดว้ยปานกลาง 

 

จากตารางที่ 4.2 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านสังคม 
(Social Value)โดยรวมพบว่าผลการประเมิน ในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ยปานกลาง มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
3.22 (ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 1.08) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า  การใช้เคร่ืองส าอาง ช่วยสร้าง
ความประทบัใจให้กบัคนรอบขา้งได ้มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมา ไดแ้ก่ การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ที่ดีให้กับท่าน , การใช้เคร่ืองส าอาง ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์ให้เป็นคนมีรสนิยม , การใช้
เคร่ืองส าอางในการแต่งหน้า ท าให้ท่านรู้สึกว่าไดร้ับการยอมรับจากสังคม และ การใชเ้คร่ืองส าอาง บ่ง
บอกถึงความมีรสนิยม เหมาะสมกบัการเขา้สังคม ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 2.3 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional 
Value) ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้นอารมณ ์

(Emotional Value) 
x̄ S.D. การแปลผล 

10. การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยท าให้ท่านมีความ
มัน่ใจมากขึ้น 

3.92 1.23 เห็นดว้ย 

11. การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยท าให้ท่านรู้สึกว่าดูดี
ขึ้น 

3.87 1.05 เห็นดว้ย 

12. การใชเ้คร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพ ท าให้ท่านรู้สึก
ว่าคุม้ค่ากบัเงินที่จ่าย 

3.84 1.06 เห็นดว้ย 

13. การใชเ้คร่ืองส าอาง ท าให้ท่านรู้สึกว่ามี
ความสุขและพึงพอใจในตวัเองมากขึ้น 

3.90 1.08 เห็นดว้ย 

ภาพรวม 3.88 1.10 เห็นดว้ย 
 

จากตารางที่ 4.3 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ 
(Emotional Value) โดยรวมพบว่าผลการประเมิน ในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.88 
(ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน = 1.10) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยท าให้ท่านมี
ความมัน่ใจมากขึ้น มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมา ไดแ้ก่ การใชเ้คร่ืองส าอาง ท าให้ท่านรู้สึกว่ามีความสุข
และพึงพอใจในตัวเองมากขึ้ น , การใช้เคร่ืองส าอาง ช่วยท าให้ท่านรู้สึกว่าดูดีขึ้ น และ การใช้
เคร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพ ท าให้ท่านรู้สึกว่าคุม้ค่ากบัเงินที่จ่าย ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.4 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Price Value) ที่มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตการระบาดโควดิ-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้นราคา (Price Value) x̄ S.D. การแปลผล 

14. เคร่ืองส าอางท่ีท่านซ้ือมาใช ้มีราคาท่ี
สมเหตุสมผล 

3.79 1.18 เห็นดว้ย 

15. เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีคุณภาพท่ีเหมาะสมกบั
ราคา 

3.77 1.05 เห็นดว้ย 

16. เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้สอดคลอ้งกบัค่าครอง
ชีพของสภาพเศรษฐกจิในปัจจุบนั 

3.23 1.09 เฉยๆ 

17. เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้เหมาะสมกบั
งบประมาณที่ท่านจดัสรรได ้

3.28 1.13 เฉยๆ 

ภาพรวม 3.52 1.11 เห็นดว้ย 
 

จากตารางที่ 4.4 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านราคา 
(Price Value) โดยรวมพบว่าผลการประเมิน ในภาพรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.52 (ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน = 1.11) เมื่อพิจารณาในรายละเอียดพบว่า  เคร่ืองส าอางท่ีท่านซ้ือมาใช้ มีราคาท่ี
สมเหตุสมผล มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมา ไดแ้ก่ เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีคุณภาพท่ีเหมาะสมกบัราคา , 
เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้ เหมาะสมกบังบประมาณที่ท่านจดัสรรได้ และ เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้สอดคลอ้ง
กบัค่าครองชีพของสภาพเศรษฐกิจในปัจจุบนั ตามล าดบั 
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ตารางท่ี 4.5 : ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจยัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤต
โควิด-19 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตโควดิ-19 x̄ S.D. การแปลผล 

18. ท่านก าลงัพิจารณาการซ้ือเคร่ืองส าอาง 3.55 1.27 เห็นดว้ย 

19. ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางอย่างจริงจงั 3.64 1.02 เห็นดว้ย 

20. ท่านมีแนวโนม้ว่าก าลงัจะซ้ือเคร่ืองส าอางใน
อนาคตอนัใกล ้

3.63 1.14 เห็นดว้ย 

ภาพรวม 3.61 1.14 เห็นดว้ย 
 

จากตารางท่ี 4.5 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางใน
ภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมพบว่าผลการ
ประเมิน ในภาพรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.61(ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน = 1.14) เมื่อ
พิจารณาในรายละเอียดพบว่า ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางอย่างจริงจัง มีอิทธิพลมากที่สุด 
รองลงมา ไดแ้ก่ มีแนวโนม้ว่าท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางในอนาคตอนัใกล ้และ ท่านก าลงัพิจารณาท่ีจะซ้ือ
เคร่ืองส าอาง ตามล าดบั 

 

 

4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 
ส าหรับงานวิจยัฉบบัน้ีจะใชว้ิธีการวิเคราะห์หาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัโดยใชว้ิธีการ

วิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) โดยวิธี Enter Mode ซ่ึงผูว้ิจยัไดก้ าหนดตวัแปรใน
การทดสอบความสัมพนัธ์จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา่ คุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ (Perceived value) 
ส่งผลต่อ การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถแยกปัจจยัต่างๆออกมาได ้4 ปัจจยั ดงัน้ี 

ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ (Quality Value) 

ปัจจยัการรับคณุค่ารู้ดา้นสังคม  (Social Value) 

ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 

ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้นราคา (Price Value) 
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และรวมถึงตวัแปรตาม 1 ปัจจยั คือ  การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของ
ผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครโดยการใชแ้บบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความถูกตอ้งและ
สมบูรณ์ของขอ้มูล จ านวน 400 ชุด ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 มีผลการวิเคราะห์ดงัน้ี 

 

 4.2.1 การวิเคราะห์ความเหมาะสมตัวแปรอิสระโดยการใช้วิธีการวิเคราะห์ปัจจัย 

 ขั้นตอนการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีส าคญัเบ้ืองตน้คือ การพิจารณาว่าปัจจยัหรือตวัแปรที่น ามา
วิเคราะห์นั้นเหมาะสมท่ีจะท าการสกัดปัจจยัหรือไม่ ด้วยการใช้สถิติทดสอบในการวิเคราะห์คือ KMO 
(Kaiser-Meyer-Olkin) และ Barlett’s Test of Sphericity ในการทดสอบความเหมาะสมของตวัแปรอิสระ
ที่จะท าการสกดัปัจจยั KMO (Kaiser- Meyer-Olkin) ซ่ึงจะทดสอบว่าตวัแปรนั้น ๆ  มีความเหมาะสมใน
การวิเคราะห์หรือไม่ และหากค่า KMO มีค่าสูงนั้นแสดงว่า ขอ้มูลมีความเหมาะสมในการน าวิธีการ
วิเคราะห์ปัจจยัมาใช ้(ค่าท่ียอมรับคือ 0.5 – 1.0) แต่ในทางกลบักนั หากค่า KMO มีค่าต ่ากว่า 0.5 แสดงว่า
ขอ้มูลที่รวบรวมไดไ้ม่เหมาะสมที่จะน าไปใชใ้นการวิเคราะห์ปัจจยั ส่วนในการทดสอบ Barlett’s Test 
of Sphericity เป็นการทดสอบว่าตวัแปรต่าง ๆ มีความสัมพนัธ์กนัหรือไม่และตั้งเป็นสมมติฐาน คือ 

 H0: ตวัแปรไม่มีความสัมพนัธ์ระหว่างกนั 

 H1: ตวัแปรมีความสัมพนัธ์ระหว่างกนั 

 ก าหนด α = 0.05 

 

ตารางท่ี 4.6 : แสดง KMO และ Bartlett’s Test of Sphericity ของตวัแปรอิสระ 

KMO and Bartlett's Test 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.83 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 1,484.58 

df 6.00 

Sig. .00 

 

จากตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าค่า KMO เท่ากับ 0.83 มากกว่า 0.5 แสดงว่าข้อมูลที่
รวบรวมไดม้ีความเหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์ปัจจยัในระดบัท่ีดี และเมื่อท าการทดสอบ Barlett’s Test 
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of Sphericity พบว่าค่า Chi-Square ที่ค  านวณไดม้ีค่าเท่ากบั 1,484.58 และมีค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย
กว่าค่าของระดับนัยส าคญั 0.05 ในการทดสอบ จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับ H1 ซ่ึงแสดงว่าตวัแปรทั้ง 4 
ตวั มีความสัมพนัธ์ระหว่างกนัและสามารถที่จะน าไปใชว้ิเคราะห์ปัจจยัต่อไปได้ 

 

ตารางท่ี 4.7 : แสดงการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัการรับคณุค่ารู้ดา้นสังคม (Social Value) 
ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ (Quality Value) ปัจจยัการรับรู้คณุค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 
ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้นราคา (Price Value)  ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตโควิด-
19 

  
Social 
Value 

Quality 
Value 

Emotional 
Value 

Price 
Value 

Purchase 
Decision 

ปัจจยัการรับคณุค่ารู้
ดา้นสังคม  

(Social Value) 

Pearson Correlation 1 .769** .720** .747** .691** 

Sig. (2-tailed) 
 

.000 .000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 

ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่า
ดา้นคณุภาพ 
(Quality Value) 

Pearson Correlation .769** 1 .880** .772** .786** 

Sig. (2-tailed) .000 
 

.000 .000 .000 

N 400 400 400 400 400 

ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่า
ดา้นอารมณ์ 
(Emotional Value) 

Pearson Correlation .720** .880** 1 .772** .803** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 
 

.000 .000 

N 400 400 400 400 400 

ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่า
ดา้นราคา  

(Price Value)  

Pearson Correlation .747** .772** .772** 1 .757** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 
 

.000 

N 400 400 400 400 400 

การตดัสินใจซ้ือ 

(Purchase Decision) 

Pearson Correlation .691** .786** .803** .757** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
 

N 400 400 400 400 400 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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จากตารางที่ 4.7 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัการรับคุณค่ารู้ด้าน
สังคม (Social Value) ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ (Quality Value) ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ 
(Emotional Value) และ  ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price Value)  ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า 

 

ปัจจัยการรับคุณค่ารู้ด้านสังคม (Social Value) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ ซ้ือ
เคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าคา่ Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงค่านอ้ยกว่าระดบั นยัส าคญั ที่ α = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ หมายความ
ว่าปัจจยัการรับคุณค่ารู้ด้านสังคม (Social Value) มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางใน
ภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผู ้หญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานครตัวแปรทั้ งสองมี
ความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Quality Value) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าคา่ Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.000 ซ่ึงค่านอ้ยกว่าระดบั นยัส าคญั ที่ α = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ หมายความ
ว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Performance/Quality Value) มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานครตวัแปรทั้ง
สองมีความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 

 

ปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) มีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าคา่ Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั0.000 ซ่ึงค่านอ้ยกว่าระดบั นยัส าคญั ที่ α = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ หมายความ
ว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอาง
ในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพนัธ์กนัในทิศทางเดียวกนั 
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ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price Value) มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ ซ้ือ
เคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครพบว่าคา่ Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั0.000 ซ่ึงค่านอ้ยกว่าระดบั นยัส าคญั ที่ α = 0.05 ในการทดสอบจึงปฏิเสธ หมายความ
ว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Price Value) มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะ
วิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กัน
ในทิศทางเดียวกนั 

 

4.2.2 การน าเสนอสมการความสัมพันธ์รูปเชิงเส้นตรง คร้ังที่1 

 

ตารางท่ี 4.8 : ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ครั้ งท่ี1 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .839a .704 .702 .59726 

a. Predictors: (Constant), Price Value, Social Value, Emotional Value, Quality Value  

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่าค่า R Square สูงสุดคือ 0.702 หมายความว่าตวัแปรอิสระทั้งหมด 4 
ตวัน้ีสามารถอธิบายการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานครไดร้้อยละ 70.2 ส่วนอีกร้อยละ 29.8 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ 

 

 

ตารางท่ี 4.93 : ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคณูของตวัแบบ ครั้ งท่ี1 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 354.623 4 88.656 248.532 .000b 

Residual 148.751 417 .357   

Total 503.375 421    

a. Dependent Variable: Purchase Decision 

b. Predictors: (Constant), Price Value, Social Value, Emotional Value, Quality Value 
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 สมมติฐาน  

H0: ตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤต
การระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ตัวแปรอิสระอย่างน้อยหน่ึงตวัมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางใน
ภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่าผลการทดสอบ F-test มีค่า Sig. ที่ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั
ที่ก าหนดไวค้ือ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ซ่ึงหมายถึง มีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ยหน่ึงตวัที่มีความสัมพนัธ์
กับการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผู ้หญิงที่ท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

 

ตารางท่ี 4.10 : ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤต
การระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้ งท่ี1 

Coefficient 

Model 
Unstandardized Standardized 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
Social Value .084 .049 .076 1.696 .091 

Quality Value .216 .067 .200 3.210 .001 

Emotional Value .385 .061 .371 6.291 .000 

Price Value .287 .052 .260 5.528 .000 

หมายเหตุ. ** p < .01 
     

 

จากตารางที่ 4.10 พบว่าผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหูคูณ มีค่า Sig. ที่ 0.000 ซ่ึงน้อย
กว่าระดบันยัส าคญัที่ก าหนดไวค้ือ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ซ่ึงหมายถึง มีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ยหน่ึงตวั
ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสามารถสรุปได้ว่า  มีตวัแปรอิสระจ านวน 3 ตวัแปร ส่งผลทางบวก หรือ มี
ผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 อย่างมีนัยส าคญัที่ระดับ 0.05 
ไดแ้ก่ ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ปัจจยัการรับคุณค่ารู้ดา้นราคา 



48 
 

แต่พบหน่ึงปัจจยั ไดแ้ก่ ปัจจยัการรับคุณค่ารู้ดา้นสังคม ที่ส่งผลทางลบ หรือ ไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 

 

4.2.3 การน าเสนอสมการความสัมพันธ์รูปเชิงเส้นตรง คร้ังที่2 

 

ตารางท่ี 4.11 : ตารางแสดงตวัแบบท่ีไดจ้ากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ครั้ งท่ี2 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 .838a .702 .700 .59860 

a. Predictors: (Constant), Price Value, Emotional Value, Quality Value  

 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่าค่า R Square สูงสุดคือ 0.700 หมายความว่าตวัแปรอิสระทั้งหมด 3 
ตวัน้ีสามารถอธิบายการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดร้้อยละ 70.0 ส่วนอีกร้อยละ 30.0 เป็นอิทธิพลของตวัแปรอ่ืนๆ 

 

 

ตารางท่ี 4.124 : ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคณูของตวัแบบ ครั้ งท่ี2 
ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 353.597 3 117.866 328.940 .000b 

Residual 149.778 418 .358     

Total 503.375 421       

a. Dependent Variable: Purchase Decision 

b. Predictors: (Constant), Price Value, Emotional Value, Quality Value 
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 สมมติฐาน 

 H0: ตวัแปรอิสระทุกตวัไม่มีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤต
การระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 H1: ตัวแปรอิสระอย่างน้อยหน่ึงตวัมีความสัมพนัธ์กับการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางใน
ภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  

 จากตารางท่ี 4.12 พบว่าผลทดสอบ F-test มีค่า Sig. ที่ 0.000 ซ่ึงนอ้ยกว่าระดบันยัส าคญั 

ที่ก าหนดไวค้ือ α = 0.05 จึงปฏิเสธ H0 ซ่ึงหมายถึงมีตวัแปรอิสระอย่างนอ้ยหน่ึงตวัที่มีความสัมพนัธ์กบั 

การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผู ้หญิงที่ท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร  

 

ตารางท่ี 4.13 : ตารางผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤต
การระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ครั้ งท่ี2 

Coefficient 

Model 
Unstandardized Standardized 

Coefficients Beta 
t Sig. 

B Std. Error 
Quality Value .254 .064 .234 3.967 .000 

Emotional Value .389 .061 .374 6.332 .000 

Price Value .318 .049 .288 6.534 .000 

หมายเหตุ. ** p < .01 
     

 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่า มีตวัแปรอิสระจ านวนทั้งหมด 3 ตวัแปร ส่งผลทางบวก หรือ มีผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 อย่างมีนยัส าคญัที่ระดบั 0.05 ไดแ้ก่ 
ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ปัจจยัการรับคุณค่ารู้ดา้นราคา 

 

สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ (Quality Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อ
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผู ้หญิงที่ท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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H0: ตวัแปรอิสระด้านการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Quality Value) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อ
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผู ้หญิงที่ท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1: ตวัแปรอิสระด้านการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ (Quality Value) มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 เมื่อดูที่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานแล้ว และค่าสถิติที (t-value) ใน
ตารางที่ 14 พบว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ (Quality Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานแลว้ (Standardized coefficient) มีค่า .234 ที่ค่าสถิติที่ 3.967 
ซ่ึงมากกว่าค่าวิกฤต (critical value) ที่มีค่าระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .000 น้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัที่ก าหนดไวค้ือ 0.05 ผลการทดสอบขอ้สมมติฐานจึงถูกสนบัสนุน โดยแสดงว่าการรับรู้
คุณค่าดา้นคุณภาพ (Quality Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤต
การระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานที่ 2 ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) ส่งผลกระทบทางบวก
ต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผู ้หญิงที่ท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

H0: ตวัแปรอิสระดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) ไม่มีความสัมพนัธ์ต่อ
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผู ้หญิงที่ท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

H1: ตวัแปรอิสระดา้นการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) มีความสัมพนัธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 เมื่อดูที่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานแล้ว และค่าสถิติที่  (t-value) ใน
ตารางที่ 14 พบว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 ที่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานแลว้ (Standardized coefficient) มีค่า .374 ที่ค่าสถิติที่ 
6.332 ซ่ึงมากกว่า ค่าวิกฤต (critical value) ที่มีค่าระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากบั .000 นอ้ย
กว่าระดบันยัส าคญัที่กาหนดไวค้ือ 0.05 ผลการทดสอบขอ้สมมติฐานจึงถูกสนบัสนุน โดยแสดงว่าการ
รับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางใน
ภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

สมมติฐานที่ 3 ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Price Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

H0: ตัวแปรอิสระด้านการรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price Value) ไม่มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

H1: ตัวแปรอิสระด้านการรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price Value) มีความสัมพันธ์ต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 เมื่อดูที่ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานแล้ว และค่าสถิติที (t-value) ใน
ตารางท่ี 14 พบว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา (Price Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  ที่ค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอยที่ปรับตามมาตรฐานแลว้ (Standardized coefficient) มีค่า .288 ที่ค่าสถิติที่ 6.534 
ซ่ึงมากกว่า ค่าวิกฤต (critical value) ที่มีค่าระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 โดยมีค่า Sig. เท่ากับ .000 น้อยกว่า
ระดบันยัส าคญัที่กาหนดไวค้ือ 0.05 ผลการทดสอบขอ้สมมติฐานจึงถูกสนบัสนุน โดยแสดงว่าการรับรู้
คุณค่าดา้นราคา (Price Value) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการ
ระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สามารถเขียนสมการการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐานของความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไดด้งัน้ี  Purchase Decision = 0.374 (Emotional Value) + 0.288(Price Value) + 0.234(Quality Value)  
 

 

4.2.4 การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-way ANOVA) 

 H0: ตวัแปรตามดา้นการตดัสินใจซ้ือ กบัตวัแปรอิสระทั้ง 3 ตวั มีความแปรปรวนเท่ากนั 

 H1: ตวัแปรตามดา้นการตดัสินใจซ้ือ กบัตวัแปรอิสระทั้ง 3 ตวั มีความแปรปรวนไม่เท่ากนั 

 

ตารางท่ี 4.14 : ตารางผลการวิเคราะห์การทดสอบความเท่ากนัของค่าความแปรปรวนของตวัแบบที่ส่งผล
กระทบทางบวกต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

Test of Homogeneity of Variances 

 Levene Statistic df1 df2 Sig. 

Quality Value 5.881 12 409 .000 

Emotional Value 2.534 12 409 .003 

Price Value 4.430 12 409 .000 

 

จากตารางที่ 4.14 การ Test of Homogeneity of Variances ดังภาพ พิจารณาค่า sig. ซ่ึงมีค่า 
sig. เท่ากบั .000 นอ้ยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่าตวัแปรตามดา้นการตดัสินใจซ้ือ กบัตวัแปรอิสระ
ทั้ง 3 ตวั มีความแปรปรวนเท่ากัน ดังนั้นสรุปว่า ความแปรปรวนของตวัแปรตามดา้นการตดัสินใจซ้ือ 
กบัตวัแปรอิสระทั้ง 3 ตวั กลุ่มไม่เท่ากนั จึงท าการวิเคราะห์สถิติดว้ยวิธี Dunnett’s T3 เพื่อทดสอบความ
เป็นอิสระของตวัแปรดงักล่าว เพ่ือสมมุติฐานดงัต่อไปน้ี 

H0: ตวัแปรตามดา้นการตดัสินใจซ้ือไม่ขึ้นกบัตวัแปรอิสระทั้ง 3 ตวั 

(H0 : Quality Value = Emotional Value = Price Value) 

H1: ตวัแปรตามดา้นการตดัสินใจซ้ือขึ้นกบัตวัแปรอิสระทั้ง 3 ตวัอย่างนอ้ย 1 ตวั  

(H1: Quality Value = Emotional Value = Price Value อย่างนอ้ย 1 คู่) 
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ตารางที่ 4.15 : ตารางผลการวิเคราะห์การทดสอบความแปรปรวนของตวัแบบที่ส่งผลกระทบทางบวก
ต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผู ้หญิงที่ท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ANOVA 

  

Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Square 
F Sig. 

Quality  

Value 

Between 
Groups 309.314 12 25.776 87.777 .000 

Within 
Groups 

120.105 409 .294     

Total 429.419 421       

Emotional 
Value 

Between 
Groups 

339.011 12 28.251 90.488 .000 

Within 
Groups 

127.693 409 .312     

Total 466.704 421       

Price  

Value 

Between 
Groups 

251.214 12 20.935 53.149 .000 

Within 
Groups 

161.098 409 .394     

Total 412.313 421       

 

จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวนจากตารางน้ีพบว่าของทุกตวัแปรอิสระ 
มีค่า sig. เท่ากับ .000 น้อยกว่า 0.05 จึงปฏิเสธสมมติฐานว่ายอมรับ ตวั (H1: Quality Value = Emotional 
Value = Price Value อย่างน้อย 1 คู่) ดังนั้นสรุปได้ว่า มีค่าเฉล่ียอย่างน้อย 1 คู่ที่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั .05  จึงน ามาตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่าง ปัจจยัด้านการตดัสินใจซ้ือกบั
ตวัแปรอิสระ ครั้ งละหน่ึงตวั โดย 

 H0: ตวัแปรตามดา้นการตดัสินใจซ้ือ ไม่ขึ้นกบัตวัแปรอิสระดา้น Quality Value, Emotional 
Value, Price Value 

 H1: ตวัแปรตามด้านการตดัสินใจซ้ือ ขึ้นกับตวัแปรอิสระด้าน Quality Value, Emotional 
Value, Price Value 

สามารถเขียนสมการการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐานของความสัมพนัธ์กบัการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตการระบาดโควิด-19ไดด้งัน้ี  

Purchase = 0.374 (Emotional Value) + 0.288(Price Value) + 0.234(Quality Value)  
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4.3 การทดสอบค่าการแจกแจงปกติ (Normality Test) 
ตารางท่ี 4.16 : ตารางแสดงค่า skewness และ kurtosis ของแต่ละค าถาม 

  
Skewness Kurtosis 

Statistic Std. Error Statistic Std. Error 

Quality -1.072 1.010 0.227 0.237 

Emotional -1.026 1.053 0.021 0.237 

Price -0.513 0.990 -0.496 0.237 

 

การทดสอบค่าการแจกแจงปกติ (Normality Test) จะมีการใชส้ถิติ skewness และ kurtosis 
ในการวิเคราะห์ โดยต้องมีค่าอยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 (Hair J.F., Black W.C., Babin B.J.,Anderson 
R.E., และ Andersen R.E., 2010) ที่ระดบันยัส าคญั 0.05 ซ่ึงในการทดสอบจากกลุ่มประชากรตวัอย่างใน
ทุกค าถามในแบบสอบถามพบว่ามีค่าอยู่ระหว่าง -1.96 ถึง 1.96 ตามเงื่อนไขดงัแสดงในตารางที่ 4.16 จึง
สามารถสรุปไดว้่าค  าถามที่ใชใ้นแบบทดสอบมีการแจกแจงแบบปกติในทุกค าถาม 

 

 

4.4 ปัญหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (Multicollinearity) 
ตารางท่ี 4.17 : ตารางแสดงค่า Tolerance และ VIF ของแต่ละตวัแปรอิสระท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ตวัแปรอิสระ 
ค่าสถิติบอกปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ 

Tolerance VIF 

Quality Value .204 4.898 

Emotional Value .204 4.905 

Price Value .367 2.728 

 

หากตวัแปรอิสระแต่ละตวันั้นมีความสัมพนัธ์กันมาก อาจจะท าให้อิทธิพลของตัวแปร
อิสระต่อตวัแปรตามคลา้ยคลึงกนัเกินไปจนไม่แตกต่าง และไม่สามารถแยกอิทธิพลของตวัแปรอิสระที่
เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรได้ จึงจะตอ้งมีการวิเคราะห์ถึงปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวั
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แปรอิสระโดยใชค้่าสถิติ VIF และ Tolerance โดยควรมีค่า VIF นอ้ยกว่า 10 และมีค่า Tolerance มากกวา่ 
0.1 จึงจะไม่เกิดปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ ซ่ึงจากการทดสอบในกลุ่มประชากรตวัอย่าง
พบว่า ผลการทดสอบอยู่ในเงื่อนไขคือทุกปัจจยัมีค่า VIF น้อยกว่า 10 และมีค่า Tolerance มากกว่า 0.1 
ดงัในตาราง 4.17 จึงสรุปไดว้่าไม่มีปัญหาความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรอิสระ  
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บทที่ 5  

อภิปรายผล 

 

 

งานวิจยัน้ี “การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการ
ระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณค่าของการ
รับรู้ ในดา้นคุณภาพ (Quality Value), ดา้นสังคม (Social Value) , ดา้นความรู้สึกหรืออารมณ์ (Emotional 
Value) และ ดา้นราคา (Price Value) ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางของผูห้ญิงท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานครในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 

โดยไดศ้ึกษาและเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤต
การระบาดของโรคโควิด-19 โดยเป็นกลุ่มผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน  

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
 

5.1.1 ข้อมูลเกี่ยวกับความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceived Value) 

ประกอบด้วย ปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ ปัจจยัการรับคุณค่ารู้ด้านสังคม ปัจจยัการรับรู้คุณค่า
ดา้นอารมณ์ และปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา พบว่าในกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน มีความคิดเห็นตอ่
ปัจจยัการรับรู้ด้านคุณค่าที่ผูบ้ริโภครับรู้โดยรวมอยู่ในระดับเห็นดว้ย โดยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ 
เป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภครับรู้คุณค่ามากท่ีสุด ซ่ึงการใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยท าให้ท่านมีความมัน่ใจมากขึ้นเป็นส่ิง
ที่ผูบ้ริโภครับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์มากที่สุด  โดยปัจจยัการรับรู้คุณค่ารองลงมาคือ ปัจจยัการรับรู้คุณค่า
ดา้นคุณภาพ ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา และ ปัจจยัการรับคุณค่ารู้ดา้นสังคม ตามล าดบั 
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5.1.2 ข้อมูลเกี่ยวกับความเห็นต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโค
วิด-19 ของผู้หญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

พบว่ากลุ่มตวัอย่าง มีระดับความเห็นต่อปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางใน
ภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าในกลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 400 คน โดยรวมอยู่ในระดบัเห็นดว้ย โดยปัจจยัที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากที่สุดคือ ท่านมี
ความตั้งใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางอย่างจริงจงั ให้ความส าคญัมากที่สุด รองลงมา ไดแ้ก่ มีแนวโนม้ว่าท่าน
จะซ้ือเคร่ืองส าอางในอนาคตอนัใกล ้และ ท่านก าลงัพิจารณาท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอาง ตามล าดบั 

 

5.1.3 ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ (Perceived Value) 

จากผลการวิจยัเพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ ปัจจยัการ
รับรู้คุณค่าดา้นสังคม ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา และการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ในกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 400 คน พบว่าปัจจัยการรับรู้คุณค่าทั้ง 4 ด้าน มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครตวัแปรทั้ง
สองมีความสัมพันธ์กันในทิศทางเดียวกัน โดยปัจจัยการรับรู้ด้านอารมณ์มีความสัมพันธ์มากที่สุด 
รองลงมาคือ ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ, ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา และ ปัจจยัการรับรู้คุณค่า
ดา้นสังคม ตามล าดบั 

 

 

5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
ในการวิจยัในครั้ งน้ีเพ่ือทดสอบสมมติฐาน พบว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ ,ปัจจยั

การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ และปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา ส่งผลทางบวก หรือ มีผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึง
สอดคลอ้งกบัสมมติฐานที่ไวใ้นการวิจยั ซ่ึงไดพ้บว่าปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ส่งผลทางบวกต่อ
การตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผู ้หญิงที่ท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมาคือ ปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านราคา และ ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้น
คุณภาพ ตามล าดบั 
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การรับรู้คุณค่าดา้นคณุภาพ (Quality Value) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะ
วิกฤตการระบาดโควิด-19 ซ่ึงสอดคล้องกับบสมมติฐานที่ 1 ท่ีตั้ งไว ้และผลการวิจัยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Perera, W.L.M.V. และDissanayake, D.M.R.(2013) ศึกษาเ ร่ือง The Impact Of Brand 
Awareness, Brand Association And Brand Perceived Quality On Female Consumers' Purchase Decision 
Of Foreign Makeup Products ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ ส่งผลต่อตัดสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางของผูบ้ริโภคหญิงในการซ้ือแบรนด์เคร่ืองส าอางต่างประเทศ โดยผูบ้ริโภคจะค านึงถึง
คุณภาพของบรรจุภณัฑ์เป็นอย่างแรก ต่อมาจึงเป็นคุณภาพในการใช้งาน ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
กตญัญู คณิตศาตรานนท ์(2558) ศึกษาเร่ือง การรับรู้คุณภาพและการส่ือสารทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ประเภทผกัออร์แกนิคของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ประเภทผกัออร์แกนิค โดยดูจาก 
ประโยชน์ , ความปลอดภัย , คุณค่าทางโภชนาการ  และรสชาติ  ซ่ึงสอดคล้องกับค ากล่าวของ 
Parasuraman, Ziethaml & Berry (1985) ว่า คุณภาพการให้บริการเป็นส่ิงท่ีลูกคา้ คาดหวงัท่ีจะไดร้ับจาก
การบริการที่ดี จากความน่าเช่ือถือ ความมัน่ใจ ในตวัผลิตภณัฑ ์

การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม (Social Value) ไมส่่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะ
วิกฤตการระบาดโควดิ-19 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบับสมมติฐานท่ี 2 ท่ีตั้งไว ้และไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ 
Jae Mee Yoo (2015) ศึกษาเร่ือง Perceived Value of Game Items and Purchase Intention ผลการศึกษา
ระบุว่า การรับรู้คุณค่าด้านสังคม ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือไอเทมในเกมส์ออนไลน์ โดยผูบ้ริโภคจะ
แสดงความสามารถในการเล่นท่ีดียิ่งขึ้นโดยการใช้ไอเทมให้ผูเ้ล่นเกมส์คนอ่ืนๆ เป็นการแสดงความ
ตอ้งการยอมรับในสังคม และไม่สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ อิสรียาพร พรหมหาญ (2560) ศึกษาเร่ือง 
การรับรู้คุณค่าโดยรวม ความดึงดูดใจของตวัเลือก และการออกแบบเฟอร์นิเจอร์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจ
ซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าด้าน
สังคม ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในเร่ืองคุณค่า
ของผลิตภณัฑ์ท่ีผูบ้ริโภคสามารถใช้ส่งเสริมฐานะทางสังคมหรือความมีช่ือเสียงของผูบ้ริโภค รวมทั้ง
เป็นคุณค่าที่เป็นประโยชน์ต่อส่วนรวม การใช้ผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจากวสัดุธรรมชาติที่ทรงคุณค่า  แต่
ผลการวิจยัช้ินน้ีกลบัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อธิวฒัน์ ทองเกษม (2562)  ศึกษาเร่ืองปัจจยัที่มีผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือนาฬิกาสมาร์ทวอทช์ (Smartwatch) ของคนออกก าลงักาย ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัการ
รับรู้คุณค่าด้านสังคม (Social value) ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือนาฬิกา (Smart watch) ของคนออก
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ก าลังกาย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Herman Fassou Haba, Zubair Hassan และOmkar Dastane 
(2017) ศึกษาเ ร่ือง  Factors Leading to Consumer Perceived Value of Smartphones and its Impact on 
Purchase Intention ซ่ึงผลการศึกษาระบุว่า การรับรู้คุณค่าดา้นสังคม ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสมาร์ท
โฟนในหมู่คนท างานชาวมาเลเซีย 

การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางใน
ภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ซ่ึงสอดคลอ้งกบับสมมติฐานที่ 3 ท่ีตั้งไว ้และผลการวิจยัสอดคล้องกับ
งานวิจยัของ กรกช สุภาเนติรัตน์ (2559) ศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และการยอมรับ
เทคโนโลยี ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มขา้ราชการครูในจงัหวดัสมุทรสาคร 
ผลการวิจัยพบว่า การรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ของกลุ่ม
ขา้ราชการครูในจงัหวดัสมุทรสาคร ในเร่ือง การมีความสุข ความตื่นเตน้ ความพึงพอใจ และความรู้สึกที่
ดีต่อการซ้ือสินคา้และบริการ และสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ พชัรชานนท ์อธิกอ้งเกียรติ และ สวรส ศรี
สุตโต (2562) ศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าและทศันคติของผูบ้ริโภคดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผล
ต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า การรับรู้คุณค่าดา้นอารมณ์ ส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลาเจน
ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ในเร่ือง ความรู้สึกมัน่ใจในการบริโภคผลิตภณัฑ์อาหารเสริมคอลลา
เจน และสอดคลอ้งกับค ากล่าวของ Asshidin, Abidin & Borhan (2016) ว่า คุณค่าที่รับรู้ทางอารมณ์คือ 
ประโยชน์ที่ไดร้ับจากประสบการณ์ใหม่หรือแตกต่างจะเกี่ยวขอ้งกบัความรู้สึก เช่น มีความสุข และรู้สึก
ดีเม่ือไดใ้ชแ้บรนด์นั้น ทั้งน้ีผลงานวิจยัช้ินน้ีไม่สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อิสรียาพร พรหมหาญ (2560) 
ศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าโดยรวม ความดึงดูดใจของตวัเลือก และการออกแบบเฟอร์นิเจอร์ที่ส่งผลต่อ
การตดัสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบา้นของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้
คุณค่าด้านอารมณ์นั้ นไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเฟอร์นิเจอร์ตกแต่งบ้านของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

การรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price Value) ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะ
วิกฤตการระบาดโควิด-19 ซ่ึงสอดคล้องกับบสมมติฐานที่ 4 ท่ีตั้ งไว ้และผลการวิจัยสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  Azhar Ahmad, Sallehuddin Mohd Noor และ Che Aniza Che Wel (2014 ) ศึกษาเ ร่ือง 
Factors Influencing Consumers’ Purchase Decision of Private Label Brand Products ผลการวิจยัพบว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์TESCO โดยผูบ้ริโภคมกัจะเปรียบเทียบ
ราคากับสินคา้ชนิดเดียวกัน สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ สหรัฐ อ่อนเอ่ียม (2562) ศึกษาเร่ือง การรับรู้



60 
 

คุณค่าท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารท่ีมีฉลากออร์แกนิคของผูบ้ริโภค ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้
คุณค่าดา้นราคา ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารท่ีมีฉลากออร์แกนิค ในเร่ืองราคาอาหารออร์แกนิคมีรา
คาค่อนขา้งสูง รองลงมาคือ ความเหมาะสมของราคา ความคุม้ค่า ซ่ีงสอดคลอ้งกับงานวิจยัของ กรกช 
สุภาเนติรัตน์ (2559) ศึกษาเร่ืองการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และการยอมรับเทคโนโลยี ที่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ ของกลุ่มขา้ราชการครูในจงัหวดัสมุทรสาคร ผลการศึกษาพบว่า การ
รับรู้คุณค่าดา้นราคา ส่งผลการตดัสินใจซ้ือสินคา้ออนไลน์ของกลุ่มขา้ราชการครูในจงัหวดัสมุทรสาคร 
ในเร่ือง การก าหนดราคาที่ยุติธรรม การก าหนดราคาที่แน่นอน ถูกตอ้ง ประโยชน์ที่ได้รับ และความ
คุม้ค่าของการซ้ือสินคา้ และสอดคลอ้งกบัค ากล่าวของ Hellier, Geursen, Carr & Rickard (2003) ว่า การ
รับรู้คุณค่าของปัจจยัดา้นราคา หมายถึง การประเมินถึงราคาสินคา้ หรือบริการตลอดจนการประเมินถึง
คุณภาพของสินคา้ และ บริการว่ามีความเหมาะสมคุม้ค่ากบัเงินที่ตอ้งจ่ายออกไป ทั้งน้ีผลงานวิจยัช้ินน้ี
ไม่สอดคลอ้งกับงานวิจยัของ พชัรชานนท์ อธิก้องเกียรติ และ สวรส ศรีสุตโต (2562) ศึกษาเร่ืองการ
รับรู้คุณค่าและทศันคติของผูบ้ริโภคดา้นส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจน ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจยัพบว่า การรับรู้คุณค่าดา้นราคา ไม่
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑอ์าหารเสริมคอลลาเจน  

 

 

5.3 ข้อเสนอแนะ 
 

 5.3.1 ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการ 

 จากผลการวิจยั สามารถสรุปได้ว่าผูป้ระกอบการควรให้ความส าคญักับ ปัจจยัการรับรู้
คุณค่าดา้นอารมณ์ มากที่สุด เน่ืองจากในปัจจุบนัผูบ้ริโภคมีตวัเลือกที่หลากหลาย และเขา้ถึงค่อนขา้งง่าย
โดยผ่านช่องทางออนไลน์ ไม่ว่าจะเป็นเร่ือง ราคา หรือ คุณสมบตัิ ของผลิตภณัฑน์ั้นไม่แตกต่างกนัมาก
นกั โดยเฉพาะสินคา้ท่ีมีเรทราคาใกลเ้คียงกนั ดงันั้นการสร้างการรับคุณค่าทางดา้นอารมณ์จะเป็นปัจจยั
ส าคญัท่ีสร้างความแตกต่างให้กบัตวัผลิตภณัฑใ์ห้โดนเด่นขึ้นมา เช่น การท าการตลาดต่างๆ โดยการใช้ 
Influencer ให้รีวิวผลิตภณัฑ ์หรือมีสินคา้ทดลองให้ลองใชก้่อนการตดัสินใจซ้ือ เป็นการส่ือสาร การท า
การตลาด  โดยเน้นถึงภาพลักษณ์ และ ผลลัพธ์ หลังการใช้เคร่ืองส าอางว่าจะมีผลลพัธ์เป็นอย่างไร 
รวมถึงบอกรายละเอียดของตวัผลิตภณัฑใ์ห้มีความชดัเจนมากขึ้น เพ่ือเป็นจุดดึงดูดผูบ้ริโภค และเพื่อให้
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ผูบ้ริโภครับรู้ถึงประสบการณ์ในการใชผ้ลิตภณัฑก์่อน ในส่วนของสินคา้ทีมีการวางขายหนา้ร้าน ตอ้งมี
การฝึกอบรมพนกังานให้มีความรู้ความเขา้ใจเกี่ยวกบัตวัผลิตภณัฑอ์ย่างถ่องแท ้เพื่อจะไดใ้ห้ขอ้มูลอย่าง
ถูกตอ้งแก่ผูบ้ริโภค ปัจจยัต่อมาที่ควรให้ความส าคญัคือ ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นราคา ผูป้ระกอบการ
ควรก าหนดราคาผลิตภณัฑ์ให้ผูบ้ริโภครู้สึกว่าเป็นราคาท่ีสมเหตุสมผล อีกทั้งตวัผลิตภณัฑ์มีคุณภาพท่ี
เหมาะสมกับราคา ตรงส่วนน้ีผูป้ระกอบการควรท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกคุม้ค่ากบัเงินที่จ่ายไป ไม่ว่าจะเป็น 
บรรจุภณัฑ์ ปริมาณ หรือคุณภาพ ของตวัผลิตภณัฑ์เอง และปัจจยัสุดทา้ยคือ ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้น
คุณภาพ แน่นอนว่าเมื่อผลิตภณัฑม์ีคุณภาพที่ดี มีคุณสมบตัิที่สามารถตอบสนองต่อความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภค มีปลอดภยั จะเป็นส่วนที่สร้างความน่าเช่ือถือให้กับตวัผลิตภณัฑ์ ผูป้ระกอบการควรมีการ
ปรับปรุง อัพเดท ผลิตภัณฑ์ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพให้มากยิ่งขึ้ น มีการพัฒนาตัวผลิตภัณฑ์ให้มี
หลากหลายเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคมากยิ่งขึ้น 

 

 5.3.2 ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยในอนาคต 

 1. งานวิจัยช้ินน้ีมีขอ้จ ากัดด้านกลุ่มตัวอย่าง ซ่ึงท าการศึกษามุ่งเน้นไปท่ีผูบ้ริโภคท่ีซ้ือ
เคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดของโรคโควิด -19 โดยเป็นเพศหญิงที่ท างานในเขต
กรุงเทพมหานครเท่านั้น ยงัไม่ได้เก็บขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ เช่น อายุ อาชีพ รายได้ เพื่อท าการ
วิเคราะห์ขอ้มูลเพ่ิมเติมนอกเหนือจาก ปัจจยัการรับรู้คุณค่าดา้นคุณภาพ ปัจจยัการรับคุณค่ารู้ดา้นสังคม 
ปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ และปัจจยัการรับรู้คุณค่าด้านราคา ซ่ึงงานวิจยัในอนาคตควรขยาย
ขอบเขตของประชากรศึกษาให้กวา้งขึ้น หรือ ท าการวิจยัในสภาพแวดลอ้มอ่ืนที่ต่างจากสภาพแวดล้อม
ของกลุ่มตวัอย่างท่ีท างานในกรุงเทพมหานคร อาจไดผ้ลการวิจยัที่แตกต่างจากเดิมได ้

 2. งานวิจยัช้ินน้ีเป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ โดยการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม อาจจะท าให้
ข้อมูล ผลการวิจัยยงัไม่ครอบคลุมมากนัก ดังนั้นควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพโดยการสัมภาษณ์
ผูบ้ริโภค เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกที่แตกต่างจากการเก็บขอ้มูลจากแบบสอบถาม 
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ภาคผนวก ก 

 

 

แบบสอบถาม 

 

เร่ือง  การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของ
ผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แบบสอบถามฉบบัน้ี ผูว้ิจยัมีวตัถุประสงคท่ี์จะศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ
เคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงที่ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร และน าขอ้มูล
ท่ีไดร้ับจากการตอบแบบสอบถามฉบบัน้ีไปใชป้ระกอบการศึกษาวิจยัในระดบัปริญญาโท 

แบบสอบถามน้ีมี 3 ส่วน ประกอบดว้ย 

ส่วนที่ 1 ค  าถามคดักรอง 

ส่วนที่ 2 ปัจจยัดา้นคณุค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู้ในภาวะวกิฤตโควิด-19 (Perceived value) 

ส่วนท่ี 3 การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตโควิด-19 

 

ขอขอบพระคณุทุกท่านที่สละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง 

ค าช้ีแจง โปรดระบุเคร่ืองหมาย  ในขอ้ที่ใกลเ้คียงกบัค าตอบของท่านมากที่สุด 

1. เพศ 

 หญิง     ชาย (จบการท าแบบสอบถาม) 

2. ท่านท างานอยู่ใน กรุงเทพฯ  

 ใช่     ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
3. ท่านไดซ้ื้อเคร่ืองส าอางในช่วงภาวะวิกฤตกิารระบาดของโรคโควิด-19  

 ใช่     ไม่ใช่ (จบการท าแบบสอบถาม) 
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ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ในภาวะวิกฤตโควดิ-19 (Perceived value) 

ค าช้ีแจง โปรดระบุเคร่ืองหมาย  ในขอ้ที่ใกลเ้คียงกบัความเห็นของท่านมากที่สุด 

คะแนน 5 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  

คะแนน 4 = เห็นดว้ย 

คะแนน 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 

คะแนน 2 = ไม่เห็นดว้ย 

คะแนน 1 = ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 

ปัจจยัดา้นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภครับรู ้

ในภาวะวกิฤตโควิด-19 

(Perceived value) 

ระดบัความคิดเห็น 

1 

ไม่เห็น
ดว้ยอย่าง

ยิ่ง 

2 

ไม่เห็น
ดว้ย 

3 

เห็นดว้ย
ปาน
กลาง 

4 

เห็นดว้ย 

5 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

ปัจจยัการรับคณุค่ารู้ดา้นสังคม (Social Value) 

4 การใชเ้คร่ืองส าอางในการแต่งหนา้ 
ท าให้ท่านรู้สึกว่าไดร้ับการยอมรับ
จากสังคม 

     

5 การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยสร้าง
ภาพลกัษณ์ที่ดีให้กบัท่าน 

     

6 การใชเ้คร่ืองส าอาง บ่งบอกถึง
ความมีรสนิยม เหมาะสมกบัการ
เขา้สังคม 

     

7 การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยสร้างความ
ประทบัใจให้กบัคนรอบขา้งได ้

     

8 การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยส่งเสริม
ภาพลกัษณ์ให้เป็นคนมีรสนิยม 
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ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ (Performance/Quality Value) 

9 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีคุณภาพดี       

10 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีความ
น่าเช่ือถือ 

     

11 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีความ
ปลอดภยั 

     

12 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีคุณสมบตัิ
ที่สามารถตอบสนองต่อความ
ตอ้งการของท่านได ้

     

ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้นอารมณ์ (Emotional Value) 

13 การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยท าให้ท่าน
มีความมัน่ใจมากขึ้น 

     

14 การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยท าให้ท่าน
รู้สึกว่าดดูีขึ้น 

     

15 การใชเ้คร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพ ท า
ให้ท่านรู้สึกว่าคุม้ค่ากบัเงินทีจ่่าย 

     

16 การใชเ้คร่ืองส าอาง ท าให้ท่านรู้สึก
ว่ามีความสุขและพึงพอใจในตวัเอง
มากขึ้น 

     

ปัจจยัการรับรูคุ้ณค่าดา้นราคา (Price Value) 

17 เคร่ืองส าอางท่ีท่านซ้ือมาใช ้มีราคา
ที่สมเหตุสมผล 

     

18 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีคุณภาพท่ี
เหมาะสมกบัราคา 

     



70 
 

19 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้สอดคลอ้ง
กบัค่าครองชีพของสภาพเศรษฐกิจ
ในปัจจุบนั 

     

20 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้เหมาะสม
กบังบประมาณที่ท่านจดัสรรได ้

     

 

ส่วนที่ 3 การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตโควดิ-19 

ค าช้ีแจง โปรดระบุเคร่ืองหมาย  ในขอ้ที่ใกลเ้คียงกบัความเห็นของท่านมากที่สุด 

คะแนน 5 = เห็นดว้ยอย่างยิ่ง  

คะแนน 4 = เห็นดว้ย 

คะแนน 3 = เห็นดว้ยปานกลาง 

คะแนน 2 = ไม่เห็นดว้ย 

คะแนน 1 = ไม่เห็นดว้ยอย่างยิ่ง 

 

การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะ
วิกฤตโควิด-19 

ระดบัความคิดเห็น 

1 

ไม่เห็น
ดว้ยอย่าง

ยิ่ง 

2 

ไม่เห็น
ดว้ย 

3 

เห็นดว้ย
ปาน
กลาง 

4 

เห็นดว้ย 

5 

เห็นดว้ย
อย่างยิ่ง 

21 
ท่านก าลงัพิจารณาที่จะซ้ือ
เคร่ืองส าอาง 

     

22 
ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางอย่างจริงจงั 

     

23 
มีแนวโนม้ว่าท่านจะซ้ือ
เคร่ืองส าอางในอนาคตอนัใกล ้
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ภาคผนวก ข 
 

 
หัวข้อ การศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสนิใจซื้อเครื่องสำอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 

ของผู้หญิงท่ีทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แบบประเมินความสอดคล้องของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวิกฤตการระบาดโควิด-19 ของผูห้ญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยมีวตัถุประสงค์เพ่ือให้ผูเ้ช่ียวชาญตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหารายขอ้ (content validity) เพื่อน าไป
สร้างเคร่ืองมือวิจยั โดยพิจารณาตรวจสอบความสอดคลอ้งระหว่างเน้ือหากบัขอ้ค าถามท่ีตอ้งการใช้จาก
ดัชนีความสอดคลอ้ง (Index of Congruence : IOC) และค าเสนอแนะของผูเ้ช่ียวชาญเพื่อน าไปปรับปรุง
แบบสอบถามให้สมบูรณ์ยิ่งขึ้น เพ่ือน าไปใช้ประกอบการศึกษาวิจยัในระดับปริญญาโท วิทยาลยัการ
จดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 

 

เกณฑก์ารให้คะแนนในระบบ IOC 

ให้ 1 คะแนน เม่ือแน่ใจว่าค  าถามขอ้นั้นมีเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัตวัแปรและวตัถุประสงคท่ี์ตอ้งการศึกษา 

ให้ 0 คะแนน เม่ือไม่แน่ใจว่าค  าถามขอ้นั้นมีเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกับตวัแปรและวตัถุประสงค์ท่ีตอ้งการ
ศึกษา 

ให้ -1 คะแนน เม่ือแน่ใจว่าค  าถามขอ้นั้นมีเน้ือหาไม่สอดคล้องกับตวัแปรและวตัถุประสงค์ที่ต้องการ
ศึกษา 

ล าดบั ช่ือ-นามสกุล ต าแหน่ง หน่วยงาน/บริษทั 

1 รศ.ดร.พลิศา รุ่งเรือง อาจารย ์ CMMU 

2 คุณมีมี่ สาแม Field sale supervisor Lancôme - L’Oréal Thailand 

3 คุณวราลี ศรีตระกูล Support Desk Yip In Tsoi 
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ขอ้ที ่ ค าถาม 
ผลการประเมินความ

สอดคลอ้งของแบบสอบถาม 
ความ

สอดคลอ้ง 
ท่านที่1 ท่านที่2 ท่านที่3 

ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรอง  

1 เพศ 1 1 1 1 

2 ท่านท างานอยู่ใน กรุงเทพฯ  1 1 1 1 

3 ท่านไดซ้ื้อเคร่ืองส าอางในช่วงภาวะวิกฤตกิาร
ระบาดของโรคโควิด-19  

1 1 1 1 

ส่วนที่ 2 ปัจจัยด้านคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ในภาวะวิกฤตโควดิ-19 (Perceived value)  

ปัจจัยการรับคุณค่ารู้ด้านสังคม (Social Value) 

4 การใชเ้คร่ืองส าอางในการแต่งหนา้ ท าให้
ท่านรู้สึกว่าไดร้ับการยอมรับจากสังคม 

1 1 1 1 

5 การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยสร้างภาพลกัษณ์ทีด่ี
ให้กบัท่าน 

1 1 1 1 

6 การใชเ้คร่ืองส าอาง บ่งบอกถึงความมีรสนิยม 
เหมาะสมกบัการเขา้สังคม 

1 1 1 1 

7 การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยสร้างความประทบัใจ
ให้กบัคนรอบขา้งได ้

1 1 1 1 

8 การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยส่งเสริมภาพลกัษณ์
ให้เป็นคนมีรสนิยม 

1 1 1 1 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านคุณภาพ (Performance/Quality Value) 

9 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีคุณภาพดี  1 1 1 1 

10 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีความน่าเช่ือถือ 1 1 1 1 

11 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีความปลอดภยั 1 1 1 1 

12 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีคุณสมบตัิที่สามารถ
ตอบสนองต่อความตอ้งการของท่านได ้

1 1 1 1 
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ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 

13 การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยท าให้ท่านมีความ
มัน่ใจมากขึ้น 

1 1 1 1 

14 การใชเ้คร่ืองส าอาง ช่วยท าให้ท่านรู้สึกว่าดูดี
ขึ้น 

1 1 1 1 

15 การใชเ้คร่ืองส าอางท่ีมีคุณภาพ ท าให้ท่าน
รู้สึกว่าคุม้ค่ากบัเงนิที่จ่าย 

1 1 1 1 

16 การใชเ้คร่ืองส าอาง ท าให้ท่านรู้สึกว่ามี
ความสุขและพึงพอใจในตวัเองมากขึ้น 

1 1 1 1 

ปัจจัยการรับรู้คุณค่าด้านราคา (Price Value) 

17 เคร่ืองส าอางท่ีท่านซ้ือมาใช ้มีราคาท่ี
สมเหตุสมผล 

1 1 1 1 

18 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้มีคุณภาพท่ีเหมาะสม
กบัราคา 

1 1 1 1 

19 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้สอดคลอ้งกบัค่าครอง
ชีพของสภาพเศรษฐกจิในปัจจุบนั 

1 1 1 1 

20 เคร่ืองส าอางท่ีท่านใช ้เหมาะสมกบั
งบประมาณที่ท่านจดัสรรได ้

1 1 1 1 

ส่วนที่ 3 การตดัสินใจซ้ือเคร่ืองส าอางในภาวะวกิฤตโควดิ-19 

21 ท่านก าลงัพิจารณาการซ้ือเคร่ืองส าอาง 1 1 1 1 

22 
ท่านมีความตั้งใจท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอางอย่าง
จริงจงั 

1 1 1 1 

23 ท่านมีแนวโนม้ว่าก าลงัจะซ้ือเคร่ืองส าอาง 1 1 1 1 

ขอ้เสนอแนะส่วนที่3 

   21. ท่านก าลงัพิจารณาท่ีจะซ้ือเคร่ืองส าอาง  

   23. มีแนวโนม้ว่าท่านจะซ้ือเคร่ืองส าอางในอนาคตอนัใกล ้
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ภาคผนวก ค 

 

 

ส าเนาใบรับรองการผ่านการอบรม CITI Program 
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ภาคผนวก ง 

 

 

เอกสารรับรองจริยธรรมการวิจยั 
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ภาคผนวก จ 

 

 

ผลการตรวจสอบ Turnitin 
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