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This research aims to study the importance of communicating through 

Facebook, which correlated with the tendency to buying facial creams for working age 
women Bangkok. The sample used in this study were a female consumers in the 
Bangkok metropolitan area who searched for information about facial creams to conside 
their buying decisions with four hundred people. The questionnaire was used as a data 
collection tool and the reliability of the test was 0.79. The statistics used for data analysis 
included a frequency, percentage, mean, standard deviation, One-Way Analysis of 
Variance and Pearson’s correlation with simple correlation statistics. 

The research found that most female respondents for the questionnaire were 
aged between thirty to thirty-nine years old, graduated with a Bachelor's degree, worked 
as private company employees, with an average monthly income was over 45,001 baht, 
and single. They commented on communicating through Facebook, which correlated 
with the tendency to buy facial cream. Overall, the rating for communicating via 
Facebook was high and included product, introduction, and personal experience. The 
results of the hypothesis test showed that the product was related to the tendency to 
purchase facial serum and UV sunscreen protection products. The product introduction 
was correlated with a tendency to buy moisturizer, serum, day cream and night cream. 
In terns of personal experience that correlated with the tendency or decision to buy day 
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cream, night cream and UV sunscreen protection. 
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แก้ไขข้อบกพร่องอนัเป็นประโยชน์อย่างยิ่งในการท าวิจยัครัง้นี ้
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ส่งเสริม พร้อมทัง้เป็นก าลังใจให้ตลอดมา  ขอขอบคุณเพ่ือนๆ พ่ีๆ น้องๆ ท่ีช่วยเหลือกันเสมอมา
รวมถึงผู้ ตอบแบบสอบถามทุกท่านท่ีสละเวลาให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม และ
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บทที่ 1  
บทน า 

 
ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบนัในสงัคมท่ีโลกออนไลน์ก าลงัเป็นปัจจยัส าคญัในการด าเนินชีวิตของคนรุ่นใหม ่
ปฏิเสธไม่ได้ว่า ส่ือออนไลน์ได้เข้ามามีอิทธิพลในทกุ ๆขณะ ตัง้แตต่ื่นเช้าจนกระทัง่เข้านอน อีกทัง้
ความรวดเร็วและความสะดวกสบายของโลกออนไลน์ยงัถกูน ามาใช้ประโยชน์กบักลุ่มคนทกุสาขา
อาชีพ โดยเฉพาะการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) ท่ีก าลังเป็นท่ีนิยมกันอย่างแพร่หลาย 
ด้วยการเปล่ียนแปลงท่ีรวดเร็ว เทคโนโลยีและการด ารงชีวิตของมนุษย์มีการเปล่ียนแปลงไปตาม
ยุคสมัยและกาลเวลา เช่นเดียวกับการด าเนินงานธุรกิจท่ีจะต้องอาศยัการตลาดเพ่ือท่ีจะพัฒนา
สินค้าให้ครองใจผู้บริโภค จะเห็นได้ว่าเม่ือกาลเวลาเปล่ียนเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดก็
ย่อมมีการเปล่ียนแปลง ไม่ว่าจะเป็นรูปแบบการใช้งานและการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ปัจจุบนันี ้
หลีกเล่ียงไม่ได้กับการต้องอาศยัเทคโนโลยีผ่านอินเทอร์เน็ตมาช่วยการด าเนินการทางการตลาด 
โดยผ่านเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทหนึ่งท่ีเรียกว่า การส่ือสารการตลาดผ่านส่ือสังคม
ออนไลน์ (Social Media Marketing) ซึ่งเป็นตวัช่วยท่ีส าคัญของนักธุรกิจในประเทศไทย และมี
อิทธิพลตอ่ผู้บริโภคเป็นอยา่งมากในยคุปัจจบุนั (NIPA)  

ข้อมลูการใช้ส่ือออนไลน์ของประชาชนชาวไทยตลอดปี พ.ศ. 2558 โดย Thailand Zocial 
Award 2018 พบว่า จ านวนคนโพสต์ข้อความสาธารณะทางส่ือออนไลน์มีจ านวน 3,600 ล้าน
ข้อความต่อวนั โดยเฉล่ียประมาณ 9ล้านข้อความต่อวนั เคร่ืองมือทางสงัคมออนไลน์มีจ านวนท่ี
หลากหลายรูปแบบ เช่น ทวิตเตอร์ (Twitter) เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์ (LINE) หรืออินสตาแกรม 
(Instagram) เป็นต้น ซึ่งถือได้ว่า เป็นตวัช่วยท่ีทรงอิทธิพลในการใช้สร้างการตลาดผ่านเคร่ืองมือ
ส่ือสังคมออนไลน์(Social Media) จากผลการส ารวจ พบว่า คนไทยมีจ านวนการใช้เฟซบุ๊ ก 
(Facebook) สูงถึง 49ล้านคน ส่วนอินสตาแกรมมีจ านวนใช้งาน 13.6 ล้านคน ขณะท่ีทวิตเตอร์มี
การใช้ปัจจบุนั 12 ล้านราย สว่นไลน์มีจ านวน 41 ล้านคน (Krulukpeach, 2559) 

การตลาดปากต่อปากหรือ Word of mouth ถือเป็นสิ่งท่ีส าคัญมากอย่างหนึ่งต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้า เป็นรูปแบบการโฆษณาท่ีมีความน่าเช่ือถือมากกว่าการโฆษณาอ่ืนๆ ท าให้เกิด
การแนะน าจากคนรู้จักและคนใกล้ชิด เพ่ือให้เกิดความมัน่ใจในคณุภาพสินค้า และท าให้เกิดการ
ซือ้สินค้าง่ายขึน้ ปัจจุบนัถือว่าเป็นยุคออนไลน์ การส่ือสารแบบปากต่อปากจึงถูกพัฒนาต่อยอด
กลายเป็นการตลาดบนเครือข่ายอินเตอร์เน็ต หรือ การส่ือสารปากต่อปากบนระบบเครือข่าย
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อิเล็กทรอนิกส์ (E-Word of Mouth) ซึ่งกลายเป็นกลยทุธ์ท่ีสนบัสนนุให้บคุคลใดบุคคลหนึ่งส่งผ่าน
ข้อมูลไปให้คนอ่ืน ซึ่งเป็นกระแสสงัคมออนไลน์ เป็นวิธีท่ีง่ายและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคได้ตรงท่ีสุด 
ถือเป็นการลดความเส่ียงจากการท่ีผู้บริโภคไม่สามารถเห็นสินค้าจริงก่อนท่ีจะติดสินใจซือ้ ธุรกิจ
ส่วนใหญ่ให้ความส าคญักับการติดต่อส่ือสารกันในลกัษณะนี ้เพราะเน่ืองจากเป็นการถ่ายทอด
จากบคุคลหนึ่งไปอีกบุคคลหนึ่ง ถ้าบคุคลใดมีความความพึงพอใจก็จะส่งตอ่ความพึงพอใจนัน้ไป
ยงัคนอ่ืนด้วย 

ผลิตภัณฑ์เคร่ืองส าอางเป็นสินค้าอีกประเภทหนึ่งท่ีนิยมแนะน าผลิตตภัณฑ์ผ่านส่ือโซ
เชียล เน่ืองจากกลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ประเภทนีส้่วนใหญ่เป็นเพศหญิงท่ีต้องการความ
สวยงามตามแบบสไตลท่ีตนเองช่ืนชอบ การน าเสนอและและแนะน าผลิตภณัฑ์เคร่ืองส าอางผ่าน
ส่ือโซเชียล จึงนับว่ามีอิทธิพลต่อการซือ้เคร่ืองส าอางของกลุ่มผู้บริโภคท่ีเป็นเพศหญิงอย่างมาก
การใช้เคร่ืองส าอางมีการเพิ่มขึน้เร่ือยๆ ธุรกิจเคร่ืองส าอางเป็นธุรกิจท่ีมีมลูคา่ทางการตลาดสงูและ
มีการแข่งขันสูงด้วยเช่นกัน จากข้อมูลการตลาดพบว่าการส่งออกสินค้าเคร่ืองส าอางไทยไป
ตา่งประเทศ มีอตัราการเติบโตอย่างก้าวกระโดด ในช่วง 5 ปีท่ีผ่านมา เฉล่ียร้อยละ18 ตอ่ปี โดยมี
มลูคา่ตลาดรวม 2.1 แสนล้านบาท แบ่งเป็นตลาดในประเทศร้อยละ 60 มลูค่า 1.2 แสนล้านบาท 
และตลาดส่งออกอีกร้อยละ 40 มลูคา่กวา่ 9 หม่ืนล้านบาท กระแสของธุรกิจ “ความงาม” ก าลงัมา
แรงทัว่ทุกมุมโลกไม่เว้นแม้แต่เมืองไทย ตลาดธุรกิจความงามในเมืองไทยแข่งขนักันดุเดือด เพ่ือ
ให้บริการลกูค้าท่ีรักสวยรักงาม โดยเฉพาะกลุ่มความงามระดบัพรีเมียมท่ีต้องหานวตักรรมใหม่ๆ 
มาตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค ธุรกิจหลายแขนงตา่งดึงเทรนด์สขุภาพและความงามมา
ผนวกเข้ากบัผลิตภณัฑ์ของตนเอง หวงัเพิ่มยอดขายและยอดซือ้ให้โตขึน้ (ผู้จดัการรายวนั, 2557) 

เหตุผลท่ีผู้ วิจัยท่ีเลือกเพศผู้หญิงวยัท างานเน่ืองจาก วัยท างานเป็นวัยท่ีมีรายได้และมี
ก าลงัซือ้มากกวา่วยัอ่ืนๆ ซึ่งเพศหญิงเป็นเพศท่ีให้ความสนใจเร่ืองความสวยงามและเป็นเพศท่ีรัก
สวยรักงาม รวมไปถึงการดแูลเร่ืองความสวยงามภาพลกัษณ์ ดงันัน้เคร่ืองส าอางจึงเป็นสิ่งท่ีจงูใจ
ท าให้ผู้หญิงวนัท างานมีพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้ามากกว่าวยัอ่ืน ผู้ วิจยัเลือกท่ีจะศึกษา
กลุ่มตวัอย่างผู้หญิงวยัท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นแหล่งธุรกิจของประเทศท่ีมีผู้คนในวยั
ท างานคอ่นข้างเยอะ (THOTHZOCIAL, 2559)  

จากเหตผุลท่ีกล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจยัมีความสนใจท่ีจะศกึษาว่า ความส าคญัของการ
บอกต่อผ่านเฟซบุ๊ กมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิง
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยทัง้นีผู้้ วิจัย เพ่ือสามารถน าข้อมูลและผลการศึกษามาเป็น 
แนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจ หรือผู้ ท่ีสนใจจะประกอบธุรกิจเก่ียวกบัครีมบ ารุงผิวหน้าส าหรับผู้หญิง
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ในการท่ีจะหาเคร่ืองมือทางการตลาด และสามารถพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดท่ีสอดคล้องและ
ตอบสนองความต้องการของพฤตกิรรมผู้บริโภคได้มากขึน้   

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง “ความส าคัญของการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ กมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” มีความมุ่ง
หมายของการวิจยัดงันี ้

1.เพ่ือศกึษาเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุสถานภาพ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน กับ แนวโน้มพฤติกรรมการการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้ เพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพ่ือศึกษาความสมัพันธ์การบอกต่อผ่านเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การให้
ค าแนะน า และประสบการณ์สว่นตวั กบั แนวโน้มพฤตกิรรมการการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ เพศ
หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของงานวิจัย 

การศึกษาวิจัยเร่ือง“ความส าคัญของการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ กมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” ผลของ
การศกึษาจะเป็นประโยชน์ดงันี ้

1.เพ่ือเป็นข้อมูลและแนวทาง ส าหรับการจัดท าแผนการด าเนินงานของธุรกิจ การ
วางแผนการตลาดและพฒันาสินค้า 

2.เพ่ือเป็นข้อมลูและแนวทางส าหรับผู้ประกอบธุรกิจเคร่ืองส าอาง โดยการน าผลวิจยั
ท่ีได้ไปใช้ในการขยายตลาดและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

3. เพ่ือเป็นแนวทางและข้อมูลส าหรับผู้ ท่ีจะท าการศึกษาวิจยัในเร่ืองท่ีเก่ียวข้องใน
อนาคต 
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ขอบเขตของการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาวิจัยครัง้นี  ้ได้แก่ ผู้ บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร ท่ีเคยใช้เฟซบุ๊กในการหาค้นหาข้อมลูหรือพิจารณาก่อนการตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
การก าหนดตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครัง้นี ้คือ ผู้ บริ โภคเพศหญิงท่ีท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีเคยใช้เฟซบุ๊กในการหาค้นหาข้อมลูหรือพิจารณาก่อนการตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า โดยผู้วิจยัก าหนดขนาดตวัอย่างจากสตูรค านวณแบบไมท่ราบจ านวนประชากร โดยใช้สตูร 
Taro Yamane (กัลยา, 2560, p. 74) และได้ก าหนดค่าความเช่ือมั่นร้อยละ 95 ค่าผิดพลาดท่ี
ยอมรับได้ไม่เกินร้อยละ 5 จะได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน และเผ่ือการสูญ เสีย
แบบสอบถามโดยส ารองไว้เทา่กบั 15 คน ดงันัน้กลุ่มตวัอย่างส าหรับการวิจยัครัง้นีเ้ทา่กบั 400 คน 
ซึง่การเก็บข้อมลูใช้วิธีการสุม่ตวัอย่างดงันี ้

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 

ผู้วิจยัใช้วิธีการเลือกสุม่ตวัอยา่งแบบหลายขัน้ตอน (Multi-stage sampling)โดย
มีขัน้ตอนการเลือกกลุม่ตวัอยา่งดงันี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดย
วิธีการจบัฉลาก เพ่ือคดัเลือกเขตในกรุงเทพมหานครทัง้หมด 50 เขต จบัฉลากขึน้มา 5 เขต คดิเป็น
ร้อยละ 10 ของจ านวนเขตทัง้หมด ได้แก่ เขตวฒันา เขตจตจุกัร เขตบางรัก เขตพระโขนง เขตห้วย
ขวาง 

ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีการก าหนดตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยมี
การก าหนดสัดส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลทัง้ 5 แห่ง แห่งละ 80 คน รวมได้จ านวน
ทัง้หมด 400 คน โดยท าการแจกแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอยา่งตามสถานท่ีซึ่งมีความหลากหลาย
ทางประชากรศาสตร์และพฤตกิรรมการใช้ชีวิต ได้แก่ อาคารส านกังานในแตล่ะเขต  
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ตาราง 1 สถานท่ีในแตล่ะเขตท่ีจะท าการเก็บกลุม่ตวัอย่าง 
 

เขตท่ีสุม่ได้ สถานท่ีในแตล่ะเขตท่ีจะท าการเก็บกลุม่ตวัอยา่ง 
เขตวฒันา อาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
เขตจตจุกัร อาคาร เอสซีบี ปาร์ค พลาซา่ 
เขตบางรัก อาคาร ซี.พี. ทาวเวอร์ 
เขตพระโขนง อาคารนีโอ คอร์ปอเรท 
เขตห้วยขวาง อาคาร เมืองไทย ประกนัชีวิต 

 
ขัน้ตอนท่ี 3 ใช้วิ ธีการสุ่มตัวอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience 

sampling) เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตวัอย่างท่ีก าหนดไว้เพ่ือเก็บ
รวบรวมข้อมลูโดยการแจกสอบถามกบักลุม่ตวัอย่างให้ครบจ านวน 400 ชดุ 

ตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา 
1. ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) แบง่เป็นดงันี ้

1.1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ 
1.1.1 อาย ุ

1) 20 – 29ปี 
2) 30 – 39ปี 
3) 40 ปีขึน้ไป 

1.1.2 ระดบัการศกึษา 
1) ต ่ากวา่ปริญญาตรี 
2) ปริญญาตรี 
3) สงูกวา่ปริญญาตรี 

1.1.3 อาชีพ 
1) ข้าราชการ / รัฐวิสาหกิจ 
2) พนกังานบริษัทเอกชน 
3) ธุรกิจสว่นตวั / อาชีพอิสระ 

1.1.4 รายได้เฉล่ียตอ่เดือน 
1) ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท 
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2) 15,001 - 25,000 บาท 
3) 25,001 – 35,000 บาท 
4) 35,001 – 45,000 บาท 
5) มากกวา่หรือเทา่กบั 45,001 บาท  

1.1.5 สภานภาพ 
1) โสด 
2) สมรส 
3) หม้าย / หยา่ร้าง  

1.2 แนวคิดและทฤษฎีการบอกตอ่ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ 
1.2.1 ผลิตภณัฑ์ 
1.2.2 การให้ค าแนะน า 
1.2.3 ประสบการณ์สว่นตวั 

2. ตัวแปรอิสระ (Dependent Variable) คือ แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
นิยามศัพท์เฉพาะ 

1. เครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ก หมายถึง บริการเครือข่ายสังคมเว็บไซต์ท่ีผู้ ใช้สามารถสร้าง
ข้อมลูส่วนตวั เพิ่มรายช่ือในฐานะเพ่ือนและแลกเปล่ียนข้อความรวมไปถึงได้รับแจ้งโดยทนัทีเม่ือ
พวกเขาปรับปรุงข้อมลูสว่นตวั นอกจากนัน้ผู้ใช้ยงัสามารถร่วมกลุม่ความสนใจสว่นตวัได้อีกด้วย 

2. ส่ือสงัคม หมายถึง ช่องการทางส่ือสารผ่านเว็บไซต์และโปรแกรมประยกุต์บนส่ือ ท่ี มี
การเช่ือมตอ่อินเตอร์เน็ต ซึง่ผู้ใช้สามารถส่ือสารเนือ้หาได้ เชน่ เฟซบุ๊ก และอินสตาแกรม เป็นต้น 

3. ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ หมายถึง ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค ประกอบด้วย 
อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และสถานภาพ 

4. การบอกต่อผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-word of mouth) หมายถึง การส่ือสารทางตรง
แบบไมเ่ป็นทางการ โดยผา่นชอ่งทางอินเตอร์เน็ต ซึง่เป็นการแลกเปล่ียนแหลง่ข้อมลูขา่วสาร 

- ผลิตภัณฑ์ หมายถึง ข้อมูลต่างๆเก่ียวกับตัวผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า เช่น 
ลกัษณะ รูปร่าง คณุสมบตัผิลิตภณัฑ์ เป็นต้น 

- การให้ค าแนะน า หมายถึง ให้ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นต่างๆ ของผู้บริโภคท่ี
เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
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- ประสบการณ์ส่วนตัว หมายถึง ข้อวิพากษ์วิจารณ์ต่างๆเก่ียวกับการใช้งาน
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้บริโภคเอง วิธีการนีอ้าจเป็นไปได้ทัง้ในแง่บวกและในแง่ลบ  

5. ครีมบ ารุงผิวหน้า หมายถึง ผลิตภัณฑ์ปรุงแต่งต่าง ๆ ท่ีใช้เพ่ือวัตถุประสงค์ในการ
บ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิง ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ ผลิตภัณฑ์เซร่ัม ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
(กลางวนั กลางคืน) และผลิตภณัฑ์ปอ้งกนัแสงแดด ผลิตภณัฑ์อ่ืนๆ โดยผลิตภณัฑ์เหล่านีส้ามารถ
หาซือ้ได้ตามร้านค้าทัว่ไปในเขตกรุงเทพมหานคร 

- ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ทาบริเวณผิวหน้าท่ีมีเนือ้สมัผสั
ท่ีหนากวา่เซร่ัม เป็นการเพิ่มความชุม่ช่ืนให้กบัผิว แก้ปัญหาผิวขาดน า้ 

- ผลิตภัณฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ทาบริเวณผิวหน้าท่ีมีเนือ้
สมัผสัเบาบางกวา่เนือ้ครีม ซึง่สามารถเตมิอาหารเข้าสูช่ัน้ผิวได้ล า้ลกึกวา่เนือ้ครีม 

- ผลิตภัณ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวัน กลางคืน) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้บ ารุง
ผิวหน้าในชว่งกลางวนัและชว่งกลางคืน มีลกัษณะเป็นเนือ้ครีม 

- ผลิตภณัฑ์ป้องกนัแสงแดด หมายถึง ผลิตภณัฑ์ท่ีใช้ทาบริเวณผิวหน้าท่ีมีส่วนผสม
ของสารกนัแดด ใช้ส าหรับทาผิวเพ่ือปอ้งกนัอนัตรายจกแสงแดดท่ีมีตอ่ผิวหน้า ได้แก่ รังสีอลัตร้าไว
โอเรต A , รังสีอลัตร้าไวโอเรต B , รังสีท่ีตามองเห็น เป็นต้น 

6. แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ หมายถึง แนวโน้มการตัดสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ความคิดท่ีจะน าไปสู่ความนา่จะเป็นหรือความโน้มเอียงท่ีจะเกิดพฤติกรรมหรือไม่เกิดพฤตกิรรมใน
อนาคต 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ความส าคญัการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊กมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม

บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปรต้น      ตวัแปรตาม 

 
ภาพประกอบ 1  กรอบแนวคิดในการวิจยั 

 
สมมตฐิานในการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภค ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกตา่งกนั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 

2. การบอกต่อผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์ส่วนตวั มีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ี
แตกตา่งกนั 

 
 

 

การบอกตอ่ผา่นสือ่อิเลก็ทรอนิกส์ 

- ผลติภณัฑ์ 

- การให้ค าแนะน า 

- ประสบการณ์สว่นตวั 

 

 

 

 

 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการการซือ้ครีมบ ารุง

ผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขต

กรุงเทพมหานคร 

ประชากรศาสตร์ 

- อาย ุ

- การศกึษา 

- อาชีพ 

- รายได้ 

- สถานภาพสมรส 
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บทที่ 2  
แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ในการศึกษาเร่ือง “ความส าคัญของการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ กมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” ผู้ วิจยัได้
ศกึษาแนวคดิ ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องเพ่ือใช้เป็นแนวทางประกอบการวิจยั ดงันี ้

1. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 
2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการการบอกต่อผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ (E-Word of 

Mouth) 
3. แนวคดิและทฤษฎีเก่ียวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้า 
4. รายละเอียดเก่ียวกบัครีมบ ารุงผิวหน้า 
5. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
6. แนวคดิและทฤษฎีท่ีใช้ในงานวิจยั 

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประชากรศาสตร์ 

ความหมายของประชากรศาสตร์ 
ชยัวฒัน์ (2521, p. 2) กล่าววา่ ความหมายของประชากรศาสตร์วา่ ประชากรศาสตร์ 

(Demography) กล่าวว่า วิชาท่ีศึกษาเก่ียวกับประชากร ทัง้นี เ้พราะค าว่า “Demo” หมายถึง 
“People” ซึ่งแปลว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร” ส่วนค าว่า “Graphy” หมายถึง “Writing Up” 
หรือ  “Description” ซึ่ งแปลว่า“ลักษณะ” ดังนั น้  เม่ือแยกพิ จารณาจากรากศัพ ท์  ค าว่า 
“Demography” นา่จะมีความหมายตามท่ีกลา่วไว้ข้างต้น คือวิชาท่ีเก่ียวกบัประชากรนัน่เอง 

ศริิพนัธ์ (2553, p. 2) ให้ความหมายของค าว่า “ประชากรศาสตร์” ไว้ว่าเป็นศาสตร์ท่ี
ท าการศึกษาเก่ียวกับขนาดหรือจ านวนคนท่ีมีอยู่ในแต่ละสังคม แต่ละภูมิภาค และระดับโลก 
นอกจากนีย้งัศึกษาเก่ียวกบัการกระจายตวัในด้านของพืน้ท่ีของประชากร ตลอดจนองค์ประกอบ
ต่างๆของทางประชากร รวมทัง้การเปล่ียนแปลงในจ านวนคน การกระจายตัวของคน และ
องค์ประกอบต่างๆของประชากรด้วย ซึ่งขึน้อยู่กับการเจริญพนัธุ์ การตาย การอพยพหรือการย้าย
ถ่ิน และการเคล่ือนไหวทางสงัคม  

พรทิพย์ (2529, pp. 312-216) ได้กล่าวถึงลกัษณะผู้ รับสารท่ีวิเคราะห์ ตามลกัษณะ
ทางประชากรศาสตร์ ซึ่งแตล่ะบคุคลจะแตกตา่งไป โดยท่ีความแตกตา่งทางประชากรศาสตร์ จะมี
อิทธิพลตอ่การส่ือสารได้ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ คือ 
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1. (Age) การจะเสนอผู้ ท่ีอายตุา่งกนัให้เช่ือฟัง หรือเปล่ียนทศันคติ หรือเปล่ียน
พฤตกิรรมนัน้ มีความยากง่ายตา่งกนั ย่ิงมีอายมุากกวา่ท่ีจะสอนให้เช่ือฟัง ให้เปล่ียนทศันคตแิละ
เปล่ียนพฤตกิรรมยิ่งมากขึน้ การวิจยัโดย เมเปิล (Maple) และ เจนิส กบัไรฟ์ (Janis and Rife) ได้
ท าการวิจยัและให้ผลสรุปวา่ การชกัจงูใจหรือโน้มน้าวจิตใจของคน จะยากขึน้ตามอายขุองคน ท่ี
เพิ่มขึน้ อายยุงัมีความสมัพนัธ์ตอ่ขา่วสาร และส่ืออีกด้วย เชน่ ภาษาท่ีใช้ในวนัตา่งกนั ก็ยงัมีความ
แตกตา่งกนั โดยจะพบวา่ภาษาใหม่ๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุม่สาว สงูกวา่ผู้สงูอาย ุเป็นต้น 

กลุม่วยัท างานในปัจจบุนัมีช่วงอายตุัง้แต ่20-60 ปี มีลกัษณะและพฤตกิรรมการ
ซือ้ตามครอบครัวและวงจรชีวิต ดงันี ้

 1.1 คนโสดหนุ่มสาวท่ีอยู่ในวัยท างาน : ชอบอิสระ รายได้น้อยตามแฟชั่น 
ชอบใช้จา่ยเพ่ือดแูลหน้าตา และสขุภาพ สนใจการทอ่งเท่ียว,กีฬา,เสือ้ผ้า,เคร่ืองส าอาง,รถยนต์ 

 1.2 วัยท างาน ท่ี มีคู่สมรส -ยังไม่ มีบุตร : ฐานะทางการเงิน เร่ิม ดีขึ น้ 
เน่ืองจากวา่กลุม่นีท้ างานทัง้คู ่และยงัมีภาระในการเลีย้งดบูตุร การใช้จา่ย สินค้าคงทนถาวร 

1.3 ครอบครัว-บุตร : ฐานะทางการเงินเร่ิมดีขึน้ เน่ืองจากรากฐานการงาน
อาชีพมัง่คง รายได้มากขึน้ ความจ าเป็นในการซือ้เคร่ืองใช้ในการซือ้เคร่ืองใช้ในบ้านลดลง การใช้
จา่ย อาหาร เสือ้ผ้า ยารักษาโรค กีฬา การพกัผอ่นของครอบครัวและการศกึษาบตุร 

1.4 วยัท างานครอบครัว-คูส่มรสเร่ิมมีอาย ุแตย่งัมีบตุร : ฐานการเงินเร่ิมดีขึน้
เน่ืองจากมีรายได้มากขึน้ เงินสะสมมากขึน้ การใช้จ่าย เคร่ืองใช้ในบ้านใหม่แทนเคร่ืองเก่า
,เฟอร์นิเจอร์ใหม่,สนใจการกีฬา การพกัผ่อนและการท่องเท่ียวมากขึน้ บางครอบครัวอาจเปล่ียนท่ี
อยูใ่หม ่ 

1.5 วยัท างานท่ีมีครอบครัว-คูส่มรสงูอายแุละบตุรแยกบ้านออกไปแล้ว : ฐาน
การเงินดีมาก เน่ืองจากหมดภาระในการผ่อนบ้าน ,ไม่มีภาระในการเลีย้งดูบุตร การใช้จ่าย 
ปรับปรุงบ้าน,ซือ้ของฟุ่ มเฟือย หรูหรา,สินค้าราคาแพง,ทอ่งเท่ียว สนกุสนาน ไมส่นใจในสินค้าใหม่ 

1.6 หม่าย-วยัท างาน : รายได้ยงัดีอยู ่ส่วนใหญ่นิยมอพาร์ตเม้นท์ และใช้ชีวิต
แบบคนโสด 

2. การศกึษา (Education) การศกึษาเป็นตวัแปรท่ีส าคญัมาก ท่ีมีผลตอ่
ประสิทธิภาพของการส่ือสารตา่งกนัไป เชน่ บคุคลท่ีมีการศกึษาสงู จะสนใจขา่วสาร ไมค่อ่ยเช่ือ
อะไรง่ายๆ และมกัเปิดรับส่ือสิ่งพิมพ์มาก 

3. ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง 
อาชีพ รายได้ เชือ้ชาติ ตลอดจนภมูิหลงัของครอบครัว เป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่ทศันคตแิละ
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พฤตกิรรมบคุคลโดยมีรายงานหลายเร่ืองท่ีได้พิสจูน์แล้วว่า ฐานะทางสงัคมและเศรษฐกิจนัน้ มี
อิทธิพล ตอ่ทศัคตแิละพฤติกรรมของคน 

อดลุย์ (2545, pp. 38-39) กล่าวว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ รวมถึง อายุเพศ 
วงจรชีวิตของครอบครัว การศกึษา รายได้ เป็นต้น ลกัษณะดงักลา่วมีความส าคญัตอ่นกัการตลาด 
เพ ราะมัน เก่ียวพันกับอุปสงค์  (Demand) ในตัวสิ น ค้าทั ง้หลาย การเป ล่ียนแปลงทาง
ประชากรศาสตร์ ชี ใ้ห้เห็นถึงการเกิดขึน้ของตลาดใหม่ และตลาดอ่ืนก็จะหมดไป หรือลด
ความส าคญัลง ลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีส าคญัมีดงันี ้ 

1. อาย ุนกัการตลาดต้องค านงึถึงความส าคญัของการเปล่ียนแปลงของ
ประชากรในเร่ือง ของอายดุ้วย 

2. เพศ จ านวนสตรี (สมรสหรือโสด) ท่ีท างานนอกบ้านเพิ่มมากขึน้เร่ือยๆ นกัการ
ตลาด ต้องค านงึวา่ปัจจบุนัสตรีเป็นผู้ ซือ้รายใหญ่ ซึง่ท่ีแล้วมาผู้ชายเป็นผู้ตดัสินใจซือ้ นอกจากนัน้
บทบาท ของสตรีและบรุุษมีบางสว่นท่ีซ า้กนั  

3. วงจรชีวิตของครอบครัว ขัน้ตอนแตล่ะขัน้ของวงจรชีวิตของครอบครัวเป็น
ตวัก าหนดท่ีส าคญัของพฤติกรรม ขัน้ตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบง่ออกเป็น 9 ขัน้ตอน ซึง้
แตล่ะขัน้ตอน นัน้จะมีพฤติกรรมการซือ้ท่ีแตกตา่งกนั  

4. การศกึษาและรายได้ การศกึษามีอิทธิพลตอ่รายได้เป็นอยา่งมาก การรู้วา่
อะไรเกิดขึน้กบัการศกึษาและรายได้เป็นสิ่งส าคญัเพราะแบบแผนการใช้จา่ยขึน้อยูก่บัรายได้ท่ีคน
มี 

ศิริวรรณ (2550, pp. 57-59) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
อาย ุเพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพครอบครัว รายได้ อาชีพ การศกึษา เหล่านีเ้ป็น เกณฑ์ท่ีนิยม
ใช้ในการแบง่สว่นการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคญัและสถิติท่ีวดัได้ของ ประชากร
ท่ีช่วยก าหนดตลาดเปา้หมาย รวมทัง้ง่ายตอ่การวัดมากกว่าตวัแปรอ่ืน ตวัแปรทางด้านประชากรท่ี
ส าคญัดงันี ้ 

1. อาย ุ(Age) เน่ืองจากผลิตภณัฑ์จะสามารถตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุแตกตา่งกนั นกัการตลาดจงึใช้ประโยชน์จากอายเุป็นตวัแปรด้านประชากรศาสตร์
ท่ีแตกตา่งของสว่นตลาดได้ค้นคว้าความต้องการของตลาดสว่นเล็ก (Niche Market) โดยมุง่
ความส าคญัท่ีตลาดอาย ุสว่นนัน้  
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2. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบง่สว่นการตลาดเชน่กนั นกัการตลาดต้อง
ศกึษาตวัแปรนีอ้ยา่งรอบครอบ เพราะในปัจจบุนัตวัแปรด้านเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤตกิรรม
การบริโภค การเปล่ียนแปลงดงักลา่วอาจมีสาเหตจุากการท่ีสตรีท างานมากขึน้  

3. ลกัษณะครอบครัว (Marital status) ในอดีตถึงปัจจบุนัลกัษณะครอบครัวเป็น
เปา้หมายท่ีส าคญัของการใช้ความพยายามทางการตลาดโดยมาตลอด และมีความส าคญัอยา่ง
ยิ่งขึน้ในสว่นท่ีเก่ียวกบัหน่วยผู้บริโภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบคุคลใน
ครัวเรือนท่ีใช้สินค้าใดสินค้าหนึง่ และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะทางประชาการศาสตร์ และ
โครงสร้างด้านส่ือท่ีเก่ียวข้องกบัผู้ตดัสินใจในครัวเรือนเพ่ือชว่ยในการพฒันากลยทุธ์การตลาดให้
เหมาะสม  

4. รายได้ การศกึษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) เป็นตวั
แปรส าคญัในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร ่ารวย 
แตอ่ยา่งไรก็ตาม ครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัในการแบง่สว่น
การตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชีค้วามสามารถในการจา่ยสินค้า
หรือไมมี่ความสามารถในการจา่ยสินค้า ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริงอาจถือเป็น
เกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศกึษา ฯลฯ แม้รายได้เป็นตวัแปรท่ีใช้บอ่ยมาก 
นกัการตลาดสว่นใหญ่จะโยงเกณฑ์ รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ เพ่ือให้
ก าหนดตลาดเปา้หมายได้ชดัเจนยิ่งขึน้ 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า ประชากรศาสตร์หมายถึง ข้อมูล
เก่ียวกับตัวบุคคล ในด้านต่างๆ เช่น เพศ อายุ รายได้เฉล่ียต่อเดือน การศึกษา อาชีพ สถานะ 
ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นสิ่งส าคญัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของผู้บริโภค โดยในการวิจยัครัง้นี ้
ผู้วิจยัจึงน าทฤษฎีของ ศิริวรรณ (2550, pp. 57-59) มาอ้างอิงในการวิจยั เพ่ือเป็นแนวทางในการ
ค้นหาค าตอบเก่ียวกบัลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ต่อเดือน เน่ืองจากความแตกต่างเหล่านีมี้ผลต่อพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า
ผู้หญิงท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

  
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (E-Word 0f Mouth) 

ความหมายของการส่ือสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ 
การส่ือสารด้วยวิธีการปากต่อปากออนไลน์ (E-Word of Mouth Communication) 

เป็นกลยุทธ์การตลาดแบบใหม่ท่ีมีความประหยดัค่าใช้จ่ายในการโฆษณา และง่ายต่อการเข้าถึง
ผู้บริโภคได้โดยตรง เป็นการสร้างอิทธิพลตอ่ความเช่ือและการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายจ านวนมาก
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ในเวลาอันรวดเร็ว ถือเป็นแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคออนไลน์ท่ีเกิดขึน้เม่ือผู้บริโภคท าให้เกิดการ
กระจายข่าวสารข้อมูล น าเสนอข้อคิดเห็นส่วนบุคคลเก่ียวกับประสบการณ์ความพึงพอใจ และ
ข้อเสนอแนะของผู้บริโภค ซึง่ได้มีผู้ให้ความหมายการส่ือสารด้วยวิธีปากตอ่ปากไว้ ดงัตอ่ไปนี ้

จนัทรรัตน and ศศิประภา (2556) ได้กล่าวถึงการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทาง
เครือข่ายสงัคมออนไลน์(Social Network Word-of-Mouth:Social Network WOM) เป็นเว็บไซต์ท่ี
มีผู้ คนตอบโต้กันจนเกิดเป็นสังคมหรือชุมชนท าให้เกิดความเช่ือมโยงกันจนกระทั่งกลายเป็น
เครือข่าย(Network) มีการเช่ือมโยงกันไปทั่วโลก ปัจจุบันเครือข่ายสังคมออนไลน์ท่ีเป็นท่ีนิยม 
ได้แก่ Facebook, Blogger, Twitter, Instagram เป็นต้น ซึ่งผู้ ท่ีต้องการใช้งานจะต้องสมัครเป็น
สมาชิกก่อน โดยมีการใส่ข้อมูลพืน้ฐาน เช่น ช่ือ เพศ อายุ การศึกษา สถานท่ีท างาน เป็นต้น 
เครือข่ายสงัคมออนไลน์(Social Network) ตา่งๆท่ีกลา่วมานัน้เหมาะแก่การส่งเสริมการขายรวมถึง
การดงึดดูลกูค้าทัง้เก่าและใหมจ่ากเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ 

Lake (2010) ได้ให้ความหมายว่าการตลาดแบบปากต่อปากออนไลน์นัน้ว่าเป็นการ
กระจายข้อมูลอย่างรวดเร็วโดยการบอกต่อกันเป็นทอดๆ เป็นกลยุทธ์ในการสร้างความเติบโต
ให้แก่ธุรกิจท่ีเพิ่งเร่ิมต้นกิจการ และมีขอบเขตการบอกตอ่กนัในหมู่เพ่ือน ครอบครัว และคนรู้จกัซึ่ง
การแพร่กระจายข้อมลูจะอยู่ในวงแคบกว่าการตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) ซึ่งจะมีผู้ รับสาร
และการกระจาย ข่าวสารหรือมีการบอกตอ่ไปในวงกว้างและรวดเร็วโดยไมจ่ าเป็นวา่ผู้ รับสารนัน้จะ
รู้จกัหรือคุ้นเคยกนั ผนวกด้วยการใช้เทคโนโลยีมาใช้เป็นเคร่ืองมือในการบอกตอ่อินเทอร์เน็ต อาทิ
เชน่ คลิปวิดีโอ ส่ือสงัคมออนไลน์ตา่งๆซึ่งท าให้ประสิทธิภาพบอกตอ่นัน้สามารถท าได้อย่างรวดเร็ว
และเป็นวงกว้างถึง ระดบัประเทศหรือระดบัโลกได้ 

Katz and Lazarsfeld (1998) กล่าวไว้ว่าอิทธิพลทางด้านบุคคลมีแนวโน้มท่ีจะมี 
อ านาจมากท่ีสุด เพราะความเช่ือใจและความไว้ใจเพ่ือน ญาติ หรือบุคคลใกล้ชิดมากกว่าส่ือ
โฆษณา ทัว่ไป และเช่ือว่าการพดูคยุกบัสมาชิกในครอบครัวและหาข้อมลูจากแหล่งอ้างอิงก่อนจะ
ท าให้ลด ความเส่ียงจากการตดัสินใจเลือกซือ้สินค้าหรือบริการได้ในกรณีของสินค้าและบริการท่ีมี
ราคาคอ่นข้างแพง เชน่ การซือ้บ้าน และ รถยนต์ เป็นต้น อีกทัง้ จากการศกึษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
การซือ้สินค้า ของผู้บริโภค 60 ชนิด พบว่า ผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากกลุ่มอ้างอิงมากกว่าจากการ
โฆษณาถึง 3 เท่า และการส่ือสารแบบปากตอ่ปากมีอิทธิพลมากกวา่การโฆษณาทางหนงัสือพิมพ์
และนิตยสารถึง 7 เทา่ 

Rosen (2000) กล่าวว่าการส่ือสารแบบปากตอ่ปากคือ การส่ือสารแบบบอกตอ่ท่ีพูด
ถึง ข้อมูลความเห็นหรือค าวิจารณ์ ระหว่างคนๆ หนึ่ งไปสู่ อีกคนหนึ่ง (Person to person 



  14 

Communication) ซึ่งเก่ียวข้องกบัผลิตภณัฑ์สินค้า ตราสินค้า การบริการ โดยข้อความท่ีพูดคยุกนั 
นัน้เป็นเร่ืองจริง ซึง่เกิดจากการแลกเปล่ียนกนัในกลุม่ของลกูค้าในชว่งเวลาใดเวลาหนึง่โดยเฉพาะ 
และก่อให้เกิดการแพร่ขยายออกไป 

ธีรกิติ (2549, p. 117) ได้ให้แนวคิดในส่วนประสมของการส่ือสารการตลาดบริการว่า
การส่ือสารแบบปากตอ่ปากเป็นแหล่งข้อมลูอ้างอิงท่ีมีความส าคญัโดยเฉพาะส าหรับธุรกิจบริการ 
ซึง่การส่ือสารแบบปากตอ่ปากนีส้ามารถเผยแพร่ข้อมลูได้ทัง้แง่บวกและแง่ลบ 

 
ป ร ะ เภ ท ข อ งก า ร ส่ื อ ส า ร แ บ บ ป า ก ต่ อ ป า ก  (Type of word-of mouth 

communication) 
Richins and Root-Shaffer (1988) ประกอบด้วย 3 ประเภทดงันี ้ 

1. ข่าวเก่ียวกบัตวัผลิตภณัฑ์ (Product New) ได้แก่ ข้อมลูตา่งๆเก่ียวกบัตวั
ผลิตภณัฑ์ เชน่ ลกัษณะ รูปร่าง คณุสมบตัผิลิตภณัฑ์  

2. การให้ค าแนะน า (Advice Giving) ได้แก่ การให้ความคดิเห็นตา่งๆเก่ียวกบั
ตวัผลิตภณัฑ์  

3. ประสบการณ์สว่นตวั (Personal Experience) ได้แก่ ข้อวิพากษ์วิจารณ์ตา่งๆ
เก่ียวกบัการ กบัการใช้งานผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภคเอง การส่ือสารด้วยวิธีปากตอ่ปากนีเ้ป็นแหลง่
อ้างอิงท่ีมีความส าคญั โดยเฉพาะอยา่งยิ่งส าหรับ ธุรกิจด้านการบริการ ซึง่ข้อมลูได้รับการเผยแพร่
ออกไปด้วยวิธีการนีอ้าจเป็นไปได้ทัง้ในแง่บวกและใน แง่ลบดงัตอ่ไปนี ้ 

การส่ือสารแบบปากต่อปากทางด้านบวก (Positive Word of Mouth) เม่ือลูกค้า
พอใจในการบริการก็จะถ่ายทอดไปยังผู้ อ่ืน เป็นแหล่งอ้างอิงส าคัญมีผลมาก โดยเฉพาะธุรกิจ
บริการด้านการรักษาพยาบาล หรืองานบริการด้านวิชาชีพ ซึ่งการส่ือสารด้วยวิธีการนี ้จะช่วยให้
องค์การสามารถประหยดัคา่ใช้จา่ยได้ เม่ือน าไปเปรียบเทียบกบัวิธีการส่ือสารแบบอ่ืนๆ 

การส่ือสารแบบปากต่อปากทางด้านลบ (Negative Word of Mouth) หากลูกค้าไม่
พอใจในการบริการท่ีได้รับ ก็อาจถ่ายทอดความรู้สึกไม่พอใจนัน้ไปยังลูกค้าคน อ่ืนด้วยเช่นกัน 
ดงันัน้นกัการตลาดบริการจึงควรเพิ่มความระมัดระวงัถึงผลกระทบของการส่ือสาร แบบปากต่อ
ปากในแง่ลบนีเ้อาไว้ด้วย 

ในการส่ือสารแบบปากตอ่ปากจะเป็นไปตามข้อเท็จจริงของผลิตภณัฑ์ ซึ่งเป็นการให้
ค าแนะน าและประสบการณ์ส่วนตวั การส่ือสารรูปแบบนีอ้าจจะสามารถเป็นไปทัง้ทางบวกหรือ
ทางลบ และเพ่ือพิจารณาทัง้ 3 รูปแบบจะเห็นได้ว่า การส่ือสารแบบปากต่อปาก จะท าหน้าท่ี 2 
อย่าง คือ เพ่ือให้ข้อมูล และ เพ่ือให้มีอิทธิพล นัน้คือ จะเป็นการให้ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับตัว
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ผลิตภณัฑ์ เพ่ือเป็นให้ข้อมลูแก่ผู้บริโภค และอีกหน้าท่ีคือการให้ค าแนะน าของการใช้ตัวผลิตภณัฑ์
ซึง่จะประสบการณ์สว่นตวั ซึง่จะมีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 

ปี 2558 บริษัท นีลเส็น จ ากัด (Global Trust in Advertising ปี  2015) ได้ส ารวจ
ความ เก่ียวกับรูปแบบโฆษณาท่ีผู้บริโภคมีความเช่ือถือมากท่ีสุด พบว่า ค าแนะน าจากผู้บริโภค
อ่ืนๆ และบทความทางหนังสือพิมพ์มี บทบาทส าคญัอย่างมากในการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค 
กล่าวคือ ผู้บริโภคชาวไทยมากถึง 85% เช่ือค าแนะน าจากบคุคลอ่ืนๆ ในรูปแบบของโฆษณาตา่งๆ 
นัน่แสดงให้เห็นว่าการส่ือสารแบบ ดัง้เดิมหรือการบอกตอ่ปากตอ่ปากยงัคงเป็นช่องทางท่ีผู้บริโภค
เช่ือถือมากท่ีสดุ นอกจากนีผ้ลส ารวจยงัพบส่ือชนิดอ่ืนๆ ท่ีผู้บริโภคให้ความเช่ือถือ ดงันี ้

 
ตาราง 2 ผลส ารวจความเก่ียวกบัรูปแบบโฆษณาท่ีผู้บริโภคมีความเช่ือถือมากท่ีสดุ 
 

ความเช่ือในโฆษณารูปแบบตา่งๆ 
83% ค าแนะน าจากผู้บริโภคคนอ่ืนๆ 
70% เว็บไซต์แบรนด์ 
66% บทความโฆษณา 
66% ความคดิเห็นท่ีโพสในออนไลน์ 
63% โฆษณาทางทีวี 
61% ผู้สนบัสนนุ(สปอนเซอร์) 

 
ท่ีมา : แบรนด์บุฟเฟต์.  (2558).  10รูปแบบโฆษณาท่ีผู้บริโภคเช่ือถือมากท่ีสุดปี 2015.  

(ออนไลน์) 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการส่ือสารแบบปากต่อปาก ประกอบด้วย  
1. ความใกล้ชิดสนิทสนมหรือความผกูพนัธ์ใกล้ชิด (Tie Strength) เป็นความผกูพนัธ์

ระหวา่ง บคุคลตอ่บคุคลยิ่งมีความสมัพนัธ์ใกล้ชิดมากเช่นเพ่ือนสนิทหรือคนในครอบครัวเป็นต้น ก็
ถือว่ามี ความผูกพันธ์ท่ีแข็งแรงแต่หากเป็นแค่คนรู้จกัธรรมดาเช่น เพ่ือนของเพ่ือน เป็นต้นระดบั 
ความสมัพนัธ์หรือผกูพนัธ์ก็จะอ่อนลงความผกูพนัธ์จะแข็งหรืออ่อนนัน้ขึน้อยู่กบัองค์ประกอบของ
การใช้เวลาท ากิจกรรมต่างๆร่วมกันมีลักษณะทางอารมณ์แบบเดียวกันมีความไว้ใจกันเช่น
สามารถเลา่ความลบัให้กนัได้ (นเรศว์, 2552)  
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2. การรับ รู้แบบเดียวกันห รือรสนิยม ร่วม  (Perceptual Affinity) ถูกจัดว่าเป็น
องค์ประกอบของความคล้ายกันของบุคคลในเร่ืองของทศันคติความชอบไม่ชอบในสิ่งใดสิ่งหนึ่ง
หรือรสนิยม รูปแบบการด าเนินชีวิตรวมทัง้ความมีประสบการณ์ในเร่ืองต่างๆในการด าเนินชีวิต 
(นเรศว์, 2552) 

3. ค วาม เห มื อน กั น ด้ านป ระชาก รศาสต ร์  (Demographic Similarity) เป็ น
องค์ประกอบของ เพศ อายอุาชีพ รายได้ การศกึษาและสภาพทางสงัคมท่ีคล้ายกนั (นเรศว์, 2552) 

4. ความเป็นแหล่งของความเช่ียวชาญ (Source Expertise) บทบาทของความเป็น 
ผู้ เช่ียวชาญช่วยก่อให้เกิดการส่ือสารข้อมลูอย่างมีอิทธิพลส าคญัในกลุ่มเครือข่ายของการบอกต่อ 
ผู้บริโภคมีแนวโน้มจะสืบหาข้อมลูสินค้าหรือบริการท่ีตนสนใจเพิ่มเตมิ เปรียบเทียบประเมินค้าและ 
น าไปสูก่ารตดัสินใจเลือก (นเรศว์, 2552) 

5. ความเช่ือหรือแนวคิดอ านาจควบคมุตน (Locus of Control) ความเช่ือของคนใน
สงัคมท่ี แตกตา่งกนัมีอิทธิพลตอ่พฤติกรรมของบคุคล กลุ่มบคุคลท่ีมีความเช่ือวา่เหตกุารณ์ตา่งๆท่ี
เกิด ขึน้กับตนนัน้เป็นผลมาจากสิ่งภายนอกตัวตนเป็นผู้ บันดาลให้จะไม่ค านึงถึงเหตุผลทาง
วิทยาศาสตร์ ในการตัดสินใจ (External LOC Orientation) ตรงข้ามกับกลุ่มบุคคลท่ีเช่ือว่า
เหตกุารณ์ตา่งๆท่ี เกิดขึน้ในชีวิตนัน้เป็นผลลพัธ์มาจากการกระท าของตนเอง (นเรศว์, 2552) 

ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (ETDA, 2561) ได้กล่าวถึงกลยุทธ์การ
ส่ือสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth) คือกลยุทธ์ท่ีเน้นในเร่ืองของการรับรู้ตราสินค้าของ
ผู้ บริโภคโดยการบอกต่อทัง้ท่ีตัง้ใจหรือไม่ตัง้ใจท าให้เกิดการขยายตัวของข้อมูลอย่างรวดเร็ว
เหมือนไวรัสท าให้เกิดกลยทุธน่ีคือ Viral Marketing ได้แก่ E-mail , Video และ Social network. 

ลักษณะของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ แบ่งตามรูปแบบการ
ส่ือสารมี 3 รูปแบบดงัตอ่ไปนี ้  

1.การส่ือสารแบบปากตอ่ปากผา่นทางอีเมล์ (E-mail Word of Mouth: E-mail 
WOM) คือ การส่ือสารผา่นทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส์หรือท่ีเรียกกนัในปัจจบุนัวา่อีเมล์โดย การ
ส่ือสารท่ีใช้อีเมล์นัน้เป็นการส่ือสารท่ีเจาะจงเฉพาะกลุม่โดยท่ีผู้บริโภคจะได้รับข้อมลูข่าวสารท่ีมี 
ความเก่ียวข้องและตรงกบัความต้องการของผู้บริโภคเอง เน่ืองจากกลุม่ผู้บริโภคได้รับการตอบรับ 
การรับข้อมลูขา่วสารของสินค้าหรือบริการท่ีสนใจด้วยตวัเอง ((จนัทรรัตน & ศศิประภา, 2556) 
อ้างถึงใน (ณฐัพร, 2556, p. 17))  

2.การส่ือสารแบบปากตอ่ปากทางวิดีโอ (VDO Word-of-Mouth: VDO WOM) 
การใช้คลิปวิดีโอในการส่ือสารท่ีเป็นท่ีนิยมมากท่ีสดุท าให้เกิดเป็นการบอกตอ่โดยการอพัโหลด
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วิดีโอท่ีถ่ายมาลงบนอินเทอร์เน็ตซึง่สิ่งท่ีอพัโหลดบนอินเทอร์เน็ตนัน้อาจเป็นความตัง้ใจหรือไม่
ตัง้ใจก็ได้อีกทัง้มกัจะได้รับความนิยมจากคนท่ีได้ชมจนกระทัง่เกิดเป็นกระแสท าให้เกิดการบอกตอ่
โดยมีการสง่ตอ่คลิปวิดีโอให้กบับคุคลอ่ืนๆเว็บไซต์ท่ีได้รับความนิยมในการอพัโหลดวิดีโอนัน่ก็คือ 
YouTube การใช้คลิปวิดีโอเป็นเคร่ืองมือส่ือสารเพ่ือท าให้เกิดการบอกตอ่นัน้สิ่งท่ีต้องค านงึคือ
อารมณ์ความรู้สกึ ท่ีแปลกใหมแ่ละเม่ือชมแล้วท าให้เกิดการสง่ตอ่ทนัที ((จนัทรรัตน & ศศปิระภา, 
2556) อ้างถึงใน (ณฐัพร, 2556, p. 17)) 

3.การส่ือสารแบบปากตอ่ปากผา่นเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ (Social Network 
Word-of-Mouth) เป็นการตอบโต้กนับน เว็บไซต์ท าให้เกิดเป็นสงัคมและเกิดการเช่ือมโยงกนัจน
กลายเป็นเครือขา่ยท่ีโยงใยกนัทัว่โลกปัจจบุนัเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีได้รับความนิยม ได้แก่ 
Facebook, Blogger, Twitter, Instagram และ Website เป็นต้น ซึง่จะต้องสมคัรสมาชิกก่อนจงึ
จะสามารถใช้งานได้ การสมาชิกเป็นผู้ใช้นัน้จะต้องใส ่ข้อมลูพืน้ฐาน เชน่ ช่ือสกลุ อาย ุเพศ 
การศกึษา อาชีพ งานอดเิรก เป็นต้น การใช้เครือขา่ยสงัคม ออนไลน์เป็นการดงึดดูลกูค้าไมว่า่จะ
เป็นลกูค้าใหมห่รือลกูค้าเก่าจากเครือขา่ยสงัคมออนไลน์ท่ีได้ กลา่วมานัน้ ((จนัทรรัตน & ศศิ
ประภา, 2556) อ้างถึงใน (ณฐัพร, 2556, p. 17)) 

 
ความแตกต่างระหว่าง Word of Mouth (WOM) และ E-Word of mouth (E-WOM) 

WOM และ E-WOM มีความแตกต่างกันในช่องการส่งข้อมูลของผู้บริโภคท่ีเก่ียวกับ
สินค้า หรือ แบรนด์ ภาพประกอบท่ี 3 (ด้านล่าง) เกิดขึน้ในการสนทนาพร้อมกันและสองทิศทาง
เผชิญหน้าระหว่างแหล่งท่ีมาของข้อมูลและผู้ รับ (Hansen & Lee, 2012) ส าหรับ E-WOM การ
สนทนาไม่ได้เกิดขึน้พร้อมกันแบบสองทิศทาง แหล่งท่ีมาเขียนความคิดเห็นบนอินเตอร์เน็ตข้อมูล
สามารถอยู่ได้เป็นเวลานาน ดงันัน้ผู้บริโภคจ านวนมากสามารถมองเห็นข้อมูลและตดัสินใจว่าจะ
รับข่าวสารจากแหล่งข้อมูลหรือไม่ การแลกเปล่ียนข้อมูลจะยาวนานกว่าเม่ือเปรียบเทียบกับการ
ส่ือสารแบบเดิม (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004) นอกจากนีย้ัง E-WOM 
ยังแตกต่างจาก WOM จากแหล่งท่ีมาของผู้ ให้ข้อมูลและผู้ รับข้อมูล ซึ่ง WOM มักจะเป็นเพ่ือน 
ญาติ หรือคนรู้จกั แต่ส าหรับ E-WOM แหล่งท่ีมาและผู้ รับมกัจะไม่รู้จกักัน (Jalilvand, Esfahani, 
& Samiei, 2011; L., J., & H., 10 September 2012)(Qiu,Pang and Li,2012) 
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ภาพประกอบ 2 WOM และ E-WOM (López & Sicilia, 2013) 
 

การพัฒนา Word of Mouth (WOM) และ E-Word of mouth (E-WOM) 
การส่ือสารแบบปากต่อปาก (WOM) เป็นรูปแบบของการส่ือสารส่วนบคุคล โดยการ

ท่ีแตล่ะคนจะได้รับข้อมลูโดยตรงจากบุคคลอ่ืน (Arndt, 1967) ประเภทของการส่ือสารนีไ้ด้รับการ
ยอมรับในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมือทางการตลากท่ีมีประสิทธิภาพ และศกัยภาพส าหรับผลกระทบต่อ
พฤติกรรมของลูกค้า ในขณะนีทุ้กประเทศทัว่โลกได้เช่ือมติ่มากขึน้ผ่านการใช้งานของเทคโนโลยี
และอินเตอร์เน็ต จึงได้มีการเปล่ียนแปลงรูปแบบทางการพดูหรือการเขียนแบบเดิมทางการส่ือสาร
เป็นการติดต่อส่ือสารแบบอิเล็กทรอนิกส์ เป็นผลท าให้การส่ือสารอิเล็กทรอนิกส์ได้รับความนิยม
เพิ่มขึน้ในเคร่ืองมือทางการตลาด (Hennig-Thurau et al., 2004) 

จากแนวคิดและทฤษฎีท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า การส่ือสารปากต่อปากผ่านส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Word of Mouth) หมายถึง การส่ือสารแบบบอกตอ่ท่ีพดูถึง ข้อมลูความเห็น การ
แสดงความคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ระหว่างคนๆ หนึ่งไปสู่อีกคนหนึ่งผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ โดยใน
การวิจัยค รั ง้ นี  ้ผู้ วิ จัยจึ งน าทฤษฎีของ Richins and Root-Shaffer (1988 , pp. 605 -660) 
ประกอบด้วย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ การให้ค าแนะน า และ ประสบการณ์ส่วนตวั โดยน ามาศกึษาการ
บอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก มีความสมัพนัธ์ตอ่พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขต
กรุงเทพมหานคร  

 
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับแนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภค 

ความหมายแนวโน้มพฤตกิรรมผู้บริโภค 
Kotler (1994, p. 198) กล่าวว่าหลังจาก ซื อ้ผลิ ตภัณ ฑ์มาแล้วผู้ บ ริโภคจะมี

ประสบการณ์ตามระดบัของความพอใจหรือไม่พอใจในระดบัหนึ่งระดบัใดงานของนักการตลาด
ไม่ใช่จะจบลงหลงัจากท่ีผลิตภณัฑ์ได้ถกูขายออกไปแล้วแตน่กัการตลาดต้องคอยตรวจสอบความ
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พอใจหลงัการซือ้ของผู้บริโภคอีกด้วยได้แก่กิจกรรมหลงัการซือ้การใช้และการจดัการหลังการซือ้
สอดคล้องกบั  

อดลุย์ (2549, p. 66) กล่าวว่า พฤติกรรมภายหลงัการซือ้ของผู้บริโภคจะมีปฏิกิริยา
ในระหว่างท่ีมีการประเมินหลงัการซือ้มากกว่าในระหวา่งการประเมินก่อนการซือ้ไม่วา่ผู้บริโภคจะ
ใช้วิธีใดเพ่ือบรูณะความสมดลุก็ตามผลท่ีออกมาจะเป็นพอใจไมพ่อใจเลิกใช้สินค้า 

เสรี (2542, p. 30) กล่าวว่า การท าการตลาดเป็นเร่ืองของการแย่งชิงผู้ บริโภค 
นักการตลาดจึงต้องมุ่นเน้นความส าคญัท่ีการตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภค ดังนัน้กล
ยุทธการตลาดท่ีจะใช้ต้องอยู่บนรากฐานของการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมผู้ บริโภค ซึ่งใน
ตา่งประเทศมีการส ารวจข้อมูลและวิจยัเก่ียวกบัแนวโน้มของรูปแบบการด ารงชีวิตของผู้บริโภคใน
แตล่ะชว่งเวลาเป็นอยา่งไร ซึง่ในทศันคตขิองเสรี วงษ์มณฑาคือ 

1. สิ่งท่ีเป็นสญัญาณบอกเหตขุองความเป็นผู้บรรลนุิตภิาวะตา่งๆจะถกูชะลอตวั
ลง กลา่วคือ สิ่งท่ีเป็นสญัญาณบอกเหตขุองความเป็นผู้บรรลนุิตภิาวะ โดยใช้หลกัของสงัคมวิทยา 
ได้แก่ เร่ืองการมีครอบครัว การแตง่งาน การสร้างรากฐานครอบครัว ซึง่ในปัจจบุนัมีการเพิ่มเร่ือง
การออม การท างาน การแขง่ขนัเข้าไปอีก พบว่าคนทัว่โลกแตง่งานช้าลงเม่ือเปรียบเทียบกบัใน
อดีต  

2. ผู้บริโภคยคุใหมเ่ป็นผู้บริโภคท่ีมีลกัษณะเป็นกบฏ เพราะปัจจบุนัผู้บริโภคมี
ความ เบือ่หนา่ยในเร่ืองของกฎเกณฑ์ของสถาบนั หรือสิ่งใดก็ตามท่ีต้องมีกฎเกณฑ์ ซึง่ในปัจจบุนั
มนษุย์เร่ิมมีความเคารพนบัถือ ช่ืนชมในการเป็นปัจเจกชนเพิ่มขึน้ และยิ่งมีควาเป็นปัจเจกชน
เทา่ไหร่ ความเป็นกบฏจะเกิดขึน้ใจหวัใจของคนมากขึน้เทา่นัน้ ในทางธุรกิจหมายความวา่สินค้า
ใดก็ตามท่ี ท าให้เขาหลดุพ้นจากกฎเกณฑ์เขาจะนิยมสินค้านัน้ 

3. ลกัษณะครัวเรือนท่ีเปล่ียนไป ซึง่หมายถึงประเภทของครอบครัว และขนาด
ของ ครอบครัวท่ีเปล่ียนไป  

4. แนวโน้มความแตกตา่งในด้านเพศจะน้อยลง จะเกิดการข้ามระหวา่งการเป็น
ชาย และหญิงมากขึน้ ถ้ามองในเชิงการตลาดจะเห็นวา่สินค้าทัง้หลายท่ีออกมาจ าหน่ายจะมี
ลกัษณะใช้ได้ทัง้เพศชายและหญิง สินค้าท่ีใช้ได้ทัง้ 2 เพศจะยิ่งมีมากขึน้ นอกจากนัน้ความเสมอ
ภาคของชายและหญิงเป็นอีกลกัษณะหนึง่ของการเปล่ียนแปลง ซ่ีงมีผลในแง่การสง่เสริมการขาย 
คือการขายคูแ่บบชายและหญิง ท าให้สามารถขายสินค้าได้ถึง 2 ชิน้ และสามารถตอบสนองสภาพ
ทางจิตวิทยาของผู้บริโภคได้ด้วย 
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5. แนวโน้มการศกึษาของผู้บริโภคจะสงูขึน้ผู้บริโภคยคุใหมจ่ะได้รับข้อมลู
ขา่วสารเยอะขึน้ เป็นผู้บริโภคท่ีมีการศกึษาดีจะมีผลกระทบโดยตรงตอ่การบริโภคดงันี ้ 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้าลดลง ท าให้เกิดความรู้สึกว่าความแตกต่าง
ระหว่างตราสินค้าลดลง เพราะยิ่งมีความรู้จะมีความเข้าใจว่าสินค้าหลายตราสินค้าผลิตจาก
โรงงานเดียวกนั แตต่า่งกนัท่ีตราสินค้าเทา่นัน้  

การให้ความส าคัญกับการศึกษามากขึน้  ดังนัน้แนวทางการส่งเสริม
การตลาดต้องสอดคล้องกันด้วย เช่นการพฒันาบุคลิกภาพของพนกังานขาย การใช้โฆษณา การ
ส่งเสริมการขาย โดยการเน้นให้การบริการประทบัใจ การประชาสมัพนัธ์ และการท าการตลาดยุค
ใหมต้่องท าด้วยความเตม็ใจ  

ผู้บริโภคยคุใหม่สนใจส่ือมวลชนสงูขึน้ ดงันัน้ในแง่ของการส่งเสริมการตลาด
ต้องอาศยั กิจกรรมรณรงค์หลายส่ือ 

6. ผู้บริโภคมีเวลาน้อยลง ในยคุปัจจบุนัคนมีความคิดวา่เวลาคือแก่นสารของ
ชีวิต ดงันัน้จงึหาเวลาวา่งได้ยากท าให้ต้องใช้เวลาอยา่งคุ้มคา่ ฉะนัน้ผลทางการตลาดท่ีตามมาคือ
ต้องให้ความบนัเทิงท่ีมีคณุภาพ 

7. ผู้บริโภคยคุใหมใ่สใ่จสขุภาพมากขึน้  
8. ยคุท่ีผู้บริโภคตอ่สู้กบัความชรา 
9. ผู้บริโภคสมยัใหมน่ัน้ไมมี่ความจงรักภกัดีในตราสินค้าเพราะผู้บริโภคจะมีการ 

เปิดรับตราสินค้าใหมต่ลอดเวลา และผู้บริโภคหลายคนตระหนกัได้ว่า ความภกัดีท าให้มีคา่ใช้จา่ย
สงู เพราะตราสินค้าท่ีคนสว่นใหญ่มีความภกัดี มกัจะเป็นสินค้าท่ีเป็นผู้น าซึง่มีราคาแพง เน่ืองจาก
สินค้าท่ีเข้ามาใหม่ๆ ในตลาด จะมีการสง่เสริมการขายท่ีดงึดดูใจท าให้รู้สกึว่าถ้าไมซื่อ้จะเสียเปรียบ  

10. ผู้บริโภคยคุใหมเ่ป็นผู้บริโภคท่ีต้องการความสะดวกสบายในชีวิต การท่ีธุรกิจ
จะเอาใจลกูค้าให้ดีนัน้ต้องหาทางเพิ่มความสะดวกสบายให้กบัลกูค้า เชน่ความเป็นนอตัโนมตัของ
สินค้าท่ีจะท าให้ลกูค้าได้รับความสะดวก เน่ืองจากผู้บริโภคในปัจจบุนัมีความรู้สกึวา่ตนเองต้อง
เหน็ดเหน่ือยจากการท างานเม่ือพ้นสภาวะจากความเหน็ดเหน่ือยก็ต้องการความสะดวกสบายของ
ชีวิต 

11. การแสวงหาขา่วสารและความรับรู้ของผู้บริโภคมีมากขึน้  
12. ผู้บริโภคต้องการได้รับการยอมรับจากกลุม่ เน่ืองจากผู้บริโภคยคุนีมี้ความ

เหงา เม่ือเหงาก็รู้สึกวา่ตวัเองถกูแยกกลุม่จงึพยายามดิน้รนเข้าไปอยูใ่นกลุม่มากขึน้ และวิธีการท่ี
จะเข้าไปอยูใ่นกลุม่นัน้แสดงออกด้วยการใช้สินค้าท่ีสะท้อนวฒันธรรมของกลุม่  
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13. ผู้บริโภคยคุใหมจ่ะซือ้ผลิตภณัฑ์แบบบรูณาการ นัน้คือสินค้าท่ีมีความพร้อม
ทัง้ด้วยผลิตภณัฑ์และตอบสนองความต้องการได้มีคณุภาพดี มีรูปแบบท่ีสวยงาม มีเทคโนโลยีท่ี
ทนัสมยั มีบริการท่ีดี และมีภาพพจน์ท่ีดีด้วย 

14. ลกูค้ายคุใหมเ่ป็นมนษุย์เก็บกด ดงันัน้การตลาดยคุนีต้้องเน้นให้ลกูค้ารู้สกึว่า
ตวัเอง เป็นคนส าคญัผู้ขายต้องอดทนกบัการเรียกร้องของลกูค้าไมส่ามารถตอ่วา่ลกูค้าได้ เม่ือเขา
กลายเป็นลกูค้า เขาจงึต้องการการเอาใจและบริการท่ีดี  

15. ผู้บริโภคต้องการบริการท่ีเป็นเลิศ  
16. ผู้บริโภคพอใจธุรกิจท่ีท าการตลาดด้วยความซ่ือสตัย์ การติดตอ่กบัลกูค้า

ไมไ่ด้เป็น เพียงการตดิตอ่ธุรกิจซือ้ขายแตเ่ป็นการสร้างสมัพนัธไมตรี การพฒันาสินค้าของบริษัท
ต้องพฒันาด้วยจิตใจด้วยจิตใจท่ีต้องการแก้ปัญหาของลกูค้า ไมใ่ชเ่พ่ือมุง่ขายสินค้าเพียงอยา่ง
เดียว อย่าให้ลกูค้ามองว่าบริษัทท าธุรกิจเพื่อแสวงหาก าไร แตใ่ห้ก าไรเป็นผลพลอยได้ให้ลกูค้ามอง
วา่บริษัทมีความปรารถนาอยากจะชว่ยผู้บริโภคให้หลดุพ้นจากปัญหาท่ีลกูค้าก าลงัประสบอยู่ 

17. ผู้บริโภคซือ้แบบไมไ่ด้มีการวางแผน ในอดีตผู้บริโภคอาจต้องมีการวางแผน
ก่อนการซือ้ทกุครัง้ แตปั่จจบุนัผู้บริโภคไปห้างสรรพสินค้าเพียงแหง่เดียว ท าให้ได้ของท่ีต้องการทกุ
ประเภทโดยไมต้่องมีการวางแผนลว่งหน้า  

18. ผู้บริโภคมีพฤตกิรรมการจา่ยแบบใหมม่ากขึน้ ไมว่า่จะเป็นการจา่ยด้วยบตัร 
จา่ยด้วยระบบเงินผอ่น พฤติกรรมของผู้บริโภคยคุใหมเ่ป็นพฤตกิรรมแบบเงินผ่อน เน่ืองจากภาวะ
เศรษฐกิจในปัจจบุนัไมอ่ านวยให้ผู้บริโภคจา่ยเงินสดเป็นจ านวนมากๆได้ในครัง้เดียว ผู้บริโภคจะ
ไมส่นใจราคารวม ไมส่นใจดอกเบีย้ แตจ่ะสนใจวา่จา่ยตอ่เดือนเทา่ไหร่ ถ้าเขาสามารถจา่ยได้เขา
จะตก ลงซือ้ทนัที 

 
ความหมายของพฤตกิรรมผู้บริโภค 

อดลุย์ (2539, pp. 4-5) ให้ความหมายของค าว่าผู้บริโภค ว่าหมายถึง ผู้ ใช้สินค้าและ
บริการต่างๆ ท่ีผลิตได้ให้หมดไป เพ่ือการตอบสนองความต้องการของตน หรือผู้บริโภค หมายถึง 
บุคคลซึ่งมีความสามารถ มีอ านาจในการซือ้และความเต็มใจท่ีจะจ่ายเงิน เพ่ือตอบสนอง ความ
ต้องการตา่งๆ ท่ีมีอยู ่

Schiffman and Kanuk (1994, pp. 3-4) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้ บริโภค(Consumer 
Behavior) หมายถึงพฤติกรรมซึ่งบุคคลท าการค้นคว้า (Searching) การซือ้ (Purchasing)การใช้ 
(Using) ประเมินผล (Evaluating) และการใช้จ่าย (Disposing) ในผลิตภณัฑ์และบริการโดยคาด
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วา่จะตอบสนองความต้องการของเขา ซึ่งมุง่เน้นไปท่ีการตดัสินใจของแตล่ะคนในการใช้ทรัพยากร
ท่ีมีอยู่เช่น เงิน เวลา และความพยายามในการบริโภคสินค้า และยงัรวมถึงลกัษณะของผู้บริโภคท่ี
เก่ียวข้องกบัการบริโภคในแง่ตา่งๆตอ่ไปนีคื้อ ซือ้อะไร ซือ้ท าไม ซือ้เม่ือไหร่ ซือ้บอ่ยแคไ่หน และใช้
สินค้าบอ่ยแคไ่หน 

ธงชยั (2540, pp. 27-28) ได้ให้ค าจ ากัดความว่า พฤติกรรมของผู้ ซือ้ หมายถึงการ 
กระท าของบคุคลใดบคุคลหนึ่ง ท่ีเก่ียวข้องกบัการแลกเปล่ียนซือ้สินค้าและบริการด้วยเงิน รวมทั ง้
กระบวนการตดัสินใจ ซึ่งเป็นตวัก าหนดให้มีการกระท านี ้พฤติกรรมของผู้ ซือ้นัน้ หมายรวมถึงผู้ ซือ้
ท่ีเป็นอตุสาหกรรม (Industrial Buyer) หรือท่ีเป็นการซือ้ของบริษัทในอุตสาหกรรม หรือ ผู้ ซือ้เพ่ือ
ขายตอ่ (คือ ผลิตเป็นสินค้าแล้วน าไปขายตอ่) ด้วยนัน่เอง 

แอลเจิล คอลแลต และแบลคเวลล์ (Engel & Blackwell, 1968) อ้างใน (ปิยรัตน์, 
2554, p. 10) ได้ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภคว่า หมายถึง การกระท าของบคุคลใดบคุคล
หนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาได้มาการใช้ซึ่งสินค้าและบริการ ทัง้นีห้มายรวมถึง
กระบวนการตดัสินใจซึง่มีมาอยูก่่อนแล้วและมีสว่นในการก าหนดการกระท าบางอยา่ง 

ศิ ริวรรณ  (2541 , pp. 124-125) ได้ ให้ความหมายของพฤติกรรมผู้ บ ริโภค 
(Consumer Behavior) หมายถึงการกระท าของบคุคลใดบคุคลหนึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกบัการจดัหา
ให้ได้มาแล้วซึ่งการใช้สินค้าและบริการทัง้นีห้มายรวมถึงกระบวนการตดัสินใจและการกระท าของ
บคุคลท่ีเก่ียวกบัการซือ้และการใช้สินค้า 

 
การวิเคราะห์พฤตกิรรมผู้บริโภค 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการค้นหา
หรือวิจัย เก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้และการใช้ของผู้บริโภค ทัง้ท่ีเป็นบุคคล กลุ่ม หรือองค์การ 
เพ่ือให้ทราบ ถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมการซือ้ การใช้การเลือกบริการ แนวคิด หรือ
ประสบการณ์ท่ีจะท าให้ผู้บริโภคพึงพอใจ ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นกัการตลาดสามารถก าหนดกล
ยทุธ์ทางการตลาด (Market strategies) ท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคได้อย่าง
เหมาะสม (ศริิวรรณ, 2546, p. 193) 

ศิริวรรณ (2550, p. 18) อธิบายว่าการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้ บริโภค (Analyzing 
Consumer Behavior) เป็นการวิจยัและค้นหาเก่ียวกับพฤติกรรมการซือ้หรือการใช้ของผู้บริโภค
เพ่ือทราบถึงลักษณะความต้องการและพฤติกรรมของเขา ค าตอบท่ีได้จะช่วยให้นักการตลาด
จัดการกลยุทธ์การตลาดท่ีสามารถตอบสนองความพึงพอใจของผู้ บริโภคได้อย่างเหมาะสม 
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ค าถามท่ีช่วยในการวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบด้วย Who , What , 
Why , Whom , When , Where และ How โดยค าถามเหล่านีส้ามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการ
ก าหนดกลยทุธ์การตลาดให้สอดคล้องกบัค าตอบเก่ียวกบัพฤติกรรมผู้บริโภค ซึง่มีรายละเอียดดงันี ้

1. ใครอยูใ่นตลาดเปา้หมาย (Who is in the target market?) เป็นค าถามเพ่ือ
ทราบถึงลกัษณะของกลุม่เปา้หมาย (Occupants) การตอบจะอาศยัเกณฑ์ในการแบง่สว่นตลาด 
(Base of market segmentation) 4 ด้านคือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ , ด้านภมูิศาสตร์ , ด้าน
จิตวิทยาและด้านพฤติกรรมศาสตร์ สามารถน าไปก าหนดกลยทุธ์การตลาด (7Ps) ประกอบด้วย
ผลิตภณัฑ์ราคาการจดัจ าหน่ายการสง่เสริมการตลาดบคุคลการสร้างและน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพและกระบวนการท่ีเหมาะสมเพ่ือท่ีจะสามารถตอบสนองความพงึพอใจของกลุม่เปา้หมาย
ได้ 

2. ผู้บริโภคซือ้อะไร (What does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีทราบถึงสิ่ง
ท่ีตลาดต้องการจากผลิตภณัฑ์และบริการ (Object) สิ่งท่ีผู้บริโภคต้องการจากผลิตภณัฑ์ก็คือ 
ต้องการคณุสมบตัหิรือองค์ประกอบของผลิตภณัฑ์ (Product Component) และความแตกตา่งท่ี
เหนือกว่าคูแ่ขง่ (Competitive Differentiation) น าไปสร้างกลยทุธ์ด้านผลิตภณัฑ์และบริการ 
(Product Strategies) ให้มีศกัยภาพคณุภาพและความแตกตา่งทางการแขง่ขนั (Competitive 
Differentiation) เป็นต้น 

3. ท าไมผู้บริโภคจงึซือ้ (Why does the consumer buy?) เป็นค าถามเพ่ือทราบ
ถึงวตัถปุระสงค์ในการซือ้ (Objectives) ผู้บริโภคซือ้ผลิตภณัฑ์เพ่ือสนอความต้องการของเขาทัง้
ทางด้านร่างกายจิตวิทยา ในการตอบนีต้้องศกึษาถึงปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้คือ
ปัจจยัภายในหรือปัจจยัด้านนนจิตวิทยา (การจงูใจ,การรับรู้,การเรียนรู้,ทศันคต,ิบคุลิกภาพของ
บคุคลและแนวคดิของตนเอง) ปัจจยัภายนอก (ด้านวฒันธรรม,สงัคม,สว่นบคุคลและจิตวิทยา) ใช้
กลยทุธ์การตลาด (7Ps) ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ ราคา การจดัจ าหนา่ย การสง่เสริมการตลาด
บคุคล การสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ และกระบวนการท่ีเหมาะสม 

4. ใครมีสว่นร่วมในการตดัสินใจ (Who participates in the buying?) เป็น
ค าถามเพ่ือทราบถึงบทบาทของกลุม่ตา่งๆ (Organizations) ท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมผู้บริโภคใน
การตดัสินใจ ซึง่ประกอบด้วย ผู้ ริเร่ิม ผู้ มีอิทธิพล ผู้ตดัสินใจซือ้ ผู้ ซือ้ และผู้ใช้กลยทุธ์ ท่ีใช้มากคือ
การโฆษณาและกลยทุธ์การสง่เสริมการตลาด (Advertising and Promotion Strategies) โดยใช้
กลุม่อิทธิพลอ้างอิง 
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5. ผู้บริโภคซือ้เม่ือใด (When does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการ
ทราบโอกาสในการซือ้ (Occasions) เชน่ ช่วงเดือนใดของปีหรือชว่งฤดใูดของปี ชว่งวนัใดของ
เดือน ชว่งเวลาใดของโอกาสพิเศษหรือเทศกาลวนัส าคญัตา่งๆ สว่นใหญ่จะใช้กลยทุธ์การสง่เสริม
การตลาด (Promotion Strategies) เชน่ ท าการสง่เสริมการตลาดเม่ือใดจงึจะสอดคล้องกบัโอกาส
ในการซือ้เพ่ือสร้างแรงจงูใจให้กบัผู้บริโภค  

6. ผู้บริโภคซือ้ท่ีไหน (Where does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการ
ทราบว่าชอ่งทางหรือแหลง่ใด (Outlets) ท่ีผู้บริโภคไปท าการซือ้หรือใช้บริการ เชน่ ห้างสรรพสินค้า 
ซุปเปอร์มาร์เก็ต ร้านสะดวกซือ้ ร้านอาหาร เป็นต้น จะใช้กลยทุธ์ชอ่งทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution Channel Strategies) บริษัทน าผลิตภณัฑ์สูต่ลาดเปา้หมายอยา่งไรเพ่ือให้เข้าถึง
ผู้บริโภคมากท่ีสดุโดยพิจารณาวา่จะผา่นคนกลางอยา่งไรเพ่ือชว่ยลดต้นทนุในการจดัจ าหนา่ย 

7. ผู้บริโภคซือ้อยา่งไร (How does the consumer buy?) เป็นค าถามท่ีต้องการ
ทราบถึงกระบวนการตดัสินใจซือ้ประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา,การค้นหาข้อมลู,การประเมินผล
ทางการเลือก,การตดัสินใจซือ้และความรู้สกึหลงัการซือ้ กลยทุธ์ท่ีใช้กนัมากคือกลยทุธ์การสง่เสริม
การขาย (Promotion Strategies) ประกอบด้วยการโฆษณาการขายโดยใช้พนกังานขาย การ
สง่เสริมการขาย การให้ขา่วและการประชาสมัพนัธ์การตลาดทางตรง เชน่ พนกังานขายจะสามารถ
ก าหนดวิธีการปฏิบตัใิห้สอดคล้องกบัวตัถปุระสงค์ในการตดัสินใจซือ้ 
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ภาพประกอบ 3 ผลส ารวจความเก่ียวกบัรูปแบบโฆษณาท่ีผู้บริโภคมีความเช่ือถือมากท่ีสดุแสดง 7 
ค าถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาค าตอบ 7 ประการเก่ียวกบัพฤตกิรรมผู้บริโภค 
ท่ีมา: ศริิวรรณ (2550). พฤตกิรรมผู้บริโภคฉบบัมาตรฐาน. หน้า 36  

 
โมเดลพฤตกิรรมผู้บริโภค Consumer (Behavior Model) 

ศิริวรรณ (2541, p. 128) กล่าวว่า เป็นการศึกษาของเหตุจูงใจท่ีท าให้เกิดการ
ตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์โดยมีจดุเร่ิมต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น (Stimulus) ท่ีท าให้เกิดความต้องการ
สิ่งท่ีกระตุ้นผา่นเข้ามาในความรู้สกึนกึคิดของผู้ ซือ้ (Buyer’s black box) ซึง่เปรียบเสมือนกลอ่งด า
ซึง่ผู้ผลิต หรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนความรู้สกึนกึคดิของผู้ ซือ้ แล้วจะมีการตอบสนองของผู้ ซือ้ 
(Buyer’s response) 

จุดเร่ิมต้นของโมเดลนีอ้ยู่ท่ีมีสิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท าให้เกิดการ
ตอบสนอง ดงันัน้โมเดลนีจ้งึอาจเรียกวา่ S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎีดงันี ้
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1. สิ่งกระตุ้น (Stimulus) สิ่งกระตุ้นท่ีอาจเกิดขึน้เองภายในร่างกาย (Inside 
Stimulus) และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Outside Stimulus) นกัการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิ่ง
กระตุ้นภายนอกเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นถือวา่เป็นเหตจุงูใจเกิด
สินค้า (Buying Stimulus) ซึ่งอาจให้เหตจุงูใจซือ้ด้านเหตผุลและใช้เหตจุงูใจให้ซือ้ด้านจิตวิทยา
(อารมณ์)สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 สว่นคือ 

1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีนักการ
ตลาดสามารถควบคมุและต้องจดัให้มีขึน้เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing Mix) ประกอบด้วย 

- สิ่งกระตุ้ นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้
สวยงามเพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

- สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสินค้าให้เหมาะสม
กบัผลิตภณัฑ์ โดยพิจารณาจากลกูค้าเปา้หมาย 

- สิ่งกระตุ้ นด้านการจัดช่องทางการจัดจ าหน่าย (Distribution/Place) 
เช่น จัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความ
ต้องการซือ้ 

- สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม ่าเสมอ การใช้ความพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก การสร้างความสมัพนัธ์อนัดี
กบับคุคลทัว่ไป เหลา่นีถื้อวา่เป็นสิ่งกระตุ้นความต้องการซือ้ 

1.2 สิ่ งกระตุ้ น อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้ นความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีอยูภ่ายนอกองค์กร ซึง่บริษัทควบคมุไมส่ามารถควบคมุสิ่งกระตุ้นเหลา่นีไ้ด้ ได้แก่ 

- สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้ของ
ผู้บริโภคเหลา่นีมี้อิทธิพลตอ่ความต้องการของบคุคล 

- สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) 
- สิ่ งก ระตุ้ น ทางกฎหมายและการเมื อง  (Lawand Political) เช่ น 

กฎหมายเพิ่มหรือลดภาษีสินค้าใดสินค้าหนึง่จะมีอิทธิพลตอ่การเพิ่มหรือลดความต้องการของผู้ ซือ้ 
- สิ่งกระตุ้นทางวฒันธรรม (Culture) เช่นขนมธรรมเนียมประเพณีไทยใน

เทศกาลตา่งๆจะมีผลกระตุ้นให้ผู้ ริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าในเทศกาลนัน้ 
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2. กลอ่งด าหรือความรู้สกึนึกคดิของผู้ ซือ้ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนกึคดิ
ของผู้ ซือ้ท่ีเปรียบเสมือนกล่องด า (Black Box) ซึง่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไมส่ามารถทราบได้จงึต้อง
พยายามค้นหาความรู้สึกนกึคดิของผู้ ซือ้และกระบวนการตดัสินใจของผู้ ซือ้ 

2.1 ลกัษณะของผู้ ซือ้ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผู้ มีอิทธิพลจาก
ปัจจยัตา่งๆคือ ปัจจยัด้านวฒันธรรม ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัสว่นบคุคล และ ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

2.2 กระบวนการตัดสินใจของผู้ ซื อ้ (Buyer’s Response) ประกอบด้วย
ขัน้ตอนคือ การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมลู การประเมินผลทางเลือก การตดัสินใจซือ้ และ
พฤตกิรรมภายหลงั 

 
 
 

 
ภาพประกอบ 4 แสดงแบบจ าลองกระบวนการตดัสินใจซือ้ 5 ขัน้ 

ท่ีมา: ศริิวรรณ (2541, p. 146). 
 

- การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การท่ีผู้ บริโภครู้จักปัญหา 
หมายถึง ผู้บริโภคทราบความจ าเป็นและความต้องการในสินค้า งานของนกัการตลาดในขัน้นี ้คือ 
จัดสิ่งกระตุ้ นความต้องการด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย หรือการาส่งเสริม
การตลาด เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า 

-  การค้นหาข้อมลู (Information Search) เม่ือผู้บริโภครับรู้ปัญหา นัน่คือ
เกิดความต้องการในขัน้ท่ี 1 และจะพยายามหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่างๆ แหล่งข้อมูลได้แก่ 
ครอบครัว เพ่ือน คนรู้จัก แหล่งการค้า ได้แก่ ส่ือโฆษณา พนักงานขาย งานของนักการตลาด ท่ี
เก่ียวข้องกับกระบวนการในขัน้นี ้คือ พยายามจดัข้อข่าวสารให้ผ่านแหล่งการค้าและแหล่งบคุคล
ให้มีประสิทธิภาพและทัว่ถึง 

- การประ เมิ นผลทางการเลือก  (Evaluation of Alternatives) การ
พิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์ต่างๆ จากข้อมูลท่ีรวบรวมได้ในขัน้ท่ี 2 หลักเกณฑ์ท่ีพิจารณาคือ 
คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ต่างๆ เช่น รูปร่าง รูปทรง การให้น า้หนักความส าคัญส าหรับคุณสมบัติ
ผลิตภัณฑ์ เช่น ราคาเหมาะสม คุณภาพสูง ความเช่ือถือเก่ียวกับตราสินค้าหรือภาพลกัษณ์ ซึ่ง
ความเช่ือนีจ้ะมีอิทธิพลต่อการประเมินทางเลือกในการตดัสินใจ เปรียบเทียบระหว่างย่ีห้อต่างๆ 
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งานของนกัการตลาดท่ีเก่ียวข้องกับกระบวนการขัน้นี ้คือ การจดัส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ตา่งๆให้เหมาะสม 

- การตดัสินใจซือ้ (Purchase Decision) การตดัสินใจซือ้ผลิตภณัฑ์ย่ีห้อ
ใด เน่ืองจากมีการประเมินผลทางเลือกตา่งๆมาแล้ว ผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือกซือ้ผลิตภณัฑ์ท่ีชอบ
มากท่ีสดุ และปฎิเสธท่ีจะซือ้สินค้าท่ีตนเองไมมี่ความพอใจท่ีจะซือ้ 

- พฤติกรรมภายหลังการซือ้ (Post-purchase Behavior) เป็นความรู้สึก
พอใจหรือไม่พอใจหลังจากมีการซือ้ผลิตภัณฑ์ไปใช่แล้ว ความรู้สึกนีข้ึน้อยู่กับบคุณสมบตัิของ
ผลิตภณัฑ์และความคาดหวงัของผู้บริโภค ถ้าผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัติรงตามท่ีคาดหวงัก็จะเกิดผล
ในทางบวก คือ ผู้บริโภคมีความพึงพอใจและมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ แตถ้่าผลิตภณัฑ์มีคณุสมบตัไิม่ตรง
ตามความต้องการหรือต ่ากว่าท่ีคาดหวังย่อมเกิดผลในทางลบ นั่นคือ ผู้ บริโภคไม่พอใจและมี
แนวโน้มท่ีจะไมซื่อ้ซ า้คอ่นข้างสงู 

3. การตอบสนองของผู้ ซือ้ (Buyer’s Response ) คือ การตดัสินใจซือ้ของ
ผู้บริโภคหรือผู้ ซือ้ (Buyer’s purchase decisions) ผู้บริโภคจะมีการตดัสินใจในประเดน็ตา่งๆดงันี ้

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) คือ การท่ีผู้ บริโภคจะตัดสินใจ
เลือกซือ้ประเภทของผลิตภณัฑ์หนึง่ๆ 

3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) คือ การท่ีผู้บริโภคจะตดัสินใจเลือก
ซือ้ตราสินค้าของผลิตภณัฑ์ประเภทหนึง่ๆ 

3.3 การเลือกผู้ ชาย (Dealer Choice) คือ การท่ีผู้ บริโภคจะตัดสินใจเลือก
ผู้ขายเพ่ือซือ้สินค้าหนึง่ๆซึง่ผู้บริโภคมกัจะค านงึถึงสถานท่ีขาย การบริการ 

3.4 การเลือกเวลาในการซือ้ (Purchase timing) คือ การท่ีผู้ บ ริโภคจะ
ตดัสินใจเลือกระยะเวลาเพ่ือซือ้สินค้าหนึ่งๆ ตวัอย่างผู้บริโภคจะเลือกเช่นเวลากลางวนัหรือเย็นใน
การซือ้ 

3.5 การเลือกปริมาณการซือ้ (Purchase amount) คือ การท่ีผู้ บริโภคจะ
ตดัสินใจเลือกปริมาณสินค้าท่ีต้องการซือ้ครัง้หนึ่งๆ ตวัอย่างผู้บริโภคจะเลือกว่าซือ้หนึ่งกล่อง คร่ึง
โหล หนึง่โหล 
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ภาพประกอบ 5 แสดงแบบจ าลองพฤติกรรมผู้บริโภค 
ท่ีมา: Kotler (2003) 

 
ศริิวรรณ (2546, pp. 115-121) ปัจจยัภายนอก (External Factors) สภาวะแวดล้อม

ทางสังคมและวัฒนธรรม (Sociocultural Environment) ท่ีมีอิทธิพลต่อขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ 
ประกอบด้วย 

1. ปัจจยัด้านวฒันธรรม (Cultural Factors) วฒันธรรม (Culture) เป็นผลรวมท่ี
เกิดจากการเรียนรู้ระหว่างความเช่ือ (Beliefs) คา่นิยม (Values) และประเพณี (Customs) ซึง่จะ
ควบคมุผู้บริโภคของสมาชิกในสงัคมหนึง่ วฒันธรรมแบง่ออกเป็น 

1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นสญัลกัษณ์หรือสิ่งท่ีมนษุย์สร้างขึน้ โดย
เป็นท่ียอมรับจากรุ่นหนึ่งไปสู่อีกรุ่นหนึ่ง ซึ่งเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ใน
สงัคมใดสงัคมหนึ่ง ตวัอย่าง ร้านรักบ้านเกิด เป็นร้านสะดวกซือ้แบบแฟรนไซส์ของคนไทย ท่ีสร้าง
ขึน้เพ่ือปลูกจิตส านึกของคนไทยให้ซือ้สินค้าจากร้านค้าปลีกของคนไทย ค านึงถึงความเป็นไทย 
หรือจากนโยบายของปัม้น า้มนั ปตท. ท่ีค านึงถึงสภาพแวดล้อมด้านวฒันธรรมและสงัคมไทยใน
การด ารงภาพลกัษณ์ความเป็นไทย และมีโครงการตา่งๆมากมายในการสนบัสนนุสิ่งแวดล้อมและ
ให้ภมูิใจในความเป็นไทยขององค์การด้วย 

1.2 วฒันธรรมยอ่ย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแตล่ะกลุ่มภายในสงัคม 
ซึง่มีลกัษณะเฉพาะแตกตา่งกนั หรือหมายถึง กลุ่มยอ่ยของวฒันธรรม ซึง่มีรูปแบบทางพฤติกรรมท่ี
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มีความแตกต่างระหว่างบุคคลในแต่ละวฒันธรรมนัน้ สมาชิกของกลุ่มวฒันธรรมย่อย จะมีขนม
ธรรมเนียมประเพณี และบรรทดัฐานในสงัคมนัน้ จึงท าให้ทศันะในวฒันธรรมกลุม่ยอ่ยนัน้แตกตา่ง
กนั ตวัอย่าง ผู้บริโภคชาวตะวนัตกจะบริโภคชามากกวา่ชาวตะวนัออก เน่ืองจากความนิยมในการ
ด่ืมชา และโอกาสในการด่ืมชามีความถ่ีสงูกว่าชาวตะวนัตก จนเกิดวฒันธรรมท่ีเรียกวา่ ทานน า้ชา
ช่วงบ่าย ในองักฤษลกัษณะของงวฒันธรรมกลุ่มย่อย ประกอบด้วย 1.ด้านเชือ้ชาติ (Nationality) 
2.ด้านศาสนา (Religious) 3.ด้านท้องถ่ิน (Region) 4.ด้านอาชีพ (Occupational) 5.อายุ (Age) 
6.เพศ (Sex) ตวัอย่าง ร้านอาหารบางร้านจะยึดเอาวฒันธรรมการกินอาหารมาใช้เป็นจดุขาย เช่น 
ร้านอาหารญ่ีปุ่ นจะจดัร้านตามสไตล์ญ่ีปุ่ น หรือห้างโรบินสนัมีส่วนช่วยในการสลบัสนนุวฒันธรรม
ไทย โดยช่วยประชาสัมพันธ์สถานท่ีท่องเท่ียวและงานประเพณีท่ีส าคัญของจังหวัดต่างๆใน
ประเทศไทย ในนิตยสาร LIFE STYLE ท่ีสง่เสริมให้แก่สมาชิกของห้าง เป็นต้น 

1.3 ชัน้ทางสังคม (Social Class) หมายถึง การแบ่งสมาชิกของสังคม
ออกเป็นระดับฐานะท่ีแตกต่างกัน โดยท่ีสมาชิกในแต่ละชนชัน้สังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน 
และสมาชิกท่ีอยู่ในสงัคมท่ีแตกต่างกันจะมีลกัษณะท่ีแตกต่างกนั หรือหมายถึง การแบ่งหรือการ
จดัล าดบัภายในสงัคมซึง่เกณฑ์การศกึษา อาชีพและรูปแบบ ตลอดจนลกัษณะท่ีอยูอ่าศยั ตวัอยา่ง 
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของร้านกาแฟสตาร์บัคส์ ถือว่าอยู่ในชนชัน้สังคมระดบัสูง มีรสนิยมและมี
การศกึษา 

2. ปัจจยัทางสงัคม (Social Factors) เป็นปัจจยัท่ีเก่ียวข้องในชีวิตประจ าวนั และ
มีอิทธิพลทัง้ทางตรงและทางอ้อมตอ่พฤตกิรรมการซือ้ของผู้บริโภค ประกอบด้วย กลุม่อ้างอิง 
ครอบครัว บทบาทและสถานะของผู้ ซือ้ 

2.1 กลุ่มอ้างอิง (Reference groups) หมายถึง รูปแบบหรือกลุ่มบุคคลซึ่งมี
อิทธิพลต่อทัศนคติ ค่านิยม และพฤติกรรมของบุคคลอ่ืนๆ หรือเป็นกลุ่มท่ีบุคคลเข้าไปเก่ียวข้อง
ด้วย กลุม่อ้างอิง แบง่ออกเป็น 2 ระดบั คือ 

- กลุม่ปฐมภมูิ (Primary groups) ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือนสนิท เพ่ือนบ้าน 
หรือผู้ ร่วมงาน ซึง่ได้มีการพบปะกนัอยา่งตอ่เน่ืองแบบไมเ่ป็นทางการ 

- กลุ่มทุติยภูมิ (Secondary groups) ได้แก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสังคม 
ศาสนา เพ่ือนร่วมอาชีพและเพ่ือนร่วมสถาบนั บคุคลกลุ่มตา่งๆในสงัคมท่ีมกัจะติดตอ่กนัแบบเป็น
ทางการ แตมี่ความตอ่เน่ืองน้อยกวา่กลุม่ปฐมภมูิ 

กลุ่มอ้างอิงจะมีอิทธิพลต่อบุคคลในกลุ่มทางด้าน 1.พฤติกรรมและรูปแบบ
การด ารงชีวิต 2.ทศันคตแิละแนวคดิของบคุคล 
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2.2 ครอบครัว (Family) ครอบครัวประกอบด้วย บิดามารดาและพ่ีน้อง 
ครอบครัวถือเป็นกลุม่ปฐมภมูิท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสดุตอ่ทศันคติ ความคิดเห็น และคา่นิยมของบคุคล 
ซึ่งสิ่งเหล่านีมี้อิทธิพลต่อพฤติรรมการซือ้ของครอบครัว ตวัย่างเช่น ห้างโรบินสนัจดัประกวดกาย
บริหารประกอบดนตรีของนกัเรียนอนุบาลชิงถ้วยพระราชทาน โดยมุ่งเน้นการสร้างความสัมพนัธ์
ในครอบครัว 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเก่ียวข้องกับหลาย
กลุ่ม เช่น ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง องค์การ และสถาบนัต่างๆโดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะท่ี
แตกตา่งกนัในแตล่ะกลุ่ม ผู้บริโภคมกัจะเลือกซือ้สินค้าท่ีสามารถส่ือถึงบทบาทและสถานะของคน
เองในสังคม ผู้ ค้าปลีกจึงจ าเป็นต้องตระหนักถึงศักยภาพของสินค้าและตราสินค้าท่ีจะใช้เป็น
สญัลกัษณ์แทนบทบาทด้วย 

ปัจจัยภายใน (Internal Factors) ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) ท่ีมี
อิทธิพลต่อขัน้ตอนการตัดสินใจซือ้ ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological Factor) เป็นปัจจัยท่ี
เก่ียวข้องกับความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภคในการเลือกซือ้สินค้าของแต่ละบุคคล จะได้รับอิทธิพล
มากจากปัจจยัด้านจิตวิทยา ซึ่งถือวา่เป็นปัจจยัภายในตวัผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้
และการซือ้สินค้า ปัจจยัภายในประกอบด้วย 1.แรงจูงใจ 2.การรับรู้ 3.การเรียนรู้ 4.ความเช่ือ 5.
ทศันคต ิ6.บคุลิกภาพ 7.แนวคดิของตนเองโดยมีรายละเอียดดงันี ้

1. แรงจงูใจ (Motivation) เป็นปัจจยัภายในซึง่เป็นสาเหตใุห้ผู้บริโภคเกิด
พฤตกิรรมตา่งๆ เป็นสภาพจิตใจภายในบคุคล ซึง่ผลกัดนัให้เกิดพฤตกิรรมเพ่ือให้บรรลเุปา้หมาย 
การจงูใจเกิดภายในของบคุคล แตอ่าจจะถกูกระทบจากปัจจยัภายนอก เชน่ วฒันธรรมชัน้ทาง
สงัคม หรือ เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีนกัการตลาดใช้กระตุ้นเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ 
ตวัอยา่งเชน่ ร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ เชน่ บิก๊ซี โลตสั ใช้กลยทุธ์การตัง้ราคาต ่า เพ่ือจงูใจให้ซือ้
สินค้า 

ทฤษฎีการจงูใจของมาสโลว์ (Maslow’s Theory of Motivation) ตามทฤษฎีของ
มาสโลว์ได้จดัประมวลความต้องการตามคาวมส าคญัออกเป็น 5ระดบัจากต ่าไปสงู ดงันี ้

ระดบั 1 ความต้องการทางร่างกาย (Physiological Needs) ความต้องการนี ้
ต้องการเพ่ือรักษาชีวิต รวมทัง้อาหาร อากาศ น า้ เสือ้ผ้า เพศ ความต้องการนีจ้ะครอบง าบคุคล ถ้า
ยังไม่มีการตอบสนอง คนท่ีหิวจัดจะไม่สนใจสิ่งใด นอกจากอาหาร เขาจะฝันถึงอาหาร จดจ า
อาหาร คิดเก่ียวกับอาหาร รับรู้แต่เพียงอาหารและต้องการ (Want) แต่เพียงอาหาร คนกรุงเทพฯ
สว่นใหญ่ได้รับการตอบสนองทางการ (มีปัจจยั 4 อาหาร เคร่ืองนุง่หม่ ท่ีอยู่อาศยั และยารักษาโรค
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อย่างพอเพียง) จึงไม่ถูกครอบง าด้วยความต้องการขัน้นี ้แต่กลับถูกครอบง าด้วยความต้องการ
ระดบัสงูกวา่ (อดลุย์ & ดลยา, 2545, pp. 256-267) 

ระดบั 2 ความต้องการความปลอดภยัและความมัน่คง (Safety Needs) เม่ือ
ความต้องการระดบัแรกได้รับการตอบสนองพอสมควร (จนพอใจ) ความต้องการความปลอดภัย
และความมัน่ใจก็จะกลายเป็นพลงัผลกัดนัให้บุคคลก่อพฤติกรรม ความต้องการเหล่านีส้่วนมาก
เก่ียวข้องกันมากกว่าความปลอดภัยของร่างกาย มนัรวมถึงความมัน่คง การมีกิจวตัรประจ าวัน 
ความคุ้นเคย การควบคมุชีวิตและสิ่งแวดล้อม เช่น ความรู้ว่าคนต้องกินอาหารเช้าไม่ใช่วนัเดียว 
แต่ต้องกินทุกวนัมิฉะนัน้จะกระทบกระเทือนสุขภาพ เป็นตวัอย่างท่ีดีเพราะสุขภาพเก่ียวข้องกับ
ความมัน่คงและความปลอดภยั 

ระดบั 3 ความต้องการด้านสงัคม (Social Needs) ความต้องการระดบันีเ้ป็น
ความต้องการความรัก ความพอใจ การมีส่วนร่วมและการยอมรับ บคุคลแสวงหาความอบอุน่และ
ตอบสนองความพอใจให้กับความสัมพันธ์ของตนกับคนอ่ืนและจูงใจด้วยความรักต่อครอบครัว 
เน่ืองจากความส าคญัของสิ่งจงูใจทางสงัคมทท่ีมีตอ่ประชาชนทัง้หลาย นกัโฆษณาสินค้าท่ีปกปอ้ง
ตวับคุคล (เชน่ ครีมกนัแดด) จงึเน้นความส าคญัท่ีสิ่งจงูใจชนิดนีใ้นโฆษณาของเขา 

ระดับ 4 ความต้องการการยกย่อง (Egoistic Needs) เม่ือ Social Needs 
ได้รับการตอบสนองความพอใจแล้ว ความต้องการจะเร่ิมปฏิบตัิการได้ ความต้องการระดบันีอ้าจ
แบง่พิจารณาออกเป็น 2 จ าพวก คือ 

- Inwardly-Directed Ego Needs ความต้องการสะท้อนให้เห็นความ
ต้องการของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการยอมรับตนเอง ศกัดิ์ศรีของตนเอง ความส าเสร็จ ความเป็นอิสระ 
ความพอใจสว่นตวัเม่ือท างานเสร็จ เป็นต้น 

- Outwardly-Directed Ego Needs ความต้องการนี  ้ความต้องการ
ช่ือเสียง เกียรติศกัดิ์ บารมี ฐานะ เป็นท่ียอมรับนบัถือจากคนอ่ืนเทียมหน้าตาคนอ่ืน เป็นต้น  สินค้า
ท่ีตอบสนองความต้องการระดบันีมี้หลายอยา่ง เชน่ เสือ้ผ้า เฟอร์นิเจอร์ งานอดิเรก ร้านค้า รถยนต์ 
ฯลฯ 

ระดับ 5 ความต้องการความส าเร็จในชีวิต (Need for Self-Actualization) 
คนส่วนใหญ่ไม่ได้ตอบสนองความต้องการ Ego Needs อย่างมากพอ ก็ย้ายมาตอบสนองความ
ต้องการระดบัท่ี 5 คือ ท าให้เกิดความปรารถนาในชีวิต เป็นความต้องการท่ีจะกลายเป็นทกุสิ่งทุก
อย่างท่ีคนเหล่านัน้สามารถจะเป็นได้ Maslow กล่าว “สิ่งซึ่งคนสามารถเป็น เขาก็ต้องเป็นให้ได้”  
คือ ความต้องการระดับนี ้อาจกล่าวได้ว่าเป็นความต้องการท่ีเน้นเกิดความส าเร็จสมประสงค์ 
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(Self-Fulfillment) การแสดงออกของตนเอง (Self-Expression) หรือได้ไปถึงจุดๆหนึ่งในชีวิตท่ี 
“มนุษย์สามารถเป็นในสิ่งท่ีเราควรจะเป็น” โฆษณาท่ีแสดงถึงภัตตาคารท่ีกระตุ้นให้จูงใจลูกค้า
ระดบันีชี้ใ้ห้เห็นลูกค้าก าลงัทานอาหารและแสดงว่า “สมกบัฐานะของเขาท่ีได้สร้างสมมาตัง้นาน
แล้ว”  

 
โมเดลส่ิงจูงใจของผู้บริโภค (Consumer Motive Model) มีขัน้ตอนต่างๆดังนี ้

1. สิ่งกระตุ้ น (Stimulus) สิ่งกระตุ้ นอาจเกิดขึน้เองจาก 1.สิ่งกระตุ้ นจากภายใน
ร่างกาย (Inside Stimulus) 2.สิ่งกระตุ้นจากภายนอก (Out Stimulus) ผู้ ค้าปลีกจะใช้สิ่งกระตุ้น
จากภายนอกเพ่ือจงูใจให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์ สิ่งกระตุ้นเป็นเหตจุงูใจให้เกิดการ
ซือ้สินค้า (Buying Motive) เรียกว่า สิ่งกระตุ้ นทางการตลาด (Marketing Stimulus) หรือส่วน
ประสมทางการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วย 

1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) ตวัอยา่ง ร้านขายทองควรจะผลิตทองท่ี
มีคณุภาพ ได้น า้หนกัมาตรฐานมีการออกแบบลวดลายท่ีทนัสมยั มีบรรจภุณัฑ์ท่ีสวยงาม ซึง่อาจ
เป็นกลอ่งหรือถึงด าก ามะหย่ี ตลอดจนสร้างความนา่เช่ือถือและรักษาช่ือเสียงของร้านท่ีมีอยู ่เช่น 
ห้างขายทองตัง้โต๊ะกงั ฮัง่เซง่เฮง และร้านพรีมา่โกล์ เป็นต้น 

1.2 สิ่งกระตุ้นด้านร้านราคา (Price) ตวัอย่าง การก าหนดราคาทองค าแทง่และ
ทองค ารูปพรรณ จะใช้ราคาตลาด ซึง่ก าหนดโดยอิงราคาทองค าโลก ดงันัน้ผู้ ค้าปลีกจึงมีบทบาท
ในการก าหนดราคาทองน้อยมาก แตผู่้ ค้าปลีกจะแขง่ขนัทางด้านราคาจากคา่ก าเหน็จ (คา่แรงใน
การผลิต) ซึง่จะแตกตา่งกนัตามรูปแบบหรือลวดลาย อาจก าหนดให้ใกล้เคียง หรือต ่ากวา่คูแ่ขง่ขนั
ได้เล็กน้อย และลกูค้าสามารถตอ่รองราคาได้ 

1.3 สิ่งกระตุ้นด้านชอ่งทางการจดัจ าหนา่ย (Distribution หรือ Place) ตวัอยา่ง 
ร้านขายทองสามารถเปิดในแหลง่ชมุชนหรือย่านการค้าตา่งๆได้ เชน่ ตลาดห้างสรรพสินค้า แต่
ยา่นร้านทองท่ีมีช่ือเสียง คือ เยาวราช ซึง่เป็นศนูย์ของร้านขายทอง ซึง่สามารถสร้างความเช่ือถือ
ในร้านค้าได้เป็นอย่างดี 

1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการสง่เสริมการตลาด (Promotion) ตวัอยา่ง ร้านขายทอง 
อาจใช้การสง่เสริมการตลาดด้วยการใช้การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การลดคา่ก าเหน็จ การ
รับประกนัซือ้คืนในราคาสงู การให้ของแถม ของช าร่วย เป็นต้น 

2. การรับรู้ (Perception) เป็นขัน้ตอนการตีความหมายจากสิ่งกระตุ้นโดยใช้ประสาท
สัมผัสและได้ความหมายออกมาหรือเป็นกระบวนการท่ีแต่ละบุคคลเลือกสรรและตีความ 
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(Interpret) เก่ียวกับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) เพ่ือให้เกิดความหมายท่ีสอดคล้องกัน ขัน้ตอนในการ
รับรู้ (Perception Process) มีดงันี ้

2.1 การเปิดรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Exposure) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภค
เปิดโอกาสให้ข้อมลูเข้ามาสู่ตวัเอง ตวัอยา่ง ผู้บริโภคเลือกท่ีจะรับข้อมลูขา่วสารของร้านค้าปลีก
ร้านใดร้านหนึง่ท่ีคดิวา่นา่สนใจ เชน่ เลือกท่ีจะอา่นโฆษณาสินค้าลดราคาของบิก๊ซีมากกวา่
เซ็นทรัล เป็นต้น 

2.2 การตัง้ใจรับข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Attention) เกิดขึน้เม่ือผู้บริโภค
เลือกท่ีจะตัง้ใจรับสิ่งกระตุ้นอยา่งใดอย่างหนึง่ เพื่อให้กลุ่มเปา้หมายเกิดความตัง้ใจรับข้อมลู 
นกัการตลาดจะต้องใช้ความพยายามท่ีจะสร้างงานทางด้านการตลาดให้มีลกัษณะเดน่และ
นา่สนใจ เพ่ือท าให้ผู้บริโภคตัง้จบัขา่วสารอยา่งตอ่เน่ือง  

2.3 ความเข้าใจในข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Comprehension) หรือการ
บดิเบือนข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Distortion) แบง่ออกเป็น 2 ข้อ ดงันีคื้อ 

- ความเข้าใจในข้อมูล ท่ี ได้ เลือกสรร (Selective Comprehension) แม้
ผู้บริโภคจะตัง้ใจรับข่าวสารทางการตลาด แต่ไม่ได้หมายความว่าข่าวสารนัน้จะถูกตีความไป
ในทางท่ีถกูต้อง ในขัน้นีจ้งึเป็นการตีความหายของข้อมลูท่ีรับเข้ามา ว่ามีความเข้าใจตามท่ีนกัการ
ตลาดก าหนดไว้หรือไม่ ถ้าเข้าใจก็น าไปสู่ขัน้ต่อไป การตีความจะขึน้อยู่กับทศันคติ ความเช่ือถือ 
และประสบการณ์ 

- การบิดเบือนข้อมูลท่ีได้เลือกสรร (Selective Distortion) ถึงแม้ว่าการส่ง
ข้อมลูข่าวสารจะไม่สมัฤทธ์ิผลตามท่ีผู้ส่งตัง้ใจ แตบุ่คคลมีแนวโน้มท่ีจะตีความหมายของข่าวสาร 
โดยมีความสัมพันธ์กับความเช่ือท่ีตนมีอยู่ ซึ่งอาจท าให้ข่าวบิดเบือนไปจากความเป็นจริง ซึ่ง
นกัการตลาดต้องเข้าใจจิตใจของผู้บริโภค เพราะมีผลกระทบต่อการแปลความหมายของข้อมูล
ขา่วสารและพฤตกิรรมของผู้บริโภค 

2.4 การเก็บรักษาข้อมลูท่ีได้เลือกสรร (Selective Retention) หมายถึง การท่ี
ผู้บริโภคจดจ า ข้อมลูบางสว่นท่ีเขาได้เห็นได้อา่นหรือได้ยินหลงัจากเกิดการเปิดรับและเกิดความ
เข้าใจแล้ว นกัการตลาดต้องพยายามสร้างข้อมลูเก่ียวกับผลิตภณัฑ์ของตนให้อยูใ่นความทรงจ า
ของผู้บริโภค โดยการสง่ข้อมลูซ า้ๆหรือข้อความสัน้ๆ ท่ีสามารถจดจ าได้ง่ายไปยงักลุม่เปา้หมาย ซึง่
จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความทรงจ าและตดัสินใจซือ้ เชน่ KFC มีสโลแกนวา่ “เร่ืองไก่ต้องยกให้เรา” 
เป็นต้น 
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3. การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งเกิด
จากประสบการณ์ทัง้หมดทัง้ทางตรงและทางอ้อม หรือหมายถึง การเปล่ียนแปลงในพฤตกิรรมหรือ
ความโน้มเอียงของพฤติกรรมจากประสบการณ์ท่ีผ่านมา การเรียนรู้ของบุคคลเกิดขึน้เม่ือบุคคล
ได้รับสิ่งกระตุ้น (Stimulus) และเกิดการตอบสนอง (Response) ซึ่งก็คือ ทฤษฎีสิ่งกระตุ้น-การ
ตอบสนอง (Stimulus-Response (SR) Theory) นักการตลาดได้ประยุกต์ใช้ทฤษฎีนีด้้วยการ
โฆษณาซ า้แล้วซ า้อีก หรือจดัการส่งเสริมการขาย (ถือวา่เป็นสิ่งกระตุ้น) เพ่ือท าให้เกิดการตดัสินใจ
ซือ้และใช้สินค้าเป็นประจ า (เป็นการตอบสนอง) การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง เช่น 
ทศันคติ ความเช่ือถือ และประสบการณ์ในอดีต อย่างไรก็ตามสิ่งกระตุ้นท่ีมีอิทธิพลและท าให้เกิด
การเรียนรู้ได้นัน้ จะต้องมีคุณค่าในสายตาของลูกค้า เช่น การจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายใน
รูปแบบการแจกของตวัอยา่ง จะมีอิทธิพลท าให้เกิดการเรียนรู้ ซึง่การให้ผู้บริโภคได้ทดลองใช้สินค้า
จะดีกว่าใช้การแถม เพราะการแถมนัน้ลกูค้าต้องเสียเงินเพ่ือซือ้สินค้า ถ้าลกูค้าไม่ซือ้สินค้าก็จะไม่
เกิดการทดลองใช้สินค้าท่ีแถม 

4. ความเช่ือถือ (Beliefs) หมายถึง ความคิดท่ีบคุคลยึดถือเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึง่ หรือ
เป็นความคิดท่ีบคุคลยึดถือในใจเก่ียวกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจากประสบการณ์ในอดีต และ
มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภค ตวัอย่าง บิ๊กซี สร้างความเช่ือถือให้กบัลูกค้าโดยการคืนส่วน
ต่างของราคาสินค้า 5 เท่า ในกรณีท่ีลูกค้าซือ้สินค้าจากท่ีอ่ืนถูกกว่า เพ่ือยืนยันว่าราคาสินค้า
ของบิก๊ซีถกูกวา่ท่ีอ่ืนท าให้ลกูค้าเกิดความเช่ือถือและมัน่ใจวา่สินค้าของบิก๊ซีถกูกวา่ท่ีอ่ืน 

5. ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของ
บคุคล ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบตัิท่ีมีผลตอ่ความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ทศันคติ
เป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความเช่ือ ในขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ จากการศึกษา
พบว่า ทศันคติของผู้บริโภคกับการตดัสินใจซือ้สินค้าจะมีความสมัพนัธ์กัน องค์ประกอบของการ
เกิดทศันคต ิ3 ประการ (Tricomponent of Attitude) ดงันีคื้อ 

5.1 สว่นของความเข้าใจ (Cognitive Component) ความนา่เช่ือถือเก่ียวกบัผู้ ค้า
ปลีก (Beliefs about the Retailer) เป็นส่วนท่ีแสดงถึงความรู้ (Knowledge) การรับรู้ 
(Perception) และความเช่ือถือ (Beliefs) ท่ีเกิดขึน้กบัผู้บริโภคเก่ียวกบัความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหนึง่ 
ประกอบด้วย ความรู้หรือความเช่ือถือเก่ียวกบัตราสินค้าหรือผลิตภณัฑ์ของผู้บริโภค 

5.2 สว่นของความรู้สกึ (Affective Component) การประเมินความรู้สกึท่ีมีตอ่
ผู้ ค้าปลีก (Changeable Evaluation of the Retailer) หมายถึง สว่นท่ีสะท้อนถึงอารมณ์และ
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ความรู้สกึ (Emotion and Feeling) ของผู้บริโภค ซึง่เป็นความพอใจและไมพ่อใจท่ีมีตอ่ความคดิ
หรือสิ่งใดสิ่งหนึง่ 

5.3 สว่นของพฤติกรรม (Behavior Component) พฤติกรรมหรือแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ (ความพอใจ) ซือ้ในร้านค้าปลีก (Behavior Intentions and Actions-Shop in 
the Store) หมายถึง แนวโน้มพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีเกิดจากทศันคติท่ีมีตอ่สิ่งนัน้ เน่ืองจาก
ผู้บริโภคมีความภกัดีตอ่ตราสินค้าสตาร์บคัส์สงู จงึดื่มเป็นประจ า 

6. บุคลิกภาพ (Personality) และทฤษฎีการจูงใจของฟรอยด์ (Freud’s Theory of 
876 Motivation) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ลักษณะด้านจิตวิทยาท่ีแตกต่างกันของ
บคุคล ซึ่งน าไปสูก่ารตอบสนองตอ่สภาพแวดล้อมท่ีมีแนวโน้มคงท่ีและสอดคล้องกนักบัทฤษฎีการ
จงูใจของฟรอยด์ (Freud’s Theory of Motivation) มีข้อสมมติว่า อิทธิพลด้านจิตวิทยาซึ่งก าหนด
พฤติกรรมมนุษย์ แรงจูงใจ (Motives) และบุคลิกภาพ (Personality) ส่วนใหญ่เป็นจิตใต้ส านึก 
(Unconscious) ซึ่งเป็นส่วนก าหนดบุคลิกภาพและพฤติกรรมของมนุษย์ ประกอบด้วย อิด ( Id) อี
โก้ (Ego) และ ซุปเปอร์อีโก้ (Super Ego) ทฤษฎีนีไ้ด้น าไปใช้ในการก าหนดบุคลิกภาพของ
ผู้บริโภคด้วย ฟรอยด์พบวา่บคุลิกภาพและพฤตกิรรมของมนษุย์ถกูควบคมุโดยความนึกคดิพืน้ฐาน 
3 ระดบั คือ 

6.1 อิด (Id) เป็นสว่นประกอบของสิ่งท่ีจะท าให้บคุคลแสดงพฤตกิรรมออกมาเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการขัน้พืน้ฐานของมนษุย์ โดยมิได้มีการขดัเกลาให้พฤตกิรรมนัน้เหมาะสมกบั
คา่นิยมของสงัคม พฤตกิรรมท่ีเกิดจากอิดอาจจะดีหรือไมดี่ก็ได้ ตวัอยา่ง ผู้บริโภคตดัสินใจเลือก
รับประทานอาหารท่ีร้านใดก็ได้ท่ีมีรสชาติถกูใจ และสามารถตอบสนองความต้องการในขณะนัน้ 
โดยไมไ่ด้ค านงึถึงปัจจยัอ่ืนๆ เชน่ อาหารป่า อาหารท่ีท าไมส่กุ (ไมถ่กูสขุอนามยั) เป็นต้น 

6.2 อีโก้ (Ego) เป็นความต้องการด้านการยกย่อง ความภาคภมูิใจ ความเคารพ 
และสถานะของบคุคล อีโก้เป็นตวัควบคมุภายในท่ีท าให้เกิดความสมดลุระหวา่งความต้องการขัน้
พืน้ฐานท่ีเกิดจากอิด (Id) กบัข้อก าหนดทางด้านสงัคมและวฒันธรรมของซุปเปอร์อีโก้ (Super 
Ego) ดงันัน้อีโก้จงึเป็นสว่นท่ีแสดงพฤตกิรรมออกมาให้เหมาะสมกบักาลเทศะ เหตผุล หรือ
เหตกุารณ์ท่ีเป็นจริงในสงัคม ตวัอยา่ง ผู้บริโภคเลือกรับประทานอาหารท่ีโรงแรมชัน้น า เน่ืองจาก
รสชาติอาหารถกูปากและบริการดี เป็นต้น 

6.3 ซุปเปอร์อีโก้ (Super Ego) เป็นสว่นท่ีสะท้อนถึงศีลธรรมและจริยธรรมของ
สงัคมหรือเป็นระบบซึง่เก่ียวข้องกบักฎเกณฑ์ของสงัคม ซึง่ชว่ยปอ้งกันการแสดงออกของ
พฤตกิรรมท่ีเกิดจากอิด (Id) ไมใ่ห้มีความเห็นแก่ตวัจนเกินไป ตวัอย่าง ห้างโรบนิสนัจดักิจกรรม
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ตา่งๆ เพ่ือแก้ปัญหาด้านสงัคมในระดบัท้องถ่ิน เชน่ การบริจาคเงินเพ่ือชว่ยเหลือผู้ประสบอทุกภยั 
โครงการพฒันาคณุภาพบณัฑิต โครงการฝึกงานภาคฤดรู้อนของนกัศกึษาจากมหาวิทยาลยัตา่งๆ 

7. แนวคิดของตนเอง (Self Concept) เป็นความรู้สึกของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อตนเอง
และบุคคลอ่ืน ซึ่งจะเป็นตัวก าหนดลักษณะของบุคคลนัน้ แต่ละบุคคลจะมีบุคลิกส่วนตัวหรือ
แนวคดิของตนเอง ซึง่จะมีอิทธิพลตอ่พฤตกิรรมการซือ้ 

 
พฤตกิรรมของผู้บริโภคในการตัดสินใจซือ้ 

ศิริวรรณ (2541, p. 54) การตดัสินใจซือ้บริการใดๆ จะมีสาเหตหุรือปัจจยัส าคญัใน
การตดัสินใจซือ้ 2 ประการ ได้แก่ 

1. การซือ้ด้วยเหตผุล การซือ้ด้วยเหตผุลเป็นการซือ้บริการโดยการหาข้อมลูมา
เปรียบเทียบก่อนท่ีจะตดัสินใจเป็นลกูค้าธุรกิจให้บริการหนึง่แล้วน าข้อมลูมาวิเคราะห์วา่การใช้
บริการนัน้มีความคุ้มคา่หรือไม ่การตดัสินใจแบบนีม้กัพบในเพศชายมากกวา่เพศหญิง สาเหตุ
ประการหนึง่อาจมาจากเพศชายมีภาวะทางอารมณ์ท่ีคอ่นข้างคงท่ีและมัน่คงมากกว่าเพศหญิง 
นกัการตลาดต้องกระตุ้นลกูค้ากลุม่ท่ีซือ้ด้วยเหตผุลนีใ้ห้คุ้มคา่อยา่งแท้จริง ด้วยการให้ข้อมลูอยา่ง
เหมาะสมและชดัเจน ซึง่เป็นสิ่งท่ีควรกระท าอยา่งยิ่งในยคุนี ้เน่ืองจากลกูค้ามีการศกึษามากขึน้
การให้ข้อมลูเป็นการกระตุ้นภาวะการตดัสินใจโดยอาศยัข้อมลูท่ีมีเหตผุล 

2. การซือ้ด้วยอารมณ์ การซือ้ด้วยอารมณ์มกัเกิดกบัเพศหญิงมากกวา่เพศชาย 
การตดัสินใจแบบนีจ้ะเป็นการตดัสินใจใช้บริการอยา่งรวดเร็วเม่ือได้รับข้อมลูบางอย่างท่ีมากระตุ้น
ตอ่มความต้องการ การลดราคาเป็นการกระตุ้นตอ่มให้เกิดพฤติกรรมทนัทีนกัการตลาดต้องกระตุ้น
ลกูค้าให้มากขึน้ เน่ืองจากจะเป็นกลุม่ท่ียอมจา่ยเงินมากส าหรับการบริการในครัง้ๆหนึง่ เพ่ือแลก
กบัความสะดวก ความสบาย ความสวยงาม และความหรูหรา สรุปโดยรวม พฤตกิรรมผู้บริโภคมกั
ได้รับอิทธิพลจากปัจจยั 4 ด้านคือ ปัจจยัทางด้านวฒันธรรม (วฒันธรรมย่อยและชนชัน้ทางสงัคม) 
ปัจจยัทางสงัคม (กลุม่อ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพ) ปัจจยัสว่นบคุคล (อายขุัน้ตอน
ในวฎัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพการงานสถานะทางเศรษฐกิจ รูปแบบการด าเนินชีวิต บคุลิกภาพ
และแนวคิดของตนเอง) และ ปัจจยัทางจิตวิทยา (แรงจงูใจ การรับรู้การเรียนรู้ความเช่ือและ
ทศันคต)ิ ซึง่การวิจยัในปัจจยัตา่งๆเหลา่นีส้ามารถให้แนวทางในการหาวิธีเข้าถึงและตอบสนองตอ่
ผู้บริโภคให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึน้ 

จากแนวคดิ และทฤษฎีท่ีเก่ียวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมของผู้บริโภคท่ีกลา่วมา
ข้างต้นสามารถสรุปได้วา่ แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง แนวโน้มในการตอบสนองหรือการ
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กระท าท่ีบคุคลได้รับอิทธิพลทัง้จากภายในและภายนอกตอ่ความต้องการของแตล่ะบคุคล ซึง่มีการ
เปล่ียนแปลงตลอดเวลา ผู้วิจยัได้น าทฤษฎีของ เสรี (2542, p. 30) มาอ้างอิงในการวิจยั เพ่ือเป็น
แนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกบัแนวโน้มพฤติกรรมการรซือ้ครีมบ ารุผิวหน้าของผู้หญิงท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ แนวโน้มการซือ้หรือไมซื่อ้ของผู้บริโภค 

 
รายละเอียดเก่ียวกับครีมบ ารุงผิวหน้า 

ส่วนประกอบส าคญัในการท าครีมบ ารุงผิวในสมัยโบราณ ประกอบด้วยส่วนประกอบ
หลกั ๆ 2 อย่าง คือน า้มนัหอม และไขท่ีสกดัมาจากพืชหรือไขมนัสตัว์ อีกทัง้ยงัมีการผสมสารท่ีเช่ือ
ว่า มีคณุสมบตัิในการบ ารุงรักษาอีกด้วย ผู้คนท่ีอาศยัอยู่แถบทะเลเมดิเตอร์เรเนียน มกัใ ช้น า้มัน
มะกอกเป็นส่วนประกอบหลักในการท าครีมบ ารุง ส่วนชนเผ่าทางอฟัฟริกามกัใช้น า้มนัท่ีสกัดมา
จากปาล์มแรฟเฟีย เป็นส่วนประกอบส าคญัเพ่ือครีมส าหรับความงาม สว่นชาวโอเชียเนียผลิตครีม
ท่ีสกดัจากน า้มนัมะพร้าวและยงัผสมน า้มนัสกดัจากเมล็ดละหุง่และไขมนัจากสตัว์ รวมถึงบางครัง้
ยงัมีการใส่เนยท่ีมีส่วนผสมของ ขิง รากไม้และสมนุไพรตา่ง ๆ แม้แตผ่งเหล็กลงไปด้วย (สธุาทิพย์, 
2557) 

ในปัจจุบนั ครีมหรือสกินแคร์ต่าง ๆ ก็ยงัคงมีส่วนประกอบหลกั 2 ส่วนเช่นเดียวกับเม่ือ
สมยัก่อน อย่างพวกน า้มันสกัด มีการเติมน า้ และตวัท าละลายเพ่ือให้น า้มันและน า้เข้าผสมเป็น
เนือ้เดียวกนั รวมถึงเติมสารตา่ง ๆ ท่ีเป็นอาหารบ ารุงผิว หรือมีคณุสมบตัิปกป้องผิวลงไปด้วย จะ
ท าหน้าท่ีส าคัญคือท าหน้าท่ีเคลือบผิวหนังเพ่ือลดการสูญเสียความชืน้ของผิว ช่วยให้ผิวหนัง
นุ่มนวล และยังท าหน้าท่ีทดแทนน า้มันธรรมชาติ ท่ีถูกจะช้างออกไประหว่างการอาบน า้ 
องค์ประกอบของส่วนน า้มนัและไขมนั มีทัง้สลดัได้จากธรรมชาติ ทัง้จากพืช จากสตัว์ และได้จาก
การสังเคราะห์ โดยทั่วไปครีมบ ารุงผิวกาย องค์ประกอบในส่วนของน า้มันและไขมัน มักจะเป็น
ชนิดสงัเคราะห์เป็นส่วนใหญ่ เน่ืองจากราคาไม่แพงและไม่เหม็นหืน แตห่ากเป็นองค์ประกอบท่ีได้
จากพืชมีข้อดีมากมายเน่ืองจากสารไวตามินและแร่ธาตุโดยธรรมชาติเป็นองค์ประกอบ ซึ่งให้
คณุค่าต่อผิวได้ดีแต่มีราคาแพง โดยทั่วไปมักจะพบน า้มนัสกัดจากธรรมชาติเหล่านี ใ้นครีมบ ารุง
ผิวหน้า ซึง่ท าให้ครีมในปัจจบุนัแบง่ออกเป็นอีกหลายประเภท ตามคณุสมบตัขิองมนั 

เดย์ครีม (Day Cream) ผลิตภณัฑ์เพ่ือผิวหน้าระหว่างวนั สว่นใหญ่จะมีสว่นผสมเพ่ือการ
ปกปอ้งผิวจากแสงแดด และจากมลภาวะตา่ง ๆ สว่นผสมอาจแตกตา่งกนัไปแตล่ะย่ีห้อ นอกจากนี ้
ระหว่างวนัผิวคนเรายงัสญูเสียน า้ได้ง่าย หากท างานในห้องแอร์ผิวอาจขาดความชุ่มชืน้ได้อีก เดย์
ครีมท่ีมีส่วนผสมของมอยส์เจอไรเซอร์ จะช่วยปกป้องผิวไม่ให้แห้งเป็นขุยได้ ซึ่งหลัก ๆ แล้ว เดย์
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ครีมจะช่วยปกป้องผิวและอาจมีคุณสมบัติเพิ่มเติม เช่น ให้ผิวกระจ่างใส หรือชะลอริว้รอย ก็
แล้วแตล่ะย่ีห้อท่ีเพิ่มเตมิสรรพคณุตา่ง ๆ เข้าไป 

ไนท์ครีม (Night Cream) ผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวหน้าตอนกลางคืน ช่วงค ่าคืนเป็นเวลาแห่ง
การผอ่นคลายให้ร่างกายได้พกัผ่อน กลไกตา่ง ๆ ภายในร่างกายบางสว่นจะท างานได้ดีในช่วงเวลา
นี ้การดูแลผิวพรรณก่อนเข้านอนจึงเป็นสิ่งท่ีไม่ควรละเลย เพ่ือผิวจะได้รับการบ ารุงอย่างเต็มท่ี 
ส าหรับไนท์ครีมจะช่วยบ ารุงให้ความชุ่มชืน้ ช่วยซ่อมแซมไม่ให้เซลล์ผิวต้องเส่ือมสภาพก่อนวัย 
เน่ืองจาก มลภาวะตา่ง ๆ ในตอนกลางวนั ซึง่ไนท์ครีมส่วนมากจะมีสว่นผสมพวกวิตามินซี วิตามิน
อี สารเรตินอล ท่ีช่วยต่อต้านและชะลอการเกิดริว้รอย หากใช้สารเรตินอลในปริมาณท่ีพอดี 
นอกจากจะชว่ยกระตุ้นให้ผิวสร้างคอลลาเจนแล้ว ยงัชว่ยแก้ปัญหาเร่ืองสิวอดุตนัอีกด้วย 

การใช้สลบักันระหว่างเดย์ครีมและไนท์ครีม หรือใช้อย่างใดอย่างหนึ่งทัง้สองช่วงเวลา 
อาจท าให้ประสิทธิภาพของครีมบ ารุงผิวหน้าลดลงหรืออาจเกิดปัญหาผิวตามมา เช่น การน าเดย์
ครีมมาทาก่อนนอน สารกันแดดพวก SPF คา่ตา่ง ๆ จะท าให้ผิวเกิดการอุดตนัเป็นสิวได้ หรือการ
น าไนท์ครีมมาทาระหว่างวนั ก็อาจไม่มีสารกันแดดผสมอยู่ ปัญหา กระ ฝ้า หน้าหมองคล า้อาจ
เกิดขึน้ จะเห็นว่าผลิตภัณฑ์ท่ีดูเหมือนกัน แต่ช่วงเวลาท่ีใช้ต่างกัน เพราะคณุสมบตัิต่างกัน และ
หากผลิตภณัฑ์ไหนมาเป็นคู ่นัน่หมายถึง ประสิทธิภาพท่ีเสริมกนัทัง้กลางวนัและกลางคืน ผู้บริโภค
อาจไม่ได้ใช้เดย์ครีม-ไนท์ครีม เป็นเซ็ตคู ่แตใ่ช้ผลิตภัณฑ์คนละชนิด กลางวนัทาตวันี ้กลางคืนทา
อีกตัว ก็ไม่ผิดอะไร ประสิทธิภาพยังคงอยู่ตามคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์นัน้ ๆ กรณีนีแ้ล้วแต่
ความชอบ 

ข้อควรระวงัส าหรับไนท์ครีมบางชนิดจะมีการใส่กรดวิตามินเอ หรือเรตินอล ซึ่งสารดงั
กล่างจะมีความไวตอ่แสงมาก ถ้าน าไปทาตอนกลางวนั อาจท าให้เกิดอาการแพ้ คนั ผิวหน้าลอก
ได้ 

 
ประเภทของครีมทาหน้า 

1. ผลิตภัณฑ์แบบเนือ้ครีม (Cream) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีการผสมน า้กับน า้มันเข้า
ด้วยกัน โดยจะมีส่วนผสมของน า้มันท่ีมากกว่า ท าให้เนือ้ผลิตภัณฑ์ค่อนข้างท่ีจะข้น หนืด และ
หนักกว่าเนือ้แบบอ่ืนๆ ซึ่งท าให้การซึมเข้าผิวช้ากว่าตัวอ่ืนหรือช้าท่ีสุด เนือ้ค รีมนีจ้ะเคลือบอยู่
บริเวณผิวชัน้บนมากกวา่ จงึเป็นผลิตภณัฑ์ท่ีชว่ยรักษาความชุม่ชืน้ของผิวได้ดีท่ีสดุ 

2. ผลิตภัณฑ์แบบเนือ้โลชั่น (Lotion) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีส่วนผสมของน า้มันและน า้
เข้าด้วยกัน แต่ส่วนผสมส่วนใหญ่จะเป็นน า้มากกว่า หรือเรียกว่า Water base แตจ่ะซึมเข้าผิวได้
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ดีกว่าแบบครีม ทาแล้วไม่เหนียวเหนอะหนะ เหมาะกับคนท่ีมีผิวผสม และผิวมัน โลชั่นท่ีใส่สาร
บ ารุงผิวเยอะจะท าออกมาเป็นโลชัน่ทาหน้า แตถ้่าใส่สารบ ารุงผิวน้อยก็จะท าออกมาเป็นโลชัน่ทา
ผิว 

3. ผลิตภณัฑ์แบบเนือ้เจล (Gel) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีผสมน า้มนัในปริมาณท่ีน้อยหรือไม่
มีเลย โดยกระบวนการผลิตจะใส่สารท่ีท าให้เกิดเนือ้เจลแล้วป่ันรวมกับสารอ่ืนไม่ว่าจะเป็นสาร
บ ารุงผิว น า้ น า้หอม หรือแม้กระทัง่สารกันเสีย ซึมเข้าผิวได้เร็ว ไม่คอ่ยอดุตนั ทาแล้วไม่ท าให้หน้า
มนัมากเหมือนกบัเนือ้ครีมหรือโลชัน่ เหมาะกบัคนเป็นสิว ซึง่ผลิตภณัฑ์รักษาสิวหลายตวัท่ีนิยมท า
ให้ออกมาในรูปแบบของเจลก็ด้วยสาเหตุนี ้ไม่เหมาะกับคนท่ีมีผิวแห้ง เพราะไม่ค่อยใส่สารท่ีให้
ความชุม่ชืน้หรือพวกน า้มนัเข้าไป 

4. ผลิตภัณฑ์แบบเนือ้ซีร่ัม (Serum) หลายคนคิดว่าผลิตภัณฑ์แบบเนือ้ซีร่ัมนัน้เป็น
ท่ีสุดของครีมบ ารุงผิว เม่ือทาแล้วผิวหน้าจะเรียบเนียนสวยกว่าการทาครีมทั่วๆไป ซึ่งก็จริง แต่
ความจริงแล้วผลิตภัณฑ์แบบเนือ้ซีร่ัมบางตวันัน้ไม่ได้มีการผลิตท่ีแตกต่างจากครีมทัว่ไปมากนัก 
เพียงแตผ่ลิตภณัฑ์แบบเนือ้ซีร่ัมนัน้จะใสส่ารบ ารุงผิวเข้าไปในปริมาณท่ีมากกวา่ปกต ิมากกวา่ครีม
หรือโลชัน่ทาผิวแบบทัว่ๆไป 

5. ผลิตภัณฑ์แบบเนือ้ฟลูอิด (Fluid) หรือ เอสเซ้นส์ (Essence) ผลิตภัณฑ์แบบเนือ้
ฟลอิูด(Fluid) หรือ เอสเซ้นส์ (Essence) คือ ผลิตภณัฑ์ท่ีท าโมเลกลุของครีมหรือสารให้มีขนาดเล็ก
ลง หรือท่ีคุ้นหูว่าแบบนาโน ซึ่งช่วยให้ผลิตภัณฑ์แบบเนือ้ฟลูอิดซึมเข้าผิวได้ดีขึน้ ส่วนใหญ่จะอยู่
รูปแบบ water base ซึ่งเป็นเนือ้ผลิตภัณฑ์ท่ีใกล้เคียงเซร่ัมมาก และมีราคาสูง (Bowbeauty, 
2557) 

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในด้านการบอกต่อผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ มีดังนี ้
เจริญขวัญ (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง E – Word of Mouth และ ทัศนคติ ท่ีมี

อิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ บริโภคท่ีใช้บริการ ร้านอาหารเกาหลี ในกรุงเทพมหานคร มี
วตัถุประสงค์มุ่งศึกษาอิทธิพลของการส่ือสารออนไลน์แบบปากตอ่ปากท่ี ส่งผลต่อทศันคติในการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารเกาหลีของผู้บริโภคและศกึษาอิทธิพลของทศันคตขิองผู้บริโภคท่ีมีผลตอ่
ความจงรักภกัดีในการเลือกใช้บริการร้านอาหารเกาหลี เก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามจ านวน 400 
ชดุ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ ค่าความถ่ี คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ส ถิติ เชิ งอนุม าน ได้แก่  การวิ เค ราะ ห์  Pearson’s Correlation และการวิ เค ราะ ห์  Simple 
Regression ผลการศกึษาพบวา่  



  41 

1. กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ21 – 30 ปี อาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา 
รายได้เฉล่ียอยู ่ท่ี 15,001 – 30,000 บาท / ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีสถานภาพโสด กลุม่
ผู้ตอบแบบสอบถาม ใช้บริการร้าน   BonChon Chicken (บอนชอน ชิคเก้น) ความถ่ีในการ
รับประทาน 4-5 ครัง้/เดือน มี คา่ใช้จา่ยในการรับประทานอาหารเกาหลี 501-1,000 บาทตอ่ครัง้ 
ชว่งเวลาท่ีรับประทาน ชว่ง 18.01 – 21.00 น. และจะเลือกรับประทาน ไก่ทอด 2. ระดบัความ
คดิเห็นด้าน E-word of Mouth กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ให้ความส าคญัของการได้รับข้อมลูโปรโมชัน่
เก่ียวกบัร้านอาหารเกาหลีผ่านการแชร์ทางส่ือสงัคมออนไลน์ และได้รับความรู้เก่ียวกบัร้านอาหาร
เกาหลีผา่นการแชร์ทางส่ือสงัคมออนไลน์ ท าให้รับรู้ถึงความส าคญัของการแชร์ข้อมลูขา่วสารผา่น
สงัคมออนไลน์เป็นใจความส าคญัของผู้บริโภคท่ีท าการสืบค้นข้อมลูขา่วสารของร้านเพ่ือน าไป
ตดัสินใจในการใช้บริการร้านอาหารเกาหลี และยงัสามารถท าให้ผู้บริโภคได้รับความรู้เก่ียวกบั
ร้านอาหารเกาหลีได้อยา่งสม ่าเสมอ 3. ระดบัความคดิเห็นด้าน ทศันคต ิกลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญ่ให้
ความส าคญั ในการเลือกรับประทานอาหารเกาหลีโดยท่ีจะท าการเลือกร้านท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ี
รู้จกั และเลือกรับประทานอาหารเกาหลีท่ีมีรสชาติอร่อย ผู้บริโภคจะให้ความเช่ือมัน่ในร้านอาหาร
เกาหลีท่ีมีช่ือเสียงเพราะร้านอาหารเกาหลีร้านนัน้ท่ีจะสามารถสร้างความนา่เช่ือถือให้กบัผู้บริโภค
ได้โดยท่ีผู้บริโภคเลือกเข้าไปรับประทานแล้วจะไมรู้่สกึเสียใจท่ีได้เลือกเข้าไป รับประทานอาหาร
เกาหลีร้านนัน้ บง่บอกถึงความนิยมของร้านอาหารเกาหลีร้านนัน้ได้ และเป็นร้านท่ีมีอาหารรสชาติ
อร่อยจงึท าให้ร้านอาหารเกาหลีร้านนัน้เกิดเป็นท่ีนิยมในกลุม่ผู้บริโภค 4. ระดบัความคิดเห็นด้าน 
ความจงรักภกัดี กลุม่ตวัอยา่งสว่นใหญ่ให้ความส าคญั ในการเลือกรับประทานร้านอาหารเกาหลี
อยูเ่ป็นประจ าและมีความภูมิใจท่ีได้ใช้บริการร้านอาหารเกาหลี ลกูค้าได้เกิดความพงึพอใจตอ่
ร้านอาหารเกาหลีร้านนัน้ท าให้เกิดความรู้สึกอยากท่ีจะเข้าไปใช้บริการร้านอาหารเกาหลีร้านนัน้
ทกุครัง้ท่ีนึกถึงอาหารเกาหลีท าให้เกิดการเข้าไปใช้บริการอยูเ่ป็นประจ าและยงัมีการบอกตอ่ไปใน
ทิศทางท่ีดีเก่ียวกบัร้านอาหารเกาหลีให้กบับคุคลอ่ืนอีกด้วย มีการแนะน าให้บุคคลอ่ืนได้ลองเข้าใช้
บริการร้านอาหารเกาหลี 5. ผลการศกึษาความสมัพนัธ์ระหวา่ง E-word of Mouth และทศันคต ิท่ี
มีอิทธิพลตอ่ความจงรักภกัดีของผู้บริโภคท่ีใช้บริการ ร้านอาหารเกาหลี มีความสมัพนัธ์กนัอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ณัฐกานต์ (2558) ได้ท าการศึกษาเร่ือง E-Word of Mouth และทัศนคติท่ีมีอิทธิพล
ต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีใช้บริการร้าน Coffee café ในกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์
มุ่งศึกษา อิทธิพลของการส่ือสารแบบปากต่อปากบนส่ือ อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคในการใช้บริการร้าน Coffee Café ในกรุงเทพมหานคร และ ศกึษาอิทธิพลของทศันคติท่ีมี
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ผลต่อความจงรักภักดีของผู้ บริโภคในการใช้บริการร้าน Coffee Café ในกรุงเทพมหานคร เก็บ
ข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 400 ชดุ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ คา่ความถ่ี ค่าร้อย
ละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การ 
วิเคราะห์ Pearson’s Correlation และการวิเคราะห์ Simple Regression ผลการศึกษาพบว่า 1. 
กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายุ 21–30 ปี มีสถานภาพโสด ระดบัการศึกษาปริญญาตรี 
มีอาชีพนกัเรียน/นกัศกึษา รายได้เฉล่ียอยู่ท่ี 15,001 – 30,000 บาท/เดือน เคยใช้บริการร้าน Casa 
lapin และ    ช่ืนชอบร้านCoffee Café ท่ีมีการตกแตง่ให้ดทูนัสมยั มีเอกลกัษณ์เฉพาะตวั มีความถ่ี
ในการใช้บริการ ร้าน Coffee Café เดือนละ 1-5 ครัง้ ปกติเวลาไปร้าน Coffee Café ผู้ บริโภค
มักจะซือ้เคร่ืองด่ืม ประเภทกาแฟ โดยปกติผู้ บริโภคมาใช้บริการร้าน Coffee Café เพ่ือพบปะ
สงัสรรค์ ซึ่งช่วงเวลาท่ี ผู้บริโภคใช้บริการร้าน Coffee Café นัน้คือช่วงเวลาท่ีไม่แน่นอน 2. ระดบั
ความคิดเห็นด้าน การส่ือสารแบบปากต่อปากบนอิเล็กทรอนิกส์ต่อร้าน Coffee Café กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญั คือ คิดว่าการบอกต่อเก่ียวกับข้อมูลร้าน Coffee Café นัน้ผ่าน
ทางสงัคม ออนไลน์ต่างๆ ซึ่งสามารถเชิญชวนผู้ ใช้บริการได้ดีและยงัเป็นการประชาสมัพนัธ์อย่าง
สม ่าเสมอโดยไม่เสียคา่ใช้จ่ายอีกทัง้ยงัดงึดดูความสนใจของผู้บริโภค โดยส่ือสงัคมออนไลน์ท่ีเป็น
ท่ีนิยม เช่น Facebook , Instagram และค าแนะน าของบุคคลรู้จกัก่อนใช้บริการ ผู้ เช่ียวชาญ และ
ผู้ มีประสบการณ์ บอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูการให้บริการร้านและสถานท่ีได้โดยละเอียดแนะน าสินค้า
หรือบริการได้ตรงตามความต้องการของลูกค้าท าให้ลูกค้าทราบรายละเอียดโปรโมชั่นใหม่ๆ 
น่าเช่ือถือมีราคาท่ีถูก 3. ระดบัความคิดเห็นด้าน ทศันคติ กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญั 
ร้าน Coffee Café นัน้เป็นท่ีนิยมและมีความนา่สนใจ กวา่ร้านกาแฟทัว่ไป เน่ืองจากมีเมนท่ีูมีความ
หลากหลายและการบริการท่ีมีคณุภาพดีเย่ียมไปจนถึงมี รสชาติอร่อย 4. ระดบัความคิดเห็นด้าน 
ความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้าน Coffee Café กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ให้ความส าคญั คือ 
เม่ือมีโอกาสมักจะแนะน าให้คนท่ีรู้จักมาใช้บริการและมักจะบอกต่อสิ่งดีๆเก่ียวกับร้าน Coffee 
Café อีกทัง้ยงัมีความภูมิใจท่ีได้ใช้บริการ เป็นประจ าและอยากเข้าไปใช้บริการทุกครัง้ท่ีพบเห็น
ร้าน Coffee Café 5. ผลการศึกษาความสมัพันธ์ระหว่าง E-word of Mouth และทศันคติ ทิ่ีส่งผล
ต่อความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อร้าน Coffee Café ในกรุงเทพมหานคร มีความสมัพนัธ์กัน
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

ณฐัพร (2556) ได้ท าการศกึษาเร่ือง อิทธิพลของการตลาดแบบปากตอ่ปากผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (eWOM Marketing) และปัจจัยด้าน การสร้างแบรนด 3มิติ (3i Model of Brand 
Development) ท่ีส่งผลตอ่การตดัสินใจซือ้ รถจกัรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
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มีวตัถุประสงค์มุ่งศึกษา อิทธิพลของการตลาดแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM 
Marketing) และปัจจยัด้านการสร้างแบรนด์ 3มิต ิ(3i Model of Brand Development) ท่ีส่งผลตอ่
การตัดสินใจซือ้รถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานและสถิติเชิงอนุมานท่ีใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอย
เชิงพห ุผลการศกึษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย อายรุะหว่าง 20-30 ปี สถานภาพ 
โสด การศึกษาอยู่ในระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนกังานบริษัท และนิยมสืบค้น
ข้อมลูแบบ ปากตอ่ปากผา่นทางเว็บไซต ย่ีห้อรถจกัรยานยนต์ท่ีใช้มากท่ีสดุคือ ย่ีห้อฮอนด้า ท่ีราคา
ระหว่าง 50,000 – 100,000 บาท โดยเหตผุลท่ีส าคญัท่ีสุดในการตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์ คือ 
ราคาท่ีเหมาะสม ปัจจัยด้านการ ส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ในด้านการ
ส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางวิดีโอออนไลน์ และการสร้างแบรนด์ 3มิติ ด้านการสร้าง
เอกลักษณ์ ด้านการสร้างภาพลักษณ์ ด้านการสร้างความซ่ือสัตย์มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
รถจักรยานยนต์ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญ ทางสถิติท่ีระดับ .05 
ในขณะท่ีปัจจยัด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการส่ือสารแบบปาก
ตอ่ปากผ่านทางอินเทอร์เน็ต ด้านการส่ือสารแบบปากต่อปากผ่านทางอีเมล และด้านการส่ือสาร
แบบปากตอ่ปากผ่านทางเครือข่ายสงัคมออนไลน์ ไม่มีอิทธิพลตอ่การตดัสินใจซือ้รถจกัรยานยนต์
ของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 

ชนิดา (2553) ได้ท าการศึกษาเร่ือง E-word of mouth มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้
สินค้าของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศกึษา E-marketplace มีวตัถปุระสงค์มุง่ศกึษา ปัจจยัของ 
E-word of mouth ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ บ ริโภคบนอินเทอร์เน็ต เก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 400 ชดุ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ 
คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง 
อายุ 26 - 30 ปี  สถานภาพโสด มีระดับการศึกษาอยู่ ท่ีปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน และมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 25,000 บาท โดยกลุม่ตวัอย่างสว่นใหญ่ท าการ
หาข้อมูลเพ่ือสนบัสนนุการตดัสินใจซือ้สินค้าบนอินเทอร์เน็ต และท าการหาข้อมลูทุกครัง้ท่ีท าการ
ซือ้สินค้าบนอินเทอร์เน็ต จากผลการวิจยัพบว่า 5 ปัจจยันีมี้ผลตอ่การตดัสินใจซือ้ 1.การแสวงหา
ข้อมลูหรือค าแนะน าจากผู้ เช่ียวชาญในตวัผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 2.การแสวงหาข้อมลูหรือค าแนะน าจาก
ผู้ มีประสบการณ์ในตวัผลิตภณัฑ์นัน้ๆ 3.การได้รับข้อมลูท่ีบง่บอกถึงคณุภาพสินค้า เช่น คณุสมบตั ิ
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ขนาด 4.ความพึงพอใจหรือความชอบในตวัสินค้าของผู้ ซือ้  5.การรับรู้ของผ็บริโภคเก่ียวกบัข้อมูล
ในเชิงบวกของสินค้า  

ณฏาร์ (2554) ได้ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารแบบบอกต่อ คาดหวงัและการรับรู้
ของผู้ รับบริการคลินิกความงามวุฒิศกัดิ์คลินิก ในเขตกรุงเทพมหานคร มีวตัถุประสงค์มุ่งศึกษา 
ความสมัพนัธ์ของการส่ือสารแบบบอกต่อ กับความความหวงัและศึกษาคณุภาพการบริการโดย
เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่าง ความคาดหวงักับการรับรู้ของผู้ รับบริการท่ีมีต่อคลินิกความ
งาม วฒุิศกัดิ์คลินิกในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 385 ชดุ สถิติท่ี
ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ คา่ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศกึษาพบว่า กลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อาย ุ23 – 30 ปี สถานภาพสมรส โสด/หม้าย/หย่าร้าง/แยกกนัอยู ่
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน การศึกษาระดบัปริญญาตรี และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 
25,000 บาท โดยการส่ือสารแบบบอกต่อมีความสมัพนธ์กับความคาดหวงัของผู้ รับบริการคลินิก
ความงามวุฒิศักดิ์คลินิกในเขตกรุงเทพมหานคร โดยความถ่ีในการรับข้อมูลจากการบอกต่อมี
ความสัมพันธ์กับความคาดหวังของผู้ รับบริการในด้านผู้ ให้บริการ ด้านราคา ด้านกระบวนการ
บริการ และด้านการจดัจ าหน่าย ในขณะท่ีด้านส่งเสริมการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์ ส่วนการให้
ความส าคญักับข้อมูลจากการบอกต่อมีความสมัพนัธ์กับความคาดหวงัของผู้ รับบริการในด้านผู้
ให้บริการ ด้านราคา ด้านการจดัจ าหนา่ย ด้านการสง่เสริมการตลาด และด้านกระบวนการ 

 
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในด้านแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ มีดังนี ้

วรวรรณ (2554) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ทัศนคติและแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
อสังหาริมทรัพย์บริเวณโครงการรถไฟฟ้าส่วนต่อขยายสะพานตากสิน มีวัตถุประสงค์มุ่งศึกษา 
ทศันคติและแนวแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้อสงัหาริมทรัพย์บริเวณโครงการรถไฟฟ้าส่วนต่อขยาย
สะพานตากสิน เก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 400 ชดุ สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู คือ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ
ระหว่าง 25-34 ปี การศึกษาระดบัปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน สถานภาพ
โสด มีรายได้ต่อเดือนระหว่าง 20,001-40,000 บาท และมีสมาชิกในครอบครัว 3-4 คน โดยมี
พฤติกรรมการอยู่อาศยัในปัจจบุนัส่วนใฆญ่อาศยัอยู่กบัครอบครัว ประเภทท่ีอยู่เป็นลกัษณะบ้าน
เดี่ยว/ย้านแฝด เดนิทางโดยรถยนต์ส่วนตวัและไม่มีท่ีท างานหรือท่ีพกัอาศยัอยูใ่กล้บริเวณโครงการ
รถไฟฟ้าส่วนต่อขยายสะพานตากสิน ทศันคติด้สนส่วนประสมทางการตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการขายโดยรวมอยู่ในระดับดี 
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นอกจากนี ้แรงจูงใจในการซือ้ด้านอารมณ์อยู่ในระดบัดีมาก ส่วนแรงจูงใจด้านเหตผุลอยู่ระดบั
ปานกลาง แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้อสังหาริมทรัพย์บริเวณฌครงการรถไฟฟ้าส่วนต่อขยาย
สะพานตากสิน พอว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีความต้องการอสงัหาริมทรัพย์ ประเภท อาคารชดุ/
คอนโดมิเน่ียม โดยมีงบประมาณอยู๋ในระดบัราคา 3.46 ล้านบาท นอกจากนี ้กลุ่มตวัอย่างส่วน
ใหญ่ยังไม่แน่ใจในการตดัสินใตซือ้และแนะน าให้บุคคลอ่ืนซือ้อสังหาริมทรัพย์บริเวณโครงการ
รถไฟฟ้าสว่นตอ่ขยายสะพานตากสิน 

อฐัพล (2552) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมและแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ของ ผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์มุ่ง
ศึกษา ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ ได้แก่ประโยชน์หลกัของผลิตภัณฑ์ 
รูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ ความคาดหวงัของผลิตภณัฑ์ ด้านศกัยภาพของผลิตภณัฑ์ และความสมัพนัธ์
ของพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ กับ แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้
ริงค์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 385 ชดุ สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมลู คือ คา่ร้อยละ คา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์คา่ที การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ใช้สถิติสหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 
พบวา่ กลุม่ตวัอยา่งส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง อายรุะหว่าง 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศกึษา
ปริญญาตรี อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนไม่เกิน 10,000 บาท ผู้บริโภคมี
ทศันคตติอ่เคร่ืองดื่มกลุม่บิวตีด้ริงค์ ด้านประโยชน์หลกัของผลิตภณัฑ์ ความคาดหวงัตอ่ผลิตภณัฑ์
และศกัยภาพของผลิตภณัฑ์ในระดบัปานกลาง และรูปลกัษณ์ผลิตภณัฑ์ใน ระดบัดี ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่ซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ 2ขวดต่อครัง้ 4ครัง้ต่อเดือน เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ท่ีผู้บริโภค
เคยด่ืมมากท่ีสุด คือเปปทีน เหตผุลจงูใจในการซือ้เพ่ือความงามผิวพรรณ และ เลือกซือ้เคร่ืองด่ืม
กลุ่มบิวตีด้ริงค์ เน่ืองจากสารอาหารท่ีผสมอยู่ในเคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ โดยผู้บริโภคตดัสินใจ
เลือกซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ท่ีมีส่วนผสมคอลลาเจนมากท่ีสุด ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ซ า้ และแนะน าเคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ให้กบัผู้ อ่ืนอยู่ใน
ระดับไม่แน่ใจ ค่าใช้จ่ายในการซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มการซื อ้
เคร่ืองด่ืม กลุ่มบิวตีด้ริงค์ซ า้ ในทิศทางเดียวกันในระดับค่อนข้างต ่า และแนวโน้มการแนะน า
ผลิตภณัฑ์ เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ให้กับผู้ อ่ืน ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก ปริมาณการซือ้
เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ และความถ่ีในการซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริ งค์ มี ความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มการซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ซ า้ และแนวโน้มการแนะน าผลิตภัณฑ์ เคร่ืองด่ืมกลุ่ม
บวิตีด้ริงค์ให้กบัผู้ อ่ืน ในทิศทางเดียวกนัในระดบัต ่ามาก 
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อรนารา (2555) ได้ท าการศึกษา ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
รองเท้าฟิทฟล็อพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร วตัถปุระสงค์มุ่งศกึษา ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพของผู้บริโภคในเขตกรุเทพมหานคร ซึง่ได้แก่ ปัจจยัด้าน
ลกัษณะสว่นบคุคล ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยัด้านสว่นประสมทางการตลาด และปัจจยัด้านจิตวิทยา 
เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม จ านวน 400 ชุด สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ ค่าร้อยละ 
คา่เฉล่ีย คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน คา่สมัประสิทธ์ิความแปรผนั ผลวิจยัพบวา่  

1.ผู้บริโภคสว่นใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายรุะหวา่ง 25-34 ปี มีสถานภาพโสด มี
ระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 10,001-20,000 บาท และมีอาชีพเป็นพนกังาน
บริษัท  

2.กลุม่ผู้บริโภคท่ีตอบสนองแบบสอบถามมีทศันคตติอ่ปัจจยัด้านสงัคม ปัจจยั
ด้านสว่นประสมทางการตลาดและปัจจยัด้านจิตวิทยาอยู่ในระดบัดี  

3.พฤตกิรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพของผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถาม พอว่า มี
จ านวนรองเท้าท่ีใสอ่ยูปั่จจบุนั โดยเฉล่ียคือ 2 คู ่ส าหรับราคาโดยเฉล่ียของรองเท้าฟิทฟล็อพท่ีซือ้
(บาท/คู)่ พบวา่โดยเฉล่ียเทา่กบั 3,357.38 บาท สว่นระยะเวลาท่ีใช้ในการตดัสินใจก่อนท่ีจะซือ้
รองเท้าฟิทฟล็อพ โดยเฉล่ียนเทา่กบั 39 วนั ในสว่นของระยะเวลาในการใช้รองเท้าฟิทฟล็อพคู่
ปัจจบุนัก่อนท่ีจะซือ้คูใ่หม่โดยเฉล่ียเทา่กบั 8 เดือน และบคุคลท่ีมีส่วนร่วมในการตดัสินใจซือ้
รองเท้าฟิทฟล็อพ สว่นใหญ่ คือ บคุคลในครอบครัว/ญาติ  

4.กลุม่ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มพฤตกิรรมการบอกตอ่และแนะน า
ให้ผู้ อ่ืนซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพอูใ่นระดบัสงูเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่  ในด้านการซือ้รองเท้า
ฟิทฟล็อพจากห้างสรรพสินค้าท่ีจ าหนา่ยอยา่งมีลิขสิทธ์ิถกูต้อง ด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพเป็น
สินค้าลิขสิทธ์ิถกูต้องโดยการน าเข้าจากผู้ ท่ีไมไ่ด้เป็นตวัแทนจ าหนา่ยโดยตรงแตมี่ราคาถกูกว่าและ
ในด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพเพ่ือเป็นของขวญัให้กบับคุคลอ่ืนๆในโอกาสหรือเทศกสลพิเศษอยู่
ในระดบัสงู  

5.ผู้บริโภคท่ีมีเพศแตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ ใน
ด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพเพ่ือเป็นของขวญัให้กบับคุคลอ่ืนๆ ในโอกาสหรือเทศกาลพิเศษ การ
บอกตอ่และแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้งรองเท้าฟิทฟล็อพ และในด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพในระยะเวลา
อีก 3 เดือนข้างหน้าแตกตา่งกนั  

6.ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ ด้าน
การซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพเพ่ือเป็นของขวญัให้กบับคุคลอ่ืนๆในโอกาสหรือเทศกาลพิเศษแตกตา่งกนั  
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7.ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รองเท้า
ฟิทฟล็อพในด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพท่ีเป็นสินค้าลิขสิทธ์ิถกูต้องโดยการน าเข้าจากผู้ ท่ีไมไ่ด้
เป็นตวัแทนจ าหนา่ยโดยตรงแตมี่ราคาถกูกวา่ และการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพเพ่ือเป็นของขวญัให้กบั
บคุคลอ่ืนๆในโอกาสหรือเทศกาลพิเศษแตกตา่งกนั  

8.ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวดน้มพฤตกิรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ 
ด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพเพ่ือเป็นของขวญัให้กบับคุคลอ่ืนๆ ในโอกาสหรือเทศกาลพิเศษ  

9.ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ 
ด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพในระยะเวลาอีก 3 เดือนข้างหน้าแตกตา่งกนั  

10.ปัจจยัทางด้านสงัคม มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้รองเท้า
ฟิทฟล็อพของผู้บริโภค ด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพในระยะเวลาอีก 3 เดือนข้างหน้า และ
แนวโน้มพฤตกิรรมการบอกตอ่และแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพ ด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อ
พจากห้างสรรพสินค้าท่ีจ าหนา่ยอยา่งมีลิขสิทธ์ิถกูต้อง และด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพเพ่ือเป็น
ของขวญัให้บคุคลอ่ืนๆ ในโอกาสหรือเทศกาลพิเศษ โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบั
ต ่า  

11.ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาดมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรม
การซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพของผู้บริโภค ด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพเพ่ือเป็นของขวญัให้บคุคลอ่ืนๆ 
ในโอกาสสหรือเทศกาลพิเศษ และมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการบอกตอ่และแนะน าให้
ผู้ อ่ืนซือ้งรองเท้าฟิทฟล็อพ โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัคอ่ยข้างต ่า  

12.ปัจจยัทางด้านจิตวิทยามีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้รองเท้า
ฟิทฟล็อพของผู้บริโภค ด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพในระยะเวลาอีก 3 เดือนข้างหน้า และมี
ความสมัพนัธ์กบัด้านการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพจากห้างสรรพสินค้าท่ีจ าหนา่งอยา่งมีลิขสิทธ์ิถกูต้อง
และมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการบอกตอ่และแนะน าให้ผู้ อ่ืนซือ้งรองเท้าฟิทฟล็อพ 
โดยมีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนัในระดบัคอ่นข้างต ่า 

 
แนวคิดและทฤษฎีที่น ามาใช้ในงานวิจัย 

จากงานวิจยัดงักล่าว ผู้วิจยัสามารถน ามาเป็นแนวทางและน าไปประยกุต์ใช้ในการสร้าง
แบบสอบถามทางด้านการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ด้านทัศนคติในการเปิดรับส่ือ และ พฤติกรรม
การครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิงวัยท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาแนวคิดและ
ทฤษฎี งานวิจยัท่ีเก่ียวข้องตา่งๆ ท่ีกลา่วมา น ามาใช้เพ่ือก าหนดกรอบแนวคิดในการวิจยัเร่ือง การ



  48 

บอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างานเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิจยัครัง้นีเ้กิดจากการศกึษาทฤษฎีและแนวคิดตา่งๆ ดงันี ้  

ทฤษฎีท่ีน ามาอ้างอิงในเร่ือง ลักษณะประชากรศาสตร์ ผู้ วิจัยได้เลือกใช้แนวคิดและ
ทฤษฎีของ ศิริวรรณ (2550, pp. 57-59) กล่าวว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ 
อายุ สถานภาพครอบครัว ระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เป็น เกณฑ์ท่ีนิยมใช้ในการแบ่งส่วนทาง
การตลาด ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์เป็นลกัษณะท่ีส าคญัท่ีจะช่วยก าหนดตลาดเป้าหมายท่ี
ส าคญั ซึ่งผู้ วิจัยได้น ามาใช้ในการวิจัย ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา สถานภาพสมรส อาชีพ และ
รายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยน ามาศึกษา การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ กมีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 

ทฤษฎีท่ีน ามาอ้างอิงในเร่ือง การบอกต่อผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ผู้วิจยัได้เลือกใช้แนวคิด
และทฤษฎีของ Richins and Root-Shaffer (1988, pp. 605-660) ประกอบด้วย ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
การให้ค าแนะน า และ ประสบการณ์ส่วนตัว โดยน ามาศึกษา การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ กมี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 

ทฤษฎีท่ีน ามาอ้างอิงในเร่ือง แนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค ผู้ วิจยัได้เลือกใช้แนวคิดและ
ทฤษฎีของ เสรี (2542, p. 30) ได้ให้ความหมายของแนวโน้มพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การท า
การตลาดเป็นเร่ืองของการแยง่ชิงผู้บริโภค นกัการตลาดจงึต้องมุง่เน้นความส าคญัท่ีการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภค ดงันัน้กลยทุธการตลาดท่ีจะใช้ต้องอยูบ่นรากฐานของการเปล่ียนแปลง
พฤติกรรมผู้บริโภค ซึ่งในตา่งประเทศมีการส ารวจข้อมลูและวิจยัเก่ียวกบัแนวโน้มของรูปแบบการ
ด ารงชีวิตของผู้บริโภคในแตล่ะชว่งเวลาเป็นอยา่งไร เพ่ือเป็นแนวทางในการค้นหาค าตอบเก่ียวกบั
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  

สรุปจากงานวิจัยข้างต้นท าให้ผู้ วิจัยได้ทราบถึงการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ ก รวมทัง้
แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค ทัง้นีผู้้ วิจยัได้น าผลการวิจยัท่ีเก่ียวข้องมาใช้เป็นแนวทางในการ
สร้างแบบสอบถาม ซึ่งใช้เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูลส าหรับการวิจยัและปรับปรุงการวิจยัใน
ส่วนของ โดยน ามาศกึษาการบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊กมีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 
วิธีการด าเนินงานวิจัย 

 
ในการวิจัยครัง้นีมุ้่งศึกษาในเร่ือง “ความส าคัญของการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ กมี

ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิ งท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร” โดยคณะผู้วิจยัได้ด าเนินการตามขัน้ตอน ดงัตอ่ไปนี ้

1. การก าหนดประชากรและการเลือกกลุม่ตวัอยา่ง 
2. การสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมลู 
4. การจดักระท าและการวิเคราะห์ข้อมลู 
5. สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 

 
การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย 
ประชากรท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร

ท่ีเคยใช้เฟซบุ๊กในการหาค้นหาข้อมูลหรือพิจารณาก่อนการตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ซึ่งไม่
ทราบจ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 

เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนของผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้า ดงันัน้ ผู้ วิจยัจึงก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่าง  โดยใช้สูตรในการค านวณหาขนาด
ตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใช้สูตร Taro Yamane (กัลยา, 2560, p. 28) ระดับ
ความเช่ือมัน่ 95% และคา่ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสดุท่ียอมรับได้ 5% ค านวณจากสูตร ได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างจ านวน 385 คน และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึน้ ในการตอบ
แบบสอบถาม ผู้ วิจัยจึงได้ท าการเพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 15 คน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ส าหรับการวิจยัในครัง้นีเ้ทา่กบั 400 คน 

แทนคา่สตูรการค านวณหา n (จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง) 
 

n   = 
𝑍

4E2

2
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โดยท่ี คา่  n แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
คา่  Z แทน ระดบัความเช่ือมัน่ 
คา่  E แทน คา่ความคลาดเคล่ือนมากท่ีสดุท่ียอมรับได้  

ส าหรับการวิจยัครัง้นี ้ผู้ วิจยัก าหนดค่า Z ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95%  ซึ่งมีค่าเท่ากับ 
1.96 และค่าความคลาดเคล่ือน (E) 5% ซึ่งเท่ากับความมีนยัส าคญัท่ีระดบั 0.05  แทนค่าในสูตร
ได้ ดงันี ้

 

n = 
(1.96)2

 4 x (0.05)2 

 
     = 384.16 หรือ 385 คน 

 
ส ารองประมาณ 4% ของขนาดตวัอยา่ง = 385 x 4% = 15 คน 
ดงันัน้ขนาดของกลุ่มตวัอย่างท่ีต้องการจ านวน 385 คน ส ารอง 15 คน รวมเป็นขนาด

ตวัอยา่งทัง้สิน้ 400 คน 
 

วิธีการคัดเลือกตัวอย่าง 
การสุม่ตวัอยา่งส าหรับงานวิจยั ผู้วิจยัใช้หลกัการสุม่ตวัอยา่ง 3 ขัน้ตอน ดงันี ้

ขัน้ตอนท่ี 1 วิธีการสุม่ตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดย
วิธีการจบัฉลาก เพ่ือคดัเลือกเขตในกรุงเทพมหานครจ านวน 5 จาก 50 เขตในกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้ฐานข้อมลูจาก ฐานข้อมลูกรมโยธาธิการและผงัเมือง ได้แก่ เขตวฒันา เขตจตจุกัร เขตบาง
รัก เขตพระโขนง เขตห้วยขวาง 

ขัน้ตอนท่ี 2 วิธีการก าหนดตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling) โดยมีการ
ก าหนดสดัสว่นกลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการเก็บข้อมลูทัง้ 5 แหง่ แหง่ละ 80 คน รวมได้จ านวนทัง้หมด 
400 คน โดยท าการแจกแบบสอบถามจากกลุม่ตวัอยา่งตามสถานท่ีซึง่มีความหลากหลายทาง
ประชากรศาสตร์และพฤติกรรมการใช้ชีวิต ได้แก่ อาคารส านกังานในแตล่ะเขต 

1. เขตวฒันา ได้แก่ อาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
2. เขตจตจุกัร ได้แก่ อาคาร เอสซีบี ปาร์ค พลาซา่  
3. เขตบางรัก ได้แก่ อาคาร ซีพี ทาวเวอร์ 
4. เขตพระโขนง ได้แก่ อาคาร นีโอ คอร์ปอเรท 
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5. เขตห้วยขวาง ได้แก่ อาคาร เมืองไทย ประกนัชีวิต 
ขัน้ตอนท่ี 3 ใช้วิธีการสุม่ตวัอยา่งโดยใช้ความสะดวก (Convenience sampling) 

เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมลูโดยการแจกแบบสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่งท่ีก าหนดไว้เพ่ือเก็บรวบรวม
ข้อมลูโดยการแจกสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่งให้ครบจ านวน 400 ชดุ 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือวิจัย 
ขัน้ตอนการสร้างเคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย ความส าคญัของการบอกต่อผ่านส่ือเฟ

ซบุ๊ กมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิงท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร มีดงันี ้

1) ศกึษาเอกสารข้อมลูเบือ้งต้นจากแนวคดิ ทฤษฏี เอกสารงานและวิจยัตา่งๆ ท่ี
เก่ียวข้อง ได้แก่ ลกัษณะทางด้านประชากรศาสตร์  การบอกตอ่ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์(E-Word of 
Mouth) และแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้สินค้าของผู้บริโภค เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้าง
แบบสอบถาม   

2) รวบรวมข้อมลูจากแนวคิดทฤษฏี เอกสาร และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องมาสร้าง
วตัถปุระสงค์ในงานวิจยั ความมุง่หมายของงานวิจยั สมมตฐิาน และกรอบแนวคิดเพ่ือหาตวัแปร
อิสระ (Independent Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variables) เพ่ือเป็นแนวทางใน
การสร้างแบบสอบถาม   

3) ก าหนดประเภทของแบบสอบถาม และประเภทของมาตรวดัข้อมลูท่ีต้องการ
ได้จากแตล่ะค าถาม เพ่ือใช้ในการแปลผลข้อมลู พร้อมทัง้เรียบเรียงประโยคค าถามให้เข้าใจง่าย
กบัผู้ตอบแบบสอบถาม จากนัน้ก าหนดล าดบัของค าถามเพ่ือความเหมาะสมและง่ายตอ่การตอบ 
แบบสอบถาม 

4) น าเสนอแบบสอบถามตอ่อาจารย์ท่ีปรึกษาสารนิพนธ์ เพ่ือขอรับค าแนะน า 
ตรวจสอบความถกูต้องเหมาะสม และน ามาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ครอบคลมุกบักรอบ 
แนวคิดในการวิจยั ความมุง่หมายในการวิจยั ตลอดจนผลงานวิจยัอ่ืนๆ และแนวคิดทฤษฏีตา่ง ๆ 
และน าเสนอตอ่คณะกรรมการควบคมุสารนิพนธ์ตรวจสอบความถกูต้องเสนอแนะเพิ่มเตมิ  เพ่ือ
ปรับปรุงให้ชดัเจนก่อนน าไปทดลองใช้ 

5) ตรวจสอบคณุภาพของแบบสอบถามด้านความเท่ียงตรง (Validity) และความ
เช่ือมัน่ (Reliability) ของเนือ้หา โดยน าแบบสอบถามท่ีได้รับการปรับปรุงแก้ไขให้ถกูต้องแล้ว ไป
ทดลองใช้ (Try out ) กบักลุ่มตวัอยา่ง  จ านวน 30 คน แล้วน าผลท่ีได้มาท าการวดัคราะห์หาความ
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เช่ือมัน่ (Realiability) ของแบบสอบถาม โดยวิธีหาคา่สมัประสิทธ์แอลฟ่า(α - Coefficient) 
ของครอนบคั (Cronbach’s  Alpha Coefficient) เพ่ือปรับปรุงให้แบบสอบถามได้มาตรฐาน
สามารถน าไปใช้งานได้จริง ซึง่คา่แอลฟ่าท่ีได้จะแสดงถึงความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม โดยจะมี
คา่ระหว่าง 0 ≤ α ≤ 1 โดยคา่ท่ียอมรับได้ต้องมากกวา่ 0.70 แสดงวา่แบบสอบถามมีความ
เช่ือมัน่ได้มากพอท่ีจะน าไปใช้เป็นเคร่ืองมือตอ่ไป (กลัยา, 2560, p. 34)  

6) น าแบบสอบถามท่ีผ่านการหาคา่ความเช่ือมัน่ไปเก็บรวบรวมข้อมลูตอ่ไป 
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย  
เคร่ืองมือท่ีใช้ในงานวิจัยครัง้นี ้คือ แบบสอบถามซึ่งผู้ วิจัยได้จัดท าขึน้เพ่ือศึกษา 

ความส าคญัของการบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊กมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบง่ออกเป็น 3 สว่นประกอบด้วย  

สว่นท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุระดบั
การศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน สถานภาพ ซึง่มีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close 
Ended Question) และค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) จ านวน 5 
ข้อ  โดยทัง้หมดมีดงันี ้

ข้อ 1 อาย ุเป็นการวดัข้อมลู ประเภทนามบญัญตั ิ(Ordinal Scale)  
ข้อ 2 ระดับการศึกษา เป็นการวัดข้อมูล ประเภทนามบัญญัติ (Ordinal 

Scale) 
ข้อ 3 อาชีพ เป็นการวดัข้อมลู ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale)  
ข้อ 4 รายได้เฉล่ียต่อเดือน เป็นการวดัข้อมูล ประเภทนามบญัญัติ (Ordinal 

Scale) 
ข้อ 5 สถานสมรส เป็นการวดัข้อมลู ประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

สว่นท่ี 2  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัข้อมลูการบอกตอ่ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร จ านวน 13 ข้อ ซึง่แบง่เป็น ค าถามลกัษณะ ผลิตภณัฑ์ 5 ข้อ การให้ค าแนะน า 4 
ข้อ ประสบการณ์สว่นตวั 4 ข้อ 

ซึง่ใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยการให้คะแนนแบบ Likert Scale และเป็น
ระดบัการวดัข้อมลแูบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) โดยมีค าตอบให้เลือกตอบ 5 ระดบัความ
คดิเห็น ดงันี ้



  54 

คะแนน       ระดบัความคดิเห็น   
    5       มากท่ีสดุ  
    4       มาก  
    3       ปานกลาง  
    2       น้อย  
    1       น้อยท่ีสดุ 

การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการจดัข้อมลู
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) กลุม่ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล และแปล
ความหมายคา่คะแนน (ศริิวรรณ & คณะ, 2549) ดงันี ้ 

 
ความกว้างอนัตรภาคชัน้  =   
    

=  
      
    = 0.80 

เกณฑ์ชีว้ดั  
คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก อยู่ในระดบั มาก

ท่ีสดุ 
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก อยูใ่นระดบั มาก 
คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก อยู่ในระดบั ปาน

กลาง 
คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก อยูใ่นระดบั น้อย 
คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก อยู่ในระดบั น้อย

ท่ีสดุ 
สว่นท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกบัแนวโน้มพฤตกิรรมการการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ

ผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวนทัง้หมด 4 ข้อ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอนัตร
ภาคชัน้ (Interval Scale) โดยเฉพาะแบบสอบถามเป็นแบบ Semantic differential scale เป็น
ค าถามท่ีมีความหมายตรงข้ามกนั มี 5 ระดบั ซึง่ผู้ตอบแบบสอบถามจะแสดงระดบัตามเกณฑ์ 
ดงันี ้
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5  หมายถึง ซือ้แนน่อน 
4  หมายถึง มีแนวโน้มวา่จะซือ้ 
3  หมายถึง ไมแ่นใ่จ 
2  หมายถึง มีแนวโน้มวา่จะไมซื่อ้ 
1  หมายถึง ไมซื่อ้แนน่อน 

การอภิปรายผลการวิจยัของลกัษณะแบบสอบถามท่ีใช้ระดบัการจดัข้อมลู
ประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) กลุม่ผู้วิจยัใช้เกณฑ์เฉล่ียในการอภิปรายผล และแปล
ความหมายคา่คะแนน (กลัยา, 2560, p. 29) ดงันี ้

ความกว้างอนัตรภาคชัน้  =  คะแนนสงูสดุ – คะแนนต ่าสดุ 
                ชว่งคะแนนสงูสดุ 
    
    = 5- 1 
       5 
    = 0.80 

เกณฑ์ชีว้ดั  
คะแนน 4.21 - 5.00 หมายถึง การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก มีแนวโน้มการซือ้

แนน่อน 
คะแนน 3.41 - 4.20 หมายถึง การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก มีแนวโน้มวา่จะซือ้ 
คะแนน 2.61 - 3.40 หมายถึง การบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก มีพฤติกรรมการซือ้ 

ไมแ่นใ่จ 
คะแนน 1.81 - 2.60 หมายถึง การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก มีแนวโน้มวา่จะซือ้ 
คะแนน 1.00 - 1.80 หมายถึง การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก แนวโน้มการไม่ซือ้

แนน่อน 
 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
แหล่งข้อมูล (Source of Data) การวิจัยเร่ืองนีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือหลกัในการวิจยั โดยมุ่งศกึษาการบอกต่อผ่านส่ือเฟ
ซบุ๊กท่ีมีความสัมพันธ์ต่อแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ข้อมลูทตุยิภูมิ (Secondary Data) ได้มาจากการศกึษาค้นคว้าจากข้อมลูท่ีมีผู้ รวบรวมไว้
ดงันี ้

1. หนงัสือพิมพ์ธุรกิจ วารสารตา่งๆ  
2. หนงัสือทางวิชาการ บทความ วิทยานิพนธ์ และ รายงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง  
3. ข้อมลูจากอินเตอร์เน็ต 

ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัอย่าง 
จ านวน 400 คน โดยมีขัน้ตอนในการด าเนินการ ดงันีคื้อ ผู้วิจยัเตรียมแบบสอบถามให้เพียงพอกบั
จ านวนกลุ่มตวัอย่างท่ีต้องการเก็บรวบรวม โดยผู้วิจยัจะท าการชีแ้จงให้ผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจ
ถึงวตัถุประสงค์และอธิบายวิธีการตอบแบบสอบถามก่อนแจกแบบสอบถาม และรอเก็บรวบรวม
แบบสอบถามด้วยตนเองจ านวน 400 ชดุ และน าข้อมลูฉบบัท่ีมีค าตอบครบถ้วนสมบรูณ์มาท าการ
ลงรหสั เพ่ือน าไปวิเคราะห์และแปรผลข้อมลูทางสถิตติอ่ไป 

 
การจัดท าและการวิเคราะห์ข้อมูล    

ผู้วิจยัได้น าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาประมวลผล และวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้
1. การตรวจสอบข้อมูล (Editing) เพ่ือตรวจดคูวามสมบูรณ์ของแบบสอบถาม และแยก

แบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 
2. การลงรหสั (Code) โดยน าแบบสอบถามท่ีตรวจถกูต้องแล้วมาลงรหสั 
3. การประมวลข้อมูล น าข้อมูลมาบันทึกลงในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ ประมวลผลด้วย

โปรแกรมสถิตสิ าเร็จรูป เพ่ือวิเคราะห์ข้อมลูตามสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้โดย 
4. การวิเคราะห์ข้อมลู มีวิธีการดงันี ้

1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) เพ่ืออธิบายคุณลักษณะกลุ่มตวัอย่าง 
ดงันี ้

 1.1 หาคา่ความถ่ี (Frequency) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถาม
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ในด้าน อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 

1.2  หาคา่ร้อยละ (Percentage) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถาม 
ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ในด้าน อาย ุสถานภาพสมรส ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้
เฉล่ียตอ่เดือน 
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1.3  หาคา่เฉล่ีย (Mean) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลูจากแบบสอบถามเร่ืองการบอก
ตอ่ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการให้ค าแนะน า และประสบการณ์สว่นตวั 
และด้านแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.4  คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับวิเคราะห์ข้อมลูจาก
แบบสอบถามเร่ืองการบอกตอ่ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านการให้ค าแนะน า 
และประสบการณ์สว่นตวั และด้านแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สถติท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล    

สถติพิืน้ฐาน  
1. คา่สถิตร้ิอยละ (Percentage) (กลัยา, 2560, p. 45) 

 
 
 

เม่ือ P  แทน คา่ร้อยละหรือ % (Percentage)      
F  แทน ความถ่ีท่ีต้องการเปล่ียนแปลงให้เป็นร้อยละ      
n  แทน จ านวนความถ่ีทัง้หมด   

 

2. คา่คะแนนเฉล่ีย (Mean หรือ �̅�) (กลัยา, 2560, p. 48)  
 

�̅� =
Σ𝑥

𝑛
 

 

เม่ือ �̅� แทน  คา่คะแนนเฉล่ีย      

Σ𝑥 แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด        

𝑛  แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  
 

3. คา่เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) (กลัยา, 2560, p. 49)  
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𝑆. 𝐷. = √
𝑛Σ𝑥2 − (Σ𝑥)2

𝑛(𝑛 − 1)
 

 
เม่ือ S.D. แทน คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุม่ตวัอยา่ง     
แทน ผลรวมของคะแนนแตล่ะตวัอยา่งท่ียกก าลงัสอง    
แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมดยกก าลงัสอง       
N แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง  

 
สถติทิี่ใช้หาคุณภาพของแบบสอบถาม    

การหาค่าความเช่ือมั่นของเคร่ืองมือ (Reliability of the test) โดยใช้สูตรหาค่าสัม

ประสิท ธ์แอลฟา ( - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbach’s Alpha coefficient) (กัลยา , 
2560, p. 35) 

สมัประสิทธ์ิ Cronbach’s Alpha เป็นคา่ท่ีใช้ความเช่ือถือได้ หรือเป็นคา่ท่ีใช้วดัความ
สอดคล้องภายในของค าตอบสัมประสิทธ์ิ Alpha ท่ีได้รับความนิยมมาก เพราะไม่ต้องวดั 2 ครัง้ 
หรือไม่ต้องมีการแบ่งคร่ึง โดย ค่า Cronbach’s Alpha เป็นค่าท่ีเกิดจากค่าเฉล่ียของสมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์ของค าถามทกุค าถาม โดยท่ี 

Cronbach’s alpha :  = 
𝑘𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/  𝑉𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

1+(𝑘−1)𝐶𝑜𝑣𝑎𝑟𝑖𝑎𝑛𝑐𝑒̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅/Variance̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 

เม่ือ   α แทน คา่ความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทัง้ฉบบั 
  k แทน จ านวนค าถาม 

 (Covariance)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ แทน คา่เฉล่ียของคา่แปรปรวนร่วมระหวา่ง
ค าถามตา่ง ๆ  

 (Variance)̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  แทน คา่เฉล่ียของคา่ความแปรปรวนของ
ค าถาม 

 
 
 
 



  59 

ในกรณีท่ีมีการ Standardized แตล่ะค าถาม คา่ Cronbach’s Alpha จะกลายเป็น 

Cronbach’s alpha : α = 
𝑘𝑟

1+𝑟(𝑘−1)
 

 
r แทน คา่เฉล่ียของคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ของทกุค าถาม 

 
สถติทิี่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน    

1. สถิติ One-Way Analysis of Variance หรือ One Way ANOVA (การวิเคราะห์
ความแปรปรวนทางเดียว) เพ่ือใช้ในการทดสอบความแตกตา่งเพ่ือใช้ในการทดสอบความแตกตา่ง
ระหวา่งคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่งตัง้แต ่2 กลุม่ขึน้ไป กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่เทา่กนั 
(กัลยา, 2560, p. 114) เพ่ือทดสอบสมมติฐานข้อท่ี 1 ความแตกต่างกันของตวัแปร อายุ ระดับ
การศกึษา อาชีพ สถานะ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีสตูรดงันี ้

1.1 ใช้คา่ F-Test กรณีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่เทา่กนั  ใช้สตูรดงันีก้ลุม่ 
(กลัยา, 2560, p. 115) 

F= 
MSBetween

MSWithin
 

 
เม่ือ F แทน คา่สถิตท่ีิจะใช้เปรียบเทียบกบัคา่วิกฤตจากการแจกแจง

เพ่ือทราบนยัส าคญั 
  MS_Between แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ (Mean 

Square) 
  MS_Within แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ (Mean 

Square) 
 

โดยมีองศาอิสระ (Degree of Freedom หรือ d.f.) ดงันี ้
df  = n – 1 

dfB = p – 1 

dfW = n - p  
เม่ือ n แทน จ านวนตวัอยา่งรวมทัง้หมด (คน) 
 p แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
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กรณีพบความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติ จะท าการตรวจสอบเป็นรายคู ่
ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิตท่ีิ .05 หรือระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยใช้สตูรตามวิธี Least 
Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียประชากร (กลัยา, 2560) 

 

𝑆𝐷    =     𝑡
1−

∝
2

;𝑛−𝑘
√𝑀𝑆𝐸 [

1

𝑛𝑖
+

1

𝑛𝑗
] 

 

โดยท่ี n = ∑ 𝑛𝑖
𝑘
𝑖=1  

 ni ≠ n 
 r = n - k 

 

เม่ือ 𝑡1−
∝

2
;𝑛−𝑘  แทน คา่ท่ีใช้พิจารณาการแจกแจงท่ีระดบัความ

เช่ือมัน่ 95% และชัน้แหง่ความเป็นอิสระภายในกลุม่ 

 𝑀𝑆𝐸  แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

 ni  แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ท่ี i 

 nj  แทน จ านวนข้อมลูของกลุม่ท่ี j 
 α  แทน ระดบัความส าคญั 
 

1.2  ใช้คา่ Brown-Forsythe (β) กรณีคา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไม่
เทา่กนั (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2560)   ใช้สตูรดงันี ้

      

   𝛽          =       
𝑀𝑆𝐵𝑒𝑡𝑤𝑒𝑒𝑛

𝑀𝑆𝑊𝑖𝑡ℎ𝑖𝑛
  

 

โดยคา่ 𝑀𝑆𝑤𝑖𝑡ℎ𝑖𝑛  =     [1 −
𝑛1

𝑁
] 𝑆𝑖

2 

  

เม่ือ β  แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาใน Brown-Forsythe 

 MSB𝑒𝑡𝑤𝑒𝑒𝑛  แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนระหวา่งกลุม่ 

 MSWithin แทน คา่ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุม่ 
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 n  แทน ขนาดกลุม่ตวัอยา่ง 
 N  แทน ขนาดประชากร 

 S i
2  แทน คา่แปรปรวนของกลุม่ตวัอยา่ง 

 
กรณีผลการทดสอบมีความแตกตา่งอย่างมีนยัส าคญัทางสถิต ิจะท าการทดสอบ

เป็นรายคู ่เพ่ือดวู่ามีคูใ่ดท่ีแตกตา่งกนั โดยใช้วิธี Dunnett T3 (กลัยา, 2550, pp. 332-333)  
 

d̅D =
√2(𝑀𝑆

𝑆
𝐴

)
𝑃𝐷

√2
 

 

เม่ือ d̅D แทน คา่สถิตท่ีิใช้พิจารณาในDunnett test 
PD แทน คา่จากตาราง Critical values of the Dunnett test      

MS
S

A
 แทน คา่ความแปรปรวนภายในกลุม่      

S   แทน ขนาดของกลุม่ตวัอย่าง 
 

2. สถิติสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson Product Moment 
Correlation Coefficient) ใช้ในการหาความสัมพันธ์ของตัวแปร 2 ตัวท่ีเป็นอิสระต่อกันเป็นค่า
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปร 2 ตวัขึน้ไป ท่ีแตล่ะตวัตา่งมีระดบัการวดัของข้อมลูในระดบั
อนัตรภาค (Interval Scale) (กลัยา, 2560, p. 131) เพ่ือทดสอบสมมตฐิานข้อท่ี 2 มีสตูรดงันี ้

 

rxy =  
𝑛∑𝑥𝑦−(∑𝑥)(∑𝑦)

√[𝑛∑𝑥2−(∑𝑥)2(𝑛∑𝑦2−(∑𝑦)2]
  

 

เม่ือ 𝑟𝑥𝑦 แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ 

 ∑𝑥  แทน ผลรวมของคะแนนชดุ X 

 ∑y แทน ผลรวมของคะแนนชดุ Y 

 ∑𝑥2 แทน ผลรวมของชดุคะแนน X แตล่ะตวัยกก าลงัสอง  

 ∑𝑦2 แทน ผลรวมของชดุคะแนน Y แตล่ะตวัยกก าลงัสอง 

∑𝑥𝑦  แทน ผลรวมของผลคณูระหวา่งคะแนนชดุ X และ Y ทกุคู ่
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𝑛 แทน จ านวนคน หรือกลุม่ตวัอยา่ง 
  

โดยท่ีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  จะมีคา่ระหว่าง   -1 ≤  r  ≤ 1 ความหมายของคา่ r  
คือ   

คา่  r  เป็น ลบ แสดงวา่ x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้าม  
คา่  r  เป็น บวก แสดงวา่ x และ y  มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั  
ถ้า  r  มีคา่เข้าใกล้ 1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางเดียวกนั และมี

ความสมัพนัธ์ 
กนัมาก   
ถ้า  r  มีคา่เข้าใกล้ -1 หมายถึง x และ y มีความสมัพนัธ์ในทิศทางตรงกนัข้ามกนั

และมี ความสมัพนัธ์กนัมาก  
ถ้า  r  =  0 แสดงวา่  x   และ  y  แสดงวา่ไมมี่ความสมัพนัธ์กนั   
ถ้า  r  เข้าใกล้ 0 แสดงว่า  x   และ  y  มีความสมัพนัธ์กนัน้อย   
 

เกณฑ์การแปลความหมายค่าสมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์  (กลัยา วานิชย์บญัชา. 2545: 
350 - 351) มีดงันี ้ 

0.01 – 0.20 หมายถึง  มีคา่ความสมัพนัธ์ต ่ามาก 
0.21 – 0.40 หมายถึง  มีคา่ความสมัพนัธ์ต ่า 
0.41 – 0.60 หมายถึง  มีคา่ความสมัพนัธ์ปานกลาง 
0.61 – 0.80 หมายถึง  มีคา่ความสมัพนัธ์สงู 
0.81 – 0.99 หมายถึง  มีคา่ความสมัพนัธ์สงูมาก 
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บทที่ 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ในการศึกษาวิจยัเร่ือง “ความส าคญัของการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กับ

แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร” ได้มี
ขัน้ตอนการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปรผลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูล ซึ่งผู้ วิจยัจึงได้
ก าหนดสญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลูดงันี ้ 

 
สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

n   แทน จ านวนกลุม่ตวัอยา่ง 
   แทน  คา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง 
S.D.   แทน  ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
MS   แทน  คา่เฉล่ียผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
df   แทน  ชัน้ของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
SS   แทน  ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
t   แทน  คา่ท่ีใช้พิจารณา t - Distribution 
F-Ratio แทน  คา่ท่ีใช้พิจารณา F – Distribution 
F-Prob., p แทน  ความนา่จะเป็นส าหรับบอกนยัส าคญัทางสถิติ 
r  แทน สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เชิงซ้อน 
LSD  แทน Least Significant Difference 
Sig.   แทน  ระดบัความมีนยัส าคญัทางสถิต ิ 
*   แทน  มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั .05 
H0   แทน  สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis)  
H1   แทน  สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis)  

 
การเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลและการแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัย
ครัง้นี ้ผู้วิจยัได้วิเคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธิบายโดยแบง่การน าเสนอ
ออกเป็น 2 สว่นตามล าดบั ดงันี ้

ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ประกอบด้วย 3 ตอน ดังนี ้
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ตอนท่ี1 การวิเคราะห์ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และสถานภาพ 

ตอนท่ี2 การวิเคราะห์ข้อมลูด้านการบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย 
ผลิตภณัฑ์ การให้ค าแนะน า และประสบการณ์สว่นตวั 

ตอนท่ี3 การวิเคราะห์แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ี
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ส่วนที่  2 การวิ เคราะห์ ข้อ มูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมติฐาน 

ประกอบด้วย 2 สมมตฐิาน ดังนี ้
สมมตฐิานข้อท่ี 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีความสมัพนัธ์กบั
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่ง
กนั 

สมมตฐิานข้อท่ี 2 การบอกตอ่ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ 
การให้ค าแนะน า และ ประสบการณ์ส่วนตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา 
ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับลักษณะปัจจัยพืน้ฐานส่วนบุคคล ผู้ตอบ

แบบสอบถามจ านวน 400 คน จ าแนกตาม อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ียตอ่เดือน และ
สถานภาพ แบง่โดยการหาคา่ความถ่ี (Frequency) และคา่ร้อยละ (Percentage) ดงัตาราง 3 
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ตาราง 3 แสดงจ านวนความถ่ี และ คา่ร้อยละ ข้อมลูลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 
 

ข้อมูลปัจจัยพืน้ฐานส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 
อายุ   
 20 – 29 ปี 22 16.50 
 30 – 39 ปี 298 74.50 
 40 ปีขึน้ไป 36 9.00 

รวม 400 100.00 
ระดับการศึกษา   
 ต ่ากว่าปริญญาตรี 26 6.50 
 ปริญญาตรี 268 67.00 
 สงูกวา่ปริญญาตรี 106 26.50 

รวม 400 100.00 
อาชีพ    
 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 27 6.75 
 พนกังานบริษัทเอกชน 265 66.25 
 ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 108 27.00 

รวม 400 100.00 
รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
 ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท 20 5.00 
 15,001 - 25,000 บาท 87 21.75 
 25,001 – 35,000 บาท 51 12.75 
 35,001 – 45,000 บาท 77 19.25 
 มากกวา่หรือเท่ากบั 45,001 บาท 165 41.25 

รวม 400 100.00 
 

 

 



  66 

ตาราง 3 (ตอ่) 

ข้อมูลปัจจัยพืน้ฐานส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 
สถานภาพ   
 โสด 300 75.00 
 สมรส 87 21.75 
 หม้าย/หย่าร้าง 13 3.25 

รวม 400 100.00 
    

 
จากตาราง 3 ผลการวิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ ตอบแบบสอบถาม

จ านวน 400 คน พบวา่ 
ด้านอาย ุพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 30-39 ปี จ านวน 298 

คน คิดเป็นร้อยละ 74.50 รองลงมาคือ อายุระหว่าง 20-29 ปี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 
อาย ุ40 ปีขึน้ไป จ านวน 36 คน คดิเป็นร้อยละ 9.00 ตามล าดบั  

ด้านระดบัการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีระดบัการศึกษาระดบั 
ปริญญาตรี จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อยละ 67.00 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 106 
คน คดิเป็นร้อยละ 26.50 ต ่ากวา่ปริญญาตรี จ านวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.50 ตามล าดบั 

ด้านอาชีพ พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน 
จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 66.25 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ จ านวน 108 คน คิด
เป็นร้อยละ 27.00 ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 6.75 ตามล าดบั 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า ผู้ ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนมากกวา่หรือเท่ากบั 45,001 บาท จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.25 รองลงมาคือ รายได้ 
15,001-25,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 รายได้ 35,001-45,000 บาท จ านวน 
77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 รายได้ 25,001-35,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 
รายได้ ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท จ านวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.00 ตามล าดบั 

ด้านสถานภาพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด จ านวน 300 
คน คดิเป็นร้อยละ 75.00 รองลงมาคือ สมรส จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 หม้าย/หย่าร้าง 
จ านวน 13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.25 ตามล าดบั 
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ตอนที่  2 การวิเคราะห์ข้อมูลการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ของผู้หญิงท่ีท างาน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในการวิเคราะห์ข้อมลูการบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ได้แก่ ด้านผลิตภณัฑ์ 
ด้านการให้แนะน า และ ด้านประสบการณ์สว่นตวั ได้มีการแสดงคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอย่าง ( ) และ
คา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ดงัตาราง 4 

 
ตาราง 4 คา่เฉล่ียและคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานของการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ของผู้หญิงท างานใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก �̅� S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

ผลิตภัณฑ์    
1. ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึงคณุสมบตั ิท่ี

ตรงตามความต้องการ เชน่ ลดเลือนริว้รอย ผิวขาว
กระจา่งใส เป็นต้น 

4.40 0.679 มากท่ีสดุ 

2. ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุนฉลากท่ี
ชดัเจน ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ ช่ือผู้ผลิต-ผู้น าเข้า 
เป็นต้น 

4.36 0.729 มากท่ีสดุ 

3. ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ 4.73 0.491 มากท่ีสดุ 
4. ทา่นมกัเลือกบรรจภุณัฑ์มีความสวยงามและ

ทนัสมยั 
4.12 0.688 มาก 

5. ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีส่วนผสมท่ีใช้ไมก่่อให้เกิด
การระคายเคือง เชน่ น า้หอม เป็นต้น 

4.52 0.640 มากท่ีสดุ 

รวมการบอกตอ่ด้านผลิตภณัฑ์ 4.43 0.413 บอกตอ่มาก
ท่ีสดุ 
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ตาราง 4 (ตอ่) 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก �̅� S.D. ระดับความ
คิดเหน็ 

การให้ค าแนะน า    
1. ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 

ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ 
3.59 0.885 มาก 

2. ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ มี
ประสบการณ์ 

3.68 0.888 มาก 

3. ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของบคุคลท่ีรู้จกั 

3.73 0.815 มาก 

4. ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

3.69 0.973 มาก 

รวมด้านการให้ค าแนะน า 3.67 0.751 บอกตอ่มาก 
ประสบการณ์ส่วนตัว    

1. การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และประสิทธิภาพของ
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

4.48 0.592 มากท่ีสดุ 

2. การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ 

4.27 0.675 มากท่ีสดุ 

3. การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ีเคยใช้
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

4.45 0.627 มากท่ีสดุ 

4. การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคาของ
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

4.29 0.642 มากท่ีสดุ 

รวมการบอกตอ่ด้านประสบการณ์สว่นตวั 4.37 0.521 บอกตอ่ 
มากท่ีสดุ 

โดยรวมการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 4.15 0.371 บอกต่อมาก 
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จากตาราง 4 ผลการวิเคราะห์การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊กของผู้ หญิงท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับเท่ากับ 4.15 โดยมีค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐานเทา่กบั 0.371 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน จะสรุปได้ดงันี ้

ด้านผลิตภัณฑ์ 
ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ กด้าน

ผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.413 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการบอกต่อ
ด้านผลิตภณัฑ์ ในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ ท่านมกัเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ ท่านมกัเลือก
ผลิตภัณฑ์ท่ีส่วนผสมท่ีใช้ไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง เช่น น า้หอม เป็นต้น ท่านมักเลือก
ผลิตภัณฑ์ท่ีบ่งบอกถึงคณุสมบตัิ ท่ีตรงตามความต้องการ เช่น ลดเลือนริว้รอย ผิวขาวกระจ่างใส 
เป็นต้น ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุนฉลากท่ีชดัเจน ได้แก่ ส่วนผสม วิธีการใช้ ช่ือผู้ผลิต-
ผู้น าเข้า เป็นต้น โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.73 4.52 4.40 และ 4.36 รองลงมาอยู่ในระดบัเห็นด้วย 
ได้แก่ ทา่นมกัเลือกบรรจภุณัฑ์มีความสวยงามและทนัสมยั โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.12 ตามล าดบั 

ด้านการให้ค าแนะน า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊กด้านการให้

ค าแนะน า โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.751 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการบอกต่อด้านการ
ให้ค าแนะน า ในระดบัมาก ได้แก่ ท่านมกัจะค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟ
ซบุ๊ก จากค าแนะน าของบคุคลท่ีรู้จกั ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทาง
เฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณาประชาสมัพันธ์ ท่านมักจะค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่าน
ทางเฟซบุ๊ ก จากค าแนะน าของผู้ มีประสบการณ์ ท่านมักจะค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ ก จากค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.73 3.69 3.68 
3.59 ตามล าดบั 

ด้านประสบการณ์ส่วนตัว 
ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ กด้าน

ประสบการณ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 มีค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เทา่กบั 0.521 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบวา่ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่การบอกตอ่ด้าน
ประสบการณ์ ในระดับมากท่ีสุด ได้แก่ การบอกต่อเก่ียวกับผลลัพธ์และประสิทธิภาพของ
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้
ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มต่อการตดัสินใจซือ้ การบอกต่อด้านความคุ้มค่า
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เร่ืองราคาของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลู
ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มต่อการตดัสินใจซือ้ โดยมีค่าเฉล่ีย 4.48 4.45 4.29 4.27 
ตามล าดบั 

 
ตอนที่ 3 การวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง

ท างาน  ในการวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน ได้
มีการแสดงคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง ( ) และคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ดงัตาราง 5 

 

ตาราง 5 แสดงคา่เฉล่ียของกลุม่ตวัอยา่ง (�̅�) และคา่ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของ
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างาน 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ของผู้หญิงท างาน 

�̅� S.D. ระดับแนวโน้ม 

1. ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์  4.00 0.920 มีแนวโน้มวา่จะซือ้ 
2. ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 4.33 0.770 ซือ้แนน่อน 
3. ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า  

(กลางวนั กลางคืน) 
4.21 0.843 ซือ้แนน่อน 

4. ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 4.44 0.805 ซือ้แนน่อน 
โดยรวม 4.24 0.717 ซือ้แน่นอน 

 
จากตาราง 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ

ผู้หญิงท างาน พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าอยู่ใน
ระดบัซือ้แนน่อน มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.24 และคา่เบี่ยงเบนมาตรฐานเทา่กบั 0.717  

เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้า อยู่ในระดบัแนวโน้มซือ้แน่นอน ได้แก่ ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 
ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวัน 
กลางคืน) คา่เฉล่ียเท่ากบั 4.44 4.33 4.21 และอยู่ในระดบัแนวโน้มว่าจะซือ้ ได้แก่ ท่านมีแนวโน้ม
ท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ มีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.00 ตามล าดบั 
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ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมานเพ่ือการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อที่  1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย อาย ุ
สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกต่างกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ท่ีแตกตา่งกนั  

โดยสามารถแยกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงันี ้
สมมตฐิานข้อที่ 1.1 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายุ

แตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า แตกตา่งกนั 
H0: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มี

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มี

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า แตกตา่งกนั 
ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย

ระหวา่งประชากรสองกลุม่ โดยกลุม่ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent Sample 
t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One 
Way Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ โดยใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อย
กวา่ 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่
ไมเ่ทา่กนั ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ถ้าสมมตฐิานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอยา่งน้อยหนึง่คู ่จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คูเ่ฉล่ียใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้การทดสอบ Levene’s 
test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

 



  72 

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่ง 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
 

ตาราง 6 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
จ าแนกตามกลุม่อาย ุ

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ 
ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์  1.080 2 397 .341 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 2.271 2 397 .105 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
(กลางวนั กลางคืน) 

7.291* 2 397 .001 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 9.005* 2 397 .000 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

จากตาราง 6 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้า จ าแนกตามกลุม่อาย ุพบวา่  

ทา่นแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.341 และท่านมี
แนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้ามีคา่ Sig. เทา่กบั 0.105 ซึง่มีคา่มากกว่า 0.05 แสดงวา่แตล่ะ
กลุม่อายมีุคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั จึงยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) ซึง่จะใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบดงัตาราง 7 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) และทา่นมีแนวโน้ม
ท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดดมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.001 และทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนั
แสงแดดมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่แตล่ะกลุม่อายมีุคา่ความ
แปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) 
และ ซึง่จะใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบดงัตาราง 8 
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ตาราง 7 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช้ F-test 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า SS df MS F Sig. 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์  18.696 2 9.348 11.623* 0.000 

 319.304     
 338.000     

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 3.198 2 1.599 2.722* 0.067 
 233.242     
 236.440     

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 7 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งระหวา่งแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช้ F-test ในการทดสอบพบว่า 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 

0.05 แสดงวา่แตล่ะกลุม่อายมีุคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) จงึท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงั
ตาราง 9 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.067 ซึง่มากกวา่ 
0.05 แสดงวา่แตล่ะกลุม่อายมีุคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั จงึยอมรับสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 8 การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหว่างแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เม่ือ
จ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า Statistic df1 df2 Sig. 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
(กลางวนั กลางคืน) 

3.263* 2 142.732 0.041 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 5.479* 2 116.820 0.000 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 8 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เม่ือจ าแนกตามกลุม่อาย ุโดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบพบวา่ 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 

0.041 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงวา่แตล่ะกลุม่อายมีุคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั จงึ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) จงึท าการทดสอบความแตกตา่งเป็น
รายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 10 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 
0.05 แสดงวา่แตล่ะกลุม่อายมีุคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) จงึท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 11 
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ตาราง 9แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 
จ าแนกตามกลุม่อาย ุเป็นรายคูด้่วย Fisher’s Least Significant Difference (LSD) 

 

อายุ 
 20 – 29 ปี 30 – 39 ปี 40 ปีขึน้ไป 

�̅� 3.58 4.04 4.42 
20 – 29 ปี 3.58 - 0.468* 0.841* 

   (0.000) (0.000) 
30 – 39 ปี 4.04 - - 0.373* 

    (0.019) 
40 ปีขึน้ไป 4.42 - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 9 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ จ าแนกตามกลุม่อาย ุเป็นรายคูด้่วย Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) ในการทดสอบ พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 - 29 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี มีคา่ Sig. เทา่กบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 - 29 ปี มี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียเท่ากบั 0.468 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 - 29 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ40 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 - 29 ปี มี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ40 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียเท่ากบั 0.841 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ40 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.019 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี มี
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แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ40 ปีขึน้ไป โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียเท่ากบั 0.373 

 
ตาราง 10 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
(กลางวนั กลางคืน) จ าแนกตามกลุม่อาย ุเป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 

 

อายุ 
 20 – 29 ปี 30 – 39 ปี 40 ปีขึน้ไป 

�̅� 4.00 4.25 4.25 
20 – 29 ปี 4.00 - 0.248* 0.250 

   (0.030) (0.152) 
30 – 39 ปี 4.25 -  0.002 

    (1.991) 
40 ปีขึน้ไป 4.25 - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 10 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) จ าแนกตามกลุ่มอาย ุเป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 ในการ
ทดสอบ พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 - 29 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี มีคา่ Sig. เทา่กบั 
0.030 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ
20 - 29 ปี มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.248 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 11 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนั
แสงแดด จ าแนกตามกลุม่อาย ุเป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 

 

อายุ 
 20 – 29 ปี 30 – 39 ปี 40 ปีขึน้ไป 

�̅� 4.12 4.50 4.58 
20 – 29 ปี 4.12 - 0.375* 0.462* 

   (0.029) (0.027) 
30 – 39 ปี 4.50 - - 0.087 

    (0.838) 
40 ปีขึน้ไป 4.58   - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 11 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) จ าแนกตามกลุ่มอาย ุเป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 ในการ
ทดสอบ พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 - 29 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี มีคา่ Sig. เทา่กบั 
0.029 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 - 29 ปี มี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ30 - 39 ปี โดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.375 

ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 - 29 ปี กบัผู้บริโภคท่ีมีอายมุากกว่า 40 ปีขึน้ไป มีคา่ Sig. 
เทา่กบั 0.027 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 - 29 
ปี มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีอายมุากกวา่ 40 ปีขึน้ไป 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.462 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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สมมตฐิานข้อที่ 1.2 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบั
การศกึษาแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า แตกตา่งกนั 

H0: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษา
แตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษา
แตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย
ระหวา่งประชากรสองกลุม่ โดยกลุม่ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent Sample 
t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One 
Way Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ โดยใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อย
กวา่ 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่
ไมเ่ทา่กนั ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ถ้าสมมตฐิานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอยา่งน้อยหนึง่คู ่จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คูเ่ฉล่ียใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้การทดสอบ Levene’s 
test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่ง 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 12 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ของผู้หญิงท างาน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์  7.681* 2 397 .001 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 11.350* 2 397 .000 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
(กลางวนั กลางคืน) 

9.289* 2 397 .000 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 11.851* 2 397 .000 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 12 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

ครีมบ ารุงผิวหน้า จ าแนกตามระดบัการศกึษา พบวา่  
ทา่นแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.001 ท่านมีแนวโน้มท่ี

จะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั 
กลางคืน) ผิวหน้า มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 และ ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด มีคา่ 
Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่แตล่ะระดบัการศกึษา มีคา่ความแปรปรวนแต่
ละกลุม่แตกตา่งกนั จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ซึ่งจะใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe ในการทดสอบดงัตาราง 13 
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ตาราง 13 การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เม่ือ
จ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Brown-Forsythe 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า Statistic df1 df2 Sig. 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 14.420* 2 160.654 .000 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 14.585* 2 90.871 .000 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า  
(กลางวนั กลางคืน 

2.269 2 203.155 .106 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 1.879 2 170.704 .156 

 
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 
จากตาราง 13 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เม่ือจ าแนกตามระดบัการศกึษา โดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบ
พบวา่ 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 แสดงวา่แตล่ะระดบัการศกึษามีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั จงึปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคู่
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 14 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 
0.05 แสดงวา่แตล่ะระดบัการศกึษามีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกต่างกนั จงึปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคู่
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 15 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.106 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงวา่แตล่ะระดบัการศกึษามีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั 
จงึยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน
ท่ีตัง้ไว้ 
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ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.106 ซึง่น้อยกวา่ 
0.05 แสดงวา่แตล่ะระดบัการศกึษามีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั จงึยอมรับ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
ตาราง 14 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 
จ าแนกตามระดบัการศกึษา เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 

 

ระดับการศึกษา 
 ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

�̅� 3.23 4.09 3.95 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.23 - 0.863* 0.722* 

   (0.000) (0.000) 
ปริญญาตรี 4.09 - - 0.140 

    (0.429) 
สูงกว่าปริญญาตรี 3.95   - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 14 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ จ าแนกตามระดบัการศกึษา เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 ในการทดสอบ พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา

ปริญญาตรี มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.863 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงู
กวา่ปริญญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศกึษาแตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไร
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เซอร์ มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 
0.722 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 15 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เซร่ัมบ ารุง
ผิวหน้า จ าแนกตามระดบัการศกึษา เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 

 

ระดับการศึกษา 
 ต ่ากว่าปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกว่าปริญญาตรี 

�̅� 3.65 4.39 4.35 
ต ่ากว่าปริญญาตรี 3.65 - 0.734* 0.695* 

   (0.000) (0.000) 
ปริญญาตรี 4.39 - - 0.039 

    (0.931) 
สูงกว่าปริญญาตรี 4.35 - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 15 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า จ าแนกตามระดบัการศกึษา เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 ในการทดสอบ 
พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
ปริญญาตรี มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษา
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากวา่ปริญญาตรี มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.734 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี กบัผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงู
กวา่ปริญญาตรี มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีระดบั
การศกึษาแตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาปริญญาตรี มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไร
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เซอร์ มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 
0.695 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

สมมตฐิานข้อที่ 1.3 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
อาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า แตกตา่งกนั 

H0: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย
ระหวา่งประชากรสองกลุม่ โดยกลุม่ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent Sample 
t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One 
Way Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ โดยใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อย
กวา่ 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่
ไมเ่ทา่กนั ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ถ้าสมมตฐิานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอยา่งน้อยหนึง่คู ่จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คูเ่ฉล่ียใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้การทดสอบ Levene’s 
test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่ง 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 
ตาราง 16 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
จ าแนกตามอาชีพ 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ของผู้หญิงท างาน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์  5.407* 2 397 .005 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 0.875 2 397 .418 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า  
(กลางวนั กลางคืน) 

0.976 2 397 .378 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 8.052* 2 397 .000 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 16 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

ครีมบ ารุงผิวหน้า จ าแนกตามอาชีพ พบวา่  
ทา่นแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้ามีคา่ Sig. เทา่กบั 0.418 และทา่นมี

แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.378 ซึง่มีคา่มากกวา่ 
0.05 แสดงวา่แตล่ะอาชีพมีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั จงึยอมรับสมมตฐิานหลกั 
(H0) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่จะใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบดงัตาราง 17 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.005 และทา่นมี
แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดดมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกวา่ 0.05 แสดงวา่แตล่ะ
กลุม่อายมีุคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับ
สมมตฐิานรอง (H1) และ ซึง่จะใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบดงัตาราง 18 
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ตาราง 17 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
เม่ือจ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ F-test 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ 
ครีมบ ารุงผิวหน้า 

SS df MS F Sig. 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 1.469 2 0.734 1.241 0.290 
 234.971     
 236.440     
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า  18.852 2 9.426 14.125* 0.000 
(กลางวนั กลางคืน) 264.926     
 283.778     

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 17 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งระหวา่งแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เม่ือจ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ F-test ในการทดสอบพบวา่ 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.290 ซึง่มากกวา่ 

0.05 แสดงวา่แตล่ะอาชีพมีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั จงึยอมรับสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงวา่แตล่ะอาชีพมีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั จงึปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) จึงท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคู่
โดยใช้วิธีทดสอบแบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ีย
รายคูป่รากฏผลดงัตาราง 19 
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ตาราง 18 การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เม่ือ
จ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Brown-Forsythe 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า Statistic df1 df2 Sig. 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์  4.767* 2 101.101 .011 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 3.657* 2 144.952 .028 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 18 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เม่ือจ าแนกตามอาชีพ โดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบพบวา่ 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.011 ซึง่น้อยกว่า 

0.05 แสดงวา่แตล่ะอาชีพมีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) จงึท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 20 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.028 ซึง่น้อยกวา่ 
0.05 แสดงวา่แตล่ะอาชีพมีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) จงึท าการทดสอบความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบ
แบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 21 
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ตาราง 19 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
(กลางวนั กลางคืน) จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคูด้่วย Fisher’s Least Significant Difference 
(LSD) 

 

อาชีพ 
 ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว/ 
อาชีพอิสระ 

�̅� 4.41 4.33 3.85 
ข้าราชการ/ 4.41 - 0.075 0.556* 
รัฐวิสาหกิจ   (0.648) (0.002) 
พนักงาน 4.33 -  0.480* 

บริษัทเอกชน    (0.000) 
ธุรกิจส่วนตัว/ 3.85 - - - 
อาชีพอิสระ     

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 19 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคูด้่วย Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) ในการทดสอบ พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบัผู้บริโภคท่ีมีธุรกิจสว่นตวั/อาชีพ
อิสระ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.002 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
(กลางวนั กลางคืน) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 0.556 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน กบัผู้บริโภคท่ีมีธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 
มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
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(กลางวนั กลางคืน) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 0.556 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 20 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 
จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 

 

อาชีพ 
 ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว/ 
อาชีพอิสระ 

�̅� 4.00 4.10 3.76 
ข้าราชการ/ 4.00 - 0.098 0.241 
รัฐวิสาหกิจ   (0.940) (0.581) 
พนักงาน 4.10 - - 0.339* 

บริษัทเอกชน    (0.007) 
ธุรกิจส่วนตัว/ 3.76 - - - 
อาชีพอิสระ     

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 20 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 ในการทดสอบ พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน กบัผู้บริโภคท่ีมีธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 

มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.007 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ
พนกังานบริษัทเอกชน มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ มากกว่าผู้บริโภคท่ีมีธุรกิจ
สว่นตวั/อาชีพอิสระ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.339 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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ตาราง 21 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนั
แสงแดด จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 

 

อาชีพ 
 ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ 
พนักงาน

บริษัทเอกชน 
ธุรกิจส่วนตัว/ 
อาชีพอิสระ 

�̅� 4.46 4.49 4.28 
ข้าราชการ/ 4.46 - 0.180 0.389* 
รัฐวิสาหกิจ   (0.484) (0.024) 
พนักงาน 4.49 - - 0.209* 

บริษัทเอกชน    (0.023) 
ธุรกิจส่วนตัว/ 4.28 - - - 
อาชีพอิสระ     

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 21 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด จ าแนกตามอาชีพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 ในการทดสอบ พบวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กบัผู้บริโภคท่ีมีธุรกิจสว่นตวั/อาชีพ

อิสระ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.024 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.389 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน กบัผู้บริโภคท่ีมีธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ 
มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.023 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมี
อาชีพพนกังานบริษัทเอกชน มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมี
ธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.209 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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สมมตฐิานข้อที่ 1.4 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
รายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า แตกตา่งกนั 

H0: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
แตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน
แตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย
ระหวา่งประชากรสองกลุม่ โดยกลุม่ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent Sample 
t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One 
Way Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ โดยใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อย
กวา่ 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่
ไมเ่ทา่กนั ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ถ้าสมมตฐิานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอยา่งน้อยหนึง่คู ่จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คูเ่ฉล่ียใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้การทดสอบ Levene’s 
test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่ง 
ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิาน

หลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05 
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ตาราง 22 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 

 
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 

ของผู้หญิงท างาน 
Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์  7.681* 2 397 .000 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 11.350* 2 397 .000 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า  
(กลางวนั กลางคืน) 

9.289* 2 397 .000 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 11.851* 2 397 .000 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 22 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

ครีมบ ารุงผิวหน้า จ าแนกตามรายได้เฉล่ียตอ่เดือน พบว่า  
ทา่นแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ท่านมีแนวโน้มท่ี

จะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั 
กลางคืน) ผิวหน้า มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 และ ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด มีคา่ 
Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่แตล่ะระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน มีคา่ความ
แปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) 
ซึง่จะใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบดงัตาราง 23 
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ตาราง 23 การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เม่ือ
จ าแนกตามระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน โดยใช้ Brown-Forsythe 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า Statistic df1 df2 Sig. 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 15.896* 4 114.413 .000 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 19.898* 4 167.920 .000 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า  
(กลางวนั กลางคืน) 

19.113* 4 317.804 .000 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 59.188* 4 118.295 .000 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 23 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เม่ือจ าแนกตามระดบัรายได้เฉล่ีตอ่เดือน โดยใช้ Brown-Forsythe ในการ
ทดสอบพบว่า 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 แสดงวา่แตล่ะระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั จงึ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) จงึท าการทดสอบความแตกตา่งเป็น
รายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 24 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 
0.05 แสดงวา่แตล่ะระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั จงึ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) จงึท าการทดสอบความแตกตา่งเป็น
รายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 25 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงวา่แตล่ะระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมีค่าความแปรปรวนแตล่ะกลุม่
แตกตา่งกนั จงึปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) จงึท าการทดสอบ
ความแตกตา่งเป็นรายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู่
ปรากฏผลดงัตาราง 26 
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ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 
0.05 แสดงวา่แตล่ะระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั จงึ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) จงึท าการทดสอบความแตกตา่งเป็น
รายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคู่ปรากฏผลดงัตาราง 27 

 
ตาราง 24 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 
จ าแนกตามระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 

 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

 ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 – 
45,000 บาท 

มากกว่าหรือ
เท่ากบั 

45,001 บาท 

�̅� 2.70 3.93 4.04 4.40 3.99 
ต ่ากว่าหรือ 2.70 - 1.231* 1.339* 1.703* 1.294* 
เท่ากบั 

15,000 บาท 
  (0.001) (0.000) (0.000) (0.000) 

15,001 –  3.93 - - 0.108 0.472* 0.063 
25,000 บาท    (0.994) (0.003) (1.000) 
25,001 –  4.04 - - - 0.363* 0.045 

35,000 บาท     (0.006) (1.000) 
35,001 –  4.40 - - - - 0.409* 

45,000 บาท      (001) 
มากกว่าหรือ 3.99 - - - - - 

เท่ากบั 
45,001 บาท 

      

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 24 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ จ าแนกตามระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 ในการ
ทดสอบ พบวา่ 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 
– 25,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไร
เซอร์ น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.231 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 
– 35,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไร
เซอร์ น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.339 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 
– 45,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไร
เซอร์ น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.703 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเท่ากบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้
มากกวา่หรือเท่ากบั 45,001 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ มากกวา่หรือเทา่กบั 45,001 บาท โดยมีผลตา่ง
ของคา่เฉล่ียเทา่กบั 1.294 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 
45,000 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.003 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่ง
กนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้15,001 – 25,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ น้อยกวา่
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.472 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 
45,000 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.006 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่ง
กนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดย
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้25,001 – 35,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ น้อยกวา่
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.363 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่หรือ
เทา่กบั 45,001 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.001 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่ 45,001 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.409 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

ตาราง 25 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เซร่ัมบ ารุง
ผิวหน้า จ าแนกตามระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 
 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

 ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 – 
45,000 บาท 

มากกว่าหรือ
เท่ากบั 

45,001 บาท 

�̅� 3.30 4.34 4.49 4.70 4.22 

ต ่ากว่าหรือ 3.30 - 1.045* 1.190* 1.401* 0.924* 
เท่ากบั 

15,000 บาท 
  (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

15,001 –  4.34 - - 0.145 0.356* 0.121 
25,000 บาท    (0.856) (0.003) (0.939) 
25,001 –  4.49 - - - 0.211 0.266 

35,000 บาท     (0.167) (0.060) 
35,001 –  4.70 - - - - 0.477* 

45,000 บาท      (000) 

มากกว่าหรือ 4.22 - - - - - 

เท่ากบั 
45,001 บาท 
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* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 25 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า จ าแนกตามระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 ในการ
ทดสอบ พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 
– 25,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไร
เซอร์ น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.045 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 
– 35,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไร
เซอร์ น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.190 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 
– 45,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไร
เซอร์ น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.401 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้
มากกวา่หรือเท่ากบั 45,001 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่าหรือเทา่กบั 45,001 บาท โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียเท่ากบั 0.924 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 
45,000 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.003 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่ง
กนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้15,001 – 25,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ น้อยกวา่
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้35,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.356 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่หรือ
เทา่กบั 45,001บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 
มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่หรือเท่ากบั 45,001บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 
0.477 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 
ตาราง 26 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
(กลางวนั กลางคืน) จ าแนกตามระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 

 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

 ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 – 
45,000 บาท 

มากกว่าหรือ
เท่ากบั 

45,001 บาท 
�̅� 3.15 4.36 4.08 4.55 4.14 

ต ่ากว่าหรือ 3.15 - 1.206* 0.928* 1.395* 0.989* 
เท่ากบั 

15,000 บาท 
  (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

15,001 –  4.36 - - 0.278 0.189 0.217 
25,000 บาท    (0.327) (0.473) (0.415) 
25,001 –  4.08 - - - 0.467* 0.061 

35,000 บาท     (0.002) (1.000) 
35,001 –  4.55 - - - - 0.406* 

45,000 บาท      (0.000) 
มากกว่าหรือ 4.14 - - - - - 

เท่ากบั 
45,001 บาท 
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* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 26 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) จ าแนกตามระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย 
Dunnett T3 ในการทดสอบ พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 
– 25,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.206 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 
– 35,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 0.928 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 
– 45,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท 
โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.395 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้
มากกวา่หรือเท่ากบั 45,001 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท มี
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
มากกวา่หรือเท่ากบั 45,001 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.989 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 
45,000 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.002 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่ง
กนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตา่งของ
คา่เฉล่ียเท่ากบั 0.467 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่หรือ
เทา่กบั 45,001 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่หรือเทา่กบั 45,001 
บาทโดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.406 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 

ตาราง 27 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนั
แสงแดด จ าแนกตามระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 

 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

 ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 – 
45,000 บาท 

มากกว่าหรือ
เท่ากบั 

45,001 บาท 
�̅� 2.55 4.74 4.25 4.71 4.45 

ต ่ากว่าหรือ 2.55 - 2.186* 1.705* 2.164* 1.898* 
เท่ากบั 

15,000 บาท 
  (0.000) (0.000) (0.000) (0.000) 

15,001 –  4.74 - - 0.481* 0.021 0.287* 
25,000 บาท    (0.000) (1.000) (0.005) 
25,001 –  4.25 - - - 0.459* 0.194 

35,000 บาท     (0.000) (0.288) 
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ตาราง 27 (ตอ่) 

รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน 

 ต ่ากว่าหรือ
เท่ากบั 

15,000 บาท 

15,001 – 
25,000 บาท 

25,001 – 
35,000 บาท 

35,001 – 
45,000 บาท 

มากกว่าหรือ
เท่ากบั 

45,001 บาท 
�̅� 2.55 4.74 4.25 4.71 4.45 

35,001 – 4.71 - - - - 0.266 
45,000 บาท      (0.018) 
มากกว่าหรือ 4.45 - - - - - 

เท่ากบั 
45,001 บาท 

      

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 27 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด จ าแนกตามระดบัรายได้เฉล่ียตอ่เดือน เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 ในการ
ทดสอบ พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 
– 25,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
ปอ้งกนัแสงแดด น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 2.186 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 
– 35,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมครีม
ปอ้งกนัแสงแดด น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 1.705 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 
– 45,000 บาท มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
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แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากว่าหรือเทา่กบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
ปอ้งกนัแสงแดด น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 2.164 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้
มากกวา่หรือเท่ากบั 45,001 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ต ่ากวา่หรือเทา่กบั 15,000 บาท มีแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่หรือเท่ากบั 45,001 บาท โดยมี
ผลตา่งของคา่เฉล่ียเท่ากบั 1.898 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 
35,000 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่ง
กนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้15,001 – 25,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมครีมปอ้งกนัแสงแดด 
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.481 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 15,001 – 25,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่หรือ
เทา่กบั 45,001 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.005 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้15,001 – 25,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมครีมปอ้งกนั
แสงแดด มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่หรือเทา่กบั 45,001 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 0.287 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 25,001 – 35,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 
45,001 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้แตกตา่ง
กนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้25,001 – 35,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมครีมปอ้งกนัแสงแดด 
น้อยกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,001 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.459 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท กบัผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกวา่หรือ
เทา่กบั 45,001 บาท มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.018 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
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0.05 โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมครีมปอ้งกนั
แสงแดด มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้ มากกวา่หรือเท่ากบั 45,001 บาท โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ีย
เทา่กบั 0.266 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

สมมตฐิานข้อที่ 1.5 ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมี
สถานภาพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า แตกตา่งกนั 

H0: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั 
มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ไมแ่ตกตา่งกนั 

H1: ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั 
มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า แตกตา่งกนั 

ส าหรับสถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ ผู้วิจยัใช้การทดสอบความแตกตา่งของคา่เฉล่ีย
ระหวา่งประชากรสองกลุม่ โดยกลุม่ตวัอยา่งทัง้สองกลุม่เป็นอิสระจากกนั (Independent Sample 
t-test) ใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ก็ตอ่เม่ือคา่ระดบั
นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 

สถิตท่ีิใช้ในการวิเคราะห์ จะใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว คือ One 
Way Analysis of Variance : ANOVA โดยใช้กลุม่ตวัอยา่งมากกวา่ 2 กลุม่ โดยใช้ระดบัความ
เช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 95 ดงันัน้จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั H0 เม่ือคา่ระดบันยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อย
กวา่ 0.05 ทัง้นีจ้ะท าการทดสอบสมมตฐิานจากตาราง F-test และถ้าคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่
ไมเ่ทา่กนั ให้ทดสอบสมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิต ิมีคา่น้อยกวา่ 0.05 ถ้าสมมตฐิานใดปฏิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ท่ีมีคา่เฉล่ียแตกตา่งกนัอยา่งน้อยหนึง่คู ่จะน าไป
เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple Comparison) โดยใช้วิธีตรวจสอบแบบ Fisher’s Least 
Significant Difference (LSD) หรือ Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา่คูเ่ฉล่ียใดบ้างแตกตา่งกนั ท่ีระดบั
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

โดยท าการทดสอบความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่โดยใช้การทดสอบ Levene’s 
test ซึง่ตัง้สมมตฐิานได้ดงันี ้

H0: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั 
H1: คา่ความแปรปรวนของแตล่ะกลุม่แตกตา่ง 
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ผลการทดสอบความแปรปรวนใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% จะปฏิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) ก็ตอ่เม่ือคา่นยัส าคญัทางสถิติ มีคา่น้อยกวา่ 0.05 

 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
จ าแนกตามสถานภาพ 
 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ของผู้หญิงท างาน 

Levene 
Statistic 

df1 df2 Sig. 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 3.480* 2 397 .032 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 0.487 2 397 .615 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า  
(กลางวนั กลางคืน) 

5.920* 2 397 .003 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 1.208 2 397 .300 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 28 ผลการทดสอบคา่ความแปรปรวนของแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้

ครีมบ ารุงผิวหน้า จ าแนกตามสถานภาพ พบวา่  
ทา่นแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้ามีคา่ Sig. เทา่กบั 0.615 และทา่นมี

แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดดมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.300 ซึง่มีคา่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่แตล่ะ
กลุม่อายมีุคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั จึงยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) ซึง่จะใช้สถิต ิF-test ในการทดสอบดงัตาราง 29 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.032  และทา่นมี
แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) Sig. เทา่กบั 0.003 และทา่นมีแนวโน้มท่ีจะ
ซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดดมีคา่ Sig. เทา่กบั 0.000 ซึง่มีคา่น้อยกว่า 0.05 แสดงวา่แตล่ะกลุม่อายมีุคา่
ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่แตกตา่งกนั ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง 
(H1) และ ซึง่จะใช้สถิต ิBrown-Forsythe ในการทดสอบดงัตาราง 30 
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ตาราง 29 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
เม่ือจ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ F-test 

 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ 
ครีมบ ารุงผิวหน้า 

SS df MS F Sig. 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 0.859 2 0.429 0.724 0.486 
 235.581     
 236.440     
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 0.417 2 0.208 0.320 0.726 
 258.261     
 258.678     

 
จากตาราง 29 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งระหวา่งแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เม่ือจ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ F-test ในการทดสอบพบวา่ 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.486 และท่านมี

แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด มีคา่ Sig. เท่ากบั 0.726 ซึง่มากกวา่ 0.05 แสดงวา่แตล่ะ
สถานภาพมีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั จงึยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ 
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
ตาราง 30 การเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เม่ือ
จ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ Brown-Forsythe 

 
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า Statistic df1 df2 Sig. 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 1.799 2 68.736 0.173 
ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ท่านมีแนวโน้มท่ี
จะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) 

8.499* 2 55.989 0.001 

 
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เม่ือจ าแนกตามสถานภาพ โดยใช้ Brown-Forsythe ในการทดสอบพบวา่ 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า มีคา่ Sig. เทา่กบั 0.173 ซึง่มากกวา่ 
0.05 แสดงวา่แตล่ะสถานภาพมีคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุม่ไมแ่ตกตา่งกนั จงึยอมรับสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) มีคา่ Sig. เท่ากบั 
0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.05 แสดงวา่แตล่ะกลุม่อายมีุคา่ความแปรปรวนแตล่ะกลุ่มแตกตา่งกนั จงึ
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) จงึท าการทดสอบความแตกตา่งเป็น
รายคูโ่ดยใช้วิธีทดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพ่ือเปรียบเทียบคา่เฉล่ียรายคูป่รากฏผลดงัตาราง 31 

 
ตาราง 31 แสดงการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
(กลางวนั กลางคืน) จ าแนกตามสถานภาพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 

 

สถานภาพ 
 โสด สมรส หม้าย/หย่าร้าง 

�̅� 4.31 3.86 4.23 
โสด 4.31 - 0.445* 0.076 

   (0.000) (0.983) 
สมรส 3.86 - - 0.369 

    (0.402) 
หม้าย/หย่าร้าง 4.23 - - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 31 ผลการเปรียบเทียบความแตกตา่งระหวา่งแนวโน้มพฤตกิรรมการ

ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) จ าแนกตามสถานภาพ เป็นรายคูด้่วย Dunnett T3 ใน
การทดสอบ พบว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพโสด กบัผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพสมรส มีค่า Sig. เทา่กบั 
0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 หมายความวา่ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยผู้บริโภค
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ท่ีมีสถานภาพโสด มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ มากกวา่ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพ
สมรส โดยมีผลตา่งของคา่เฉล่ียเทา่กบั 0.445 

ส าหรับรายคูอ่ื่นไมพ่บวา่มีความแตกตา่งอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อที่  2 การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การให้
ค าแนะน า และ ประสบการณ์ มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ท่ีแตกตา่งกนั  

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ประกอบด้วย 
1. ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 
2. ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า  
3. ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) 
4. ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด 

 
สมมตฐิานที่ 2.1 การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้

ค าแนะน า และ ประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ 
ดงันี ้

H0: การบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์สว่นตวั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างาน ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ 

H1: การบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างาน ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ 

สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1): ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 32 
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านผลิตภณัฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างาน ผลิตภณัฑ์มอย
เจอร์ไรเซอร์ 

 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์     
1. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึง
คณุสมบตั ิท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลด
เลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น 

0.217* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

2. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุน
ฉลากท่ีชดัเจน ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ ช่ือ
ผู้ผลิต-ผู้น าเข้า เป็นต้น 

-0.134* 0.007 ต ่ามาก ตรงข้ามกนั 

3. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ -0.028 0.581 - - 
4. ท่านมกัเลือกบรรจภุณัฑ์มีความสวยงาม
และ 

0.020 0.693 - - 

5. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีสว่นผสมท่ีใช้ไม่
ก่อให้เกิดการระคายเคือง เช่น น า้หอม เป็น
ต้น 

-0.077 0.126 - - 

รวม 0.000 1.000 - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 32 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟ

ซบุ๊ก ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างาน ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ มีคา่ Sig เทา่กบั 1.00 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่ผา่นส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านผลิตภณัฑ์ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า
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ของผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึงคณุสมบตั ิท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลด
เลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึง
คณุสมบตั ิท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลดเลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น มีความสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์
มอยเจอร์ไรเซอร์  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 
0.217 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภค
มีความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึงคณุสมบตัิ ท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลดเลือนริว้
รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุนฉลากท่ีชดัเจน ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ 
ช่ือผู้ผลิต-ผู้น าเข้า เป็นต้น มีคา่ Sig เทา่กบั 0.007 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุนฉลากท่ีชดัเจน 
ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ ช่ือผู้ผลิต-ผู้น าเข้า เป็นต้น มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.134 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางตรงข้ามกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความ
คดิเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุนฉลากท่ีชดัเจน ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ ช่ือผู้ผลิต-ผู้น า
เข้า เป็นต้น มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขต
กรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.581 ซึง่มากกวา่ 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ 
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ทา่นมกัเลือกบรรจภุณัฑ์มีความสวยงามและทนัสมยั มีคา่ Sig เทา่กบั 0.693 ซึง่
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
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วา่ บรรจภุณัฑ์ท่ีมีความสวยงามและทนัสมยั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีส่วนผสมท่ีใช้ไมก่่อให้เกิดการระคายเคือง เชน่ น า้หอม 
เป็นต้น มีคา่ Sig เท่ากบั 0.126 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีสว่นผสมท่ีใช้ไมก่่อให้เกิดการระคายเคือง เชน่ 
น า้หอม เป็นต้น ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านการให
ค าแนะน า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน 
ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ 

 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ 
มอยเจอร์ไรเซอร์ 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการให้ค าแนะน า     
1. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของ
ผู้ เช่ียวชาญ 

0.132* 0.008 ต ่ามาก เดียวกนั 

2. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ มี
ประสบการณ์ 

0.206* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

3. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของ
บคุคลท่ีรู้จกั   

0.150* 0.003 ต ่ามาก เดียวกนั 
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การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ 
มอยเจอร์ไรเซอร์ 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

4. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ 

0.145* 0.004 ต ่ามาก เดียวกนั 

รวม 0.188* 0.000 ต ่ามาก เดียวกัน 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 33 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟ

ซบุ๊ก ด้านการให้ค าแนะน า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่ผา่นส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการให้ค าแนะน า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดย
มีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.188 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการบอกตอ่ผา่นส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการให้ค าแนะน า มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามากและเม่ือ
พิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จาก
ค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.008 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.132 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบั การ
ค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ เพิ่มมาก
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ขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จาก
ค าแนะน าของผู้ มีประสบการณ์ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์
ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ มีประสบการณ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไร
เซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.206 แสดง
วา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความ
คดิเห็นเก่ียวกบั การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้
มีประสบการณ์ เพิ่มมากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขต
กรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จาก
ค าแนะน าของบคุคลท่ีรู้จกั มีคา่ Sig เทา่กบั 0.003 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของบคุคลท่ีรู้จกั  มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.150 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบั การ
ค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของบคุคลท่ีรู้จกั เพิ่มมาก
ขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากส่ือ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.145 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบั การ
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ค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ เพิ่มมาก
ขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

 
ตาราง 34 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านประสบการณ์
สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน 
ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ 

 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านประสบการณ์ส่วนตัว   - - 
1. การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และ
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ 

0.092 0.066 - - 

2. การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีม
บ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ 

0.020 0.688 - - 

3. การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ี
เคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้ม
ตอ่การตดัสินใจซือ้ 

0.113* 0.024 ต ่ามาก เดียวกนั 

4. การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคาของ
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

0.340 0.498 - - 

รวม 0.077 0.124 - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 34 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟ

ซบุ๊ก ด้านประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.124 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับ



  113 

สมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่ผา่นส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านประสบการณ์สว่นตวั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท างาน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน
ท่ีตัง้ไว้ และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
แนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.066 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และ
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจ
ซือ้ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.688 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน
ท่ีตัง้ไว้ 

การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
แนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.024 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของ
ผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.113 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบั การบอก
ตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มากขึน้ จะมีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไร
เซอร์ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคาของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
แนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.498 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคา
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ของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไร
เซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานที่ 2.2 การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้

ค าแนะน า และ ประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ 
ดงันี ้

H0: การบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์สว่นตวั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างาน ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 

H1: การบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างาน ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 

สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1): ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 35 
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ตาราง 35 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านผลิตภณัฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์เซร่ัม
บ ารุงผิวหน้า 
 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 
    

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์     
1. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึง
คณุสมบตั ิท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลด
เลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น 

0.284* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

2. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุน
ฉลากท่ีชดัเจน ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ ช่ือ
ผู้ผลิต-ผู้น าเข้า เป็นต้น 

0.096 0.055 - - 

3. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ 0.062 0.218 - - 
4. ท่านมกัเลือกบรรจภุณัฑ์มีความสวยงาม
และทนัสมยั 

-0.076 0.127 - - 

5. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีสว่นผสมท่ีใช้ไม่
ก่อให้เกิดการระคายเคือง เช่น น า้หอม เป็น
ต้น 

-0.058 0.248 - - 

รวม 0.134* 0.007 - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 35 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟ

ซบุ๊ก ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างาน ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า มีคา่ Sig เทา่กบั 0.007 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่ผา่นส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.134 
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แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมี
ความคดิเห็นเก่ียวกบัการบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊กดีขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า
มาก และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึงคณุสมบตั ิท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลด
เลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึง
คณุสมบตั ิท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลดเลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น มีความสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์
เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 
0.284 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภค
มีความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึงคณุสมบตัิ ท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลดเลือนริว้
รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุนฉลากท่ีชดัเจน ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ 
ช่ือผู้ผลิต-ผู้น าเข้า เป็นต้น มีคา่ Sig เทา่กบั 0.055 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุนฉลากท่ีชดัเจน 
ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ ช่ือผู้ผลิต-ผู้น าเข้า เป็นต้น ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.218 ซึง่มากกวา่ 
0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ 
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ทา่นมกัเลือกบรรจภุณัฑ์มีความสวยงามและทนัสมยั มีคา่ Sig เทา่กบั 0.127 ซึง่
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
วา่ บรรจภุณัฑ์ท่ีมีความสวยงามและทนัสมยั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
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บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีส่วนผสมท่ีใช้ไมก่่อให้เกิดการระคายเคือง เชน่ น า้หอม 
เป็นต้น มีคา่ Sig เท่ากบั 0.248 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีสว่นผสมท่ีใช้ไมก่่อให้เกิดการระคายเคือง เชน่ 
น า้หอม เป็นต้น ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
ตาราง 36 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านการให้
ค าแนะน า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน 
ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 

 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการให้ค าแนะน า     
1. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีม
บ ารุงผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน า
ของผู้ เช่ียวชาญ 

0.139* 0.005 ต ่ามาก เดียวกนั 

2. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีม
บ ารุงผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน า
ของผู้ มีประสบการณ์ 

0.149* 0.003 ต ่ามาก เดียวกนั 

3. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีม
บ ารุงผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน า
ของบคุคลท่ีรู้จกั   

0.015 0.772 - - 

4. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีม
บ ารุงผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากส่ือ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ 

0.145* 0.004 ต ่ามาก เดียวกนั 

รวม 0.136* 0.007 ต ่ามาก เดียวกัน 
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* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 36 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟ
ซบุ๊ก ด้านการให้ค าแนะน า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า มีคา่ Sig เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่ผา่นส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการให้ค าแนะน า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
มีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.139 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และ
เป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก 
ด้านการให้ค าแนะน า มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามากและเม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบวา่ 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จาก
ค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.005 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.139 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบั การ
ค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ เพิ่มมาก
ขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จาก
ค าแนะน าของผู้ มีประสบการณ์ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์
ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ มีประสบการณ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิว 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.149 แสดงวา่มี
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ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความ
คดิเห็นเก่ียวกบั การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้
มีประสบการณ์ เพิ่มมากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขต
กรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จาก
ค าแนะน าของบคุคลท่ีรู้จกั มีคา่ Sig เทา่กบั 0.772 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของบคุคลท่ีรู้จกั  มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากส่ือ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.004 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.145 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบั การ
ค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ เพิ่มมาก
ขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 
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ตาราง 37 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านประสบการณ์
สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน 
ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 

 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านประสบการณ์ส่วนตัว     
1. การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และ
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ 

0.152* 0.002 ต ่ามาก เดียวกนั 

2. การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีม 0.010 0.846 - - 
3. การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ี
เคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้ม
ตอ่การตดัสินใจซือ้ 

-0.012 0.804 - - 

4. การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคาของ
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

-0.062 0.214 - - 

รวม 0.023 0.641 - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 37 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟ

ซบุ๊ก ด้านประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า มีคา่ Sig เท่ากบั 0.641 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่ผา่นส่ือ
เฟซบุ๊ก ด้านประสบการณ์ส่วนตวั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า
ของผู้หญิงท างาน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 
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การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
แนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.002 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และ
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.152 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบั การบอก
ตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า เพิ่มมากขึน้ จะมีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุง
ผิวหน้า เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจ
ซือ้ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.846 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ไมมี่
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน
ท่ีตัง้ไว้ 

การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
แนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.804 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้
ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยา่งมีนยัส าคญัทาง
สถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคาของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
แนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.214 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1)หมายความว่า การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคา
ของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไร
เซอร์ อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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สมมตฐิานที่ 2.3 การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้
ค าแนะน า และ ประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) สามารถเขียนเป็น
สมมตฐิานทางสถิตไิด้ ดงันี ้

H0: การบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์สว่นตวั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) 

H1: การบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) 

สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1): ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 38 

 
ตาราง 38 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านผลิตภณัฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์ครีม
บ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) 
 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า  
(กลางวัน กลางคืน) 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์     
1. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึง
คณุสมบตั ิท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลด
เลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น 

0.192* 0.000 ต ่ามาก เดียวกนั 
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ตาราง 38 (ตอ่) 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า  
(กลางวัน กลางคืน) 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

2. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุน
ฉลากท่ีชดัเจน ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ ช่ือ
ผู้ผลิต-ผู้น าเข้า เป็นต้น 

0.009 0.863 - - 

3. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ
นา่เช่ือถือ 

0.201* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

4. ท่านมกัเลือกบรรจภุณัฑ์มีความสวยงาม
และทนัสมยั 

-0.065 0.191 - - 

5. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีสว่นผสมท่ีใช้ไม่
ก่อให้เกิดการระคายเคือง เช่น น า้หอม เป็น
ต้น 

0.017 0.739 - - 

รวม 0.097 0.052 - - 

 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 38 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟ
ซบุ๊ก ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) มีคา่ Sig เทา่กบั 0.052 ซึง่มากกวา่ 0.05 
นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่
ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านผลิตภณัฑ์ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า
ของผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึงคณุสมบตั ิท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลด
เลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึง
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คณุสมบตั ิท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลดเลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น มีความสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์
ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.192 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึงคณุสมบตั ิท่ีตรงตาม
ความต้องการ เชน่ ลดเลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั 
กลางคืน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุนฉลากท่ีชดัเจน ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ 
ช่ือผู้ผลิต-ผู้น าเข้า เป็นต้น มีคา่ Sig เทา่กบั 0.863 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุนฉลากท่ีชดัเจน 
ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ ช่ือผู้ผลิต-ผู้น าเข้า เป็นต้น ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการ
ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั 
กลางคืน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ 
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.201 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็น
เก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า
ของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่า 

ทา่นมกัเลือกบรรจภุณัฑ์มีความสวยงามและทนัสมยั มีคา่ Sig เทา่กบั 0.191 ซึง่
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
วา่ บรรจภุณัฑ์ท่ีมีความสวยงามและทนัสมยั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั 
กลางคืน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีส่วนผสมท่ีใช้ไมก่่อให้เกิดการระคายเคือง เชน่ น า้หอม 
เป็นต้น มีคา่ Sig เท่ากบั 0.739 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีสว่นผสมท่ีใช้ไมก่่อให้เกิดการระคายเคือง เชน่ 
น า้หอม เป็นต้น ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
ตาราง 39 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านการให้
ค าแนะน า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน 
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) 
 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า  
(กลางวัน กลางคืน) 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการให้ค าแนะน า     
1. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของ
ผู้ เช่ียวชาญ 

0.067 0.184 - - 

2. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้
มีประสบการณ์ 

0.148* 0.003 ต ่ามาก เดียวกนั 

3. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของ
บคุคลท่ีรู้จกั   

0.111* 0.027 ต ่ามาก เดียวกนั 

4. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ 

0.131* 0.009 ต ่ามาก เดียวกนั 

รวม 0.136* 0.007 ต ่ามาก เดียวกัน 



  126 

* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
 

จากตาราง 39 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟ
ซบุ๊ก ด้านการให้ค าแนะน า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) มีคา่ Sig เทา่กบั 0.007 ซึง่น้อย
กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ 
การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านการให้ค าแนะน า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.136 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์
กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการ
บอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ด้านการให้ค าแนะน า มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน)  
เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามากและเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จาก
ค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.184 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั 
กลางคืน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จาก
ค าแนะน าของผู้ มีประสบการณ์ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.003 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์
ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ มีประสบการณ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.148 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบั การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ มีประสบการณ์ เพิ่มมากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้



  127 

ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั 
กลางคืน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จาก
ค าแนะน าของบคุคลท่ีรู้จกั มีคา่ Sig เทา่กบั 0.027 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของบคุคลท่ีรู้จกั  มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั 
กลางคืน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.111 
แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมี
ความคดิเห็นเก่ียวกบั การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน า
ของบคุคลท่ีรู้จกั เพิ่มมากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขต
กรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากส่ือ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.009 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฎิเสธสมมติฐานหลกั 
(H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั 
กลางคืน) อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.131 
แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมี
ความคดิเห็นเก่ียวกบั การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากส่ือ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ เพิ่มมากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า
มาก 
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ตาราง 40 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านประสบการณ์
สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน 
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) 

 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า  
(กลางวัน กลางคืน) 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านประสบการณ์ส่วนตัว     
1. การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และ
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ 

0.267* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

2. การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีม
บ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ 

0.158* 0.001 ต ่ามาก เดียวกนั 

3. การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ี
เคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้ม
ตอ่การตดัสินใจซือ้ 

0.103* 0.001 ต ่ามาก เดียวกนั 

4. การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคาของ
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

0.111* 0.027 ต ่ามาก เดียวกนั 

รวม 0.192* 0.000 ต ่ามาก เดียวกัน 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 40 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟ

ซบุ๊ก ด้านประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อย
กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ 
การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
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สหสมัพนัธ์ (r) เทา่กบั 0.192 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ด้านประสบการณ์
มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน)  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก และเม่ือพิจารณาเป็น
รายข้อ พบวา่ 

การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
แนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และ
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั 
กลางคืน)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.267 
แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความ
คดิเห็นเก่ียวกบั การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า เพิ่ม
มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน)  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจ
ซือ้ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน)  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่
สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.158 แสดงว่ามีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปใน
ทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบั การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ เพิ่มมากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั 
กลางคืน)  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
แนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.040 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของ
ผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
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ผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน)  
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.103 แสดงวา่มี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความ
คดิเห็นเก่ียวกบั การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า เพิ่ม
มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน)  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคาของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
แนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.027 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคา
ของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.111 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทาง
เดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบั การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคาของ
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า เพิ่มมากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน)  เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่ามาก 

 
สมมตฐิานที่ 2.4 การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้

ค าแนะน า และ ประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด สามารถเขียนเป็นสมมตฐิานทางสถิตไิด้ 
ดงันี ้

H0: การบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์สว่นตวั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด 

H1: การบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด 
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สถิตท่ีิใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน จะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์
ความสมัพนัธ์ของตวัแปรสองตวัท่ีเป็นอิสระตอ่กนั โดยใช้สถิตสิหสมัพนัธ์อยา่งง่ายของเพียร์สนั 
(Pearson Product Moment Correlation) โดยใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% ดงันัน้จะปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1): ก็ตอ่เม่ือ Sig. มีคา่น้อยกว่า 0.05 ซึง่ผลการ
ทดสอบแสดงดงัตาราง 35 

 
ตาราง 41 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านผลิตภณัฑ์ มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์ครีม
ปอ้งกนัแสงแดด 

 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ 
ครีมป้องกันแสงแดด 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านผลิตภัณฑ์     
1. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึง
คณุสมบตั ิท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลด
เลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น 

0.226* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

2. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุน
ฉลากท่ีชดัเจน ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ ช่ือ
ผู้ผลิต-ผู้น าเข้า เป็นต้น 

0.129* 0.010 ต ่ามาก เดียวกนั 

3. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ 0.230* 0.000 ต ่า เดียวกนั 
4. ท่านมกัเลือกบรรจภุณัฑ์มีความสวยงาม
และทนัสมยั 

0.056 0.266 - - 

5. ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีสว่นผสมท่ีใช้ไม่
ก่อให้เกิดการระคายเคือง เช่น น า้หอม เป็น
ต้น 

0.079 0.113 - - 

รวม 0.218* 0.000 ต ่า เดียวกัน 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 
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จากตาราง 41 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟ
ซบุ๊ก ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก 
ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน 
ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.218 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
กลา่วคือ กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบัการบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ด้านผลิตภณัฑ์  
มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึงคณุสมบตั ิท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลด
เลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึง
คณุสมบตั ิท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลดเลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น มีความสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์
ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์
เทา่กบั 0.226 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้า
ผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์ท่ีบง่บอกถึงคณุสมบตั ิท่ีตรงตามความต้องการ เชน่ ลด
เลือนริว้รอย ผิวขาวกระจา่งใส เป็นต้น มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า
ของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุนฉลากท่ีชดัเจน ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ 
ช่ือผู้ผลิต-ผู้น าเข้า เป็นต้น มีคา่ Sig เทา่กบั 0.010 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีข้อมลูระบบุนฉลากท่ีชดัเจน 
ได้แก่ สว่นผสม วิธีการใช้ ช่ือผู้ผลิต-ผู้น าเข้า เป็นต้น มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.129 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความ
คดิเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
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ผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมครีมปอ้งกนัแสงแดด เพิ่มขึน้ใน
ระดบัต ่ามาก 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 
0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ 
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความนา่เช่ือถือ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิ
ระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.230 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า 
และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบั ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ
นา่เช่ือถือ มากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขต
กรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

ทา่นมกัเลือกบรรจภุณัฑ์มีความสวยงามและทนัสมยั มีคา่ Sig เทา่กบั 0.266 ซึง่
มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
วา่ บรรจภุณัฑ์ท่ีมีความสวยงามและทนัสมยั ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด มีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ทา่นมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีส่วนผสมท่ีใช้ไมก่่อให้เกิดการระคายเคือง เชน่ น า้หอม 
เป็นต้น มีคา่ Sig เท่ากบั 0.113 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ ผลิตภณัฑ์ท่ีสว่นผสมท่ีใช้ไมก่่อให้เกิดการระคายเคือง เชน่ 
น า้หอม เป็นต้น ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน
เขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ตาราง 42 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านการให้
ค าแนะน า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน 
ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด 

 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ 
ครีมป้องกันแสงแดด 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านการให้ค าแนะน า     
1. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของ
ผู้ เช่ียวชาญ 

-0.024 0.630 - - 

2. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้
มีประสบการณ์ 

0.132* 0.008 ต ่ามาก เดียวกนั 

3. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของ
บคุคลท่ีรู้จกั   

0.041 0.411 - - 

4. ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ 

0.004 0.933 - - 

รวม 0.045 0.374 - - 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 42 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟ

ซบุ๊ก ด้านการให้ค าแนะน า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด มีคา่ Sig เทา่กบั 0.374 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่ผา่นส่ือ
เฟซบุ๊ก ด้านการให้ค าแนะน า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
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ผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จาก
ค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.630 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิานหลกั 
(H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ เช่ียวชาญ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จาก
ค าแนะน าของผู้ มีประสบการณ์ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.008 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์
ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของผู้ มีประสบการณ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนั
แสงแดด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.132 
แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่ามาก และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมี
ความคดิเห็นเก่ียวกบั การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน า
ของผู้ มีประสบการณ์ เพิ่มมากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด เพิ่มขึน้ในระดบัต ่ามาก 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จาก
ค าแนะน าของบคุคลท่ีรู้จกั มีคา่ Sig เทา่กบั 0.411 ซึง่มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของบคุคลท่ีรู้จกั  ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด 
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากส่ือ
โฆษณาประชาสมัพนัธ์ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.933 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั 
(H0) และ ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผา่นทางเฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
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ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ 

 
ตาราง 43 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านประสบการณ์
สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างาน 
ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด 

 

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 

แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ 
ครีมป้องกันแสงแดด 

r Sig. 
(2-tailed) 

ระดับ
ความสัมพนัธ์ 

ทิศทาง 

ด้านประสบการณ์ส่วนตัว     
1. การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และ
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า 
มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ 

0.321* 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

2. การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีม
บ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ 

0.254* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

3. การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ี
เคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้ม
ตอ่การตดัสินใจซือ้ 

0.324* 0.000 ปานกลาง เดียวกนั 

4. การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคาของ
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การ
ตดัสินใจซือ้ 

0.231* 0.000 ต ่า เดียวกนั 

รวม 0.342* 0.000 ปานกลาง เดียวกัน 

 
* มีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 

 
จากตาราง 43 แสดงการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหวา่งการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟ

ซบุ๊ก ด้านประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างาน ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกวา่ 0.05 นัน่คือ 
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ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่ผา่นส่ือ
เฟซบุ๊ก ด้านประสบการณ์ส่วนตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า
ของผู้หญิงท างาน อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์ (r) 
เทา่กบั 0.342 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบัการบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ด้านประสบการณ์มากขึน้ 
จะมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์
ครีมปอ้งกนัแสงแดด เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง และเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
แนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และ
ประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.321 แสดงว่ามี
ความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็น
เก่ียวกบั การบอกตอ่เก่ียวกบัผลลพัธ์และประสิทธิภาพของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า เพิ่มมาก
ขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจ
ซือ้ มีคา่ Sig เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ ยอมรับ
สมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่เก่ียวกบัข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด  อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิ
สหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.254 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั 
กลา่วคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคดิเห็นเก่ียวกบั การค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผา่นทาง
เฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ เพิ่มมากขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด  เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 

การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
แนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของ
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ผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด อย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.324 แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัใน
ระดบัปานกลาง และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความคิดเห็นเก่ียวกบั การ
บอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า เพิ่มมากขึน้ จะมีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนั
แสงแดด เพิ่มขึน้ในระดบัปานกลาง 

การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคาของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
แนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีคา่ Sig เทา่กบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลกั (H0) และ ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา่ การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคา
ของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มตอ่การตดัสินใจซือ้ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนั
แสงแดด อย่างมีนยัส าคญัทางสถิตท่ีิระดบั 0.05 โดยมีคา่สมัประสิทธ์ิสหสมัพนัธ์เทา่กบั 0.231 
แสดงวา่มีความสมัพนัธ์กนัในระดบัต ่า และเป็นไปในทิศทางเดียวกนั กล่าวคือ ถ้าผู้บริโภคมีความ
คดิเห็นเก่ียวกบั การบอกตอ่ด้านความคุ้มคา่เร่ืองราคาของผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า เพิ่มมาก
ขึน้ จะมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด เพิ่มขึน้ในระดบัต ่า 
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ภาพประกอบ 6 สรุปความสมัพนัธ์ความส าคญัของการบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊กกบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 

 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
ตาราง 44 แสดงสรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน  

 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้บริโภค ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกต่าง
กัน 
1.1 ผู้บริโภคเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอายแุตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้า 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 
   - ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
     (กลางวนั กลางคืน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
 

1.มอยเจอร์ไรเซอร์ 2.เซร่ัมบ ำรุงผิว 3.ครีมบ ำรุงผิว 

(กลำงวนั กลำงคืน)

4.ครีมป้องกัน

แสงแดด

ด้ำนผลิตภณัฑ์ ×
✓

ทิศทำงเดียวกนั
×

✓

ทิศทำงเดียวกนั

ด้ำนกำรให้ค ำแนะน ำ
✓

ทิศทำงเดียวกนั

✓

ทิศทำงเดียวกนั

✓

ทิศทำงเดียวกนั
×

ด้ำนประสบกำรณ์ส่วนตวั × ×
✓

ทิศทำงเดียวกนั

✓

ทิศทำงเดียวกนักา
รบ

อก
ต่อ

ผ่า
นสื่

อเ
ฟซ

บุ๊ก
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า

สรุป ความสัมพนัธ์

การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก
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ตาราง 44 (ตอ่) 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
1.2 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้า 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
     (กลางวนั กลางคืน) 

ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
1.3 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
     (กลางวนั กลางคืน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 

   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
1.4 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้า 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
     (กลางวนั กลางคืน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
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ตาราง 44 (ตอ่) 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 
1.5 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 
   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
     (กลางวนั กลางคืน) 

สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Brown-Forsythe 

   - ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน F-test 
2. การบอกต่อผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์ส่วนตัว มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
2.1 การบอกตอ่ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ 
   - ด้านผลิตภณัฑ์ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

   -ด้านการให้ค าแนะน า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

   -ด้านประสบการณ์สว่นตวั ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2.2 การบอกตอ่ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 
   - ด้านผลิตภณัฑ์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

   -ด้านการให้ค าแนะน า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

   -ด้านประสบการณ์สว่นตวั ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
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ตาราง 44 (ตอ่) 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบ สถติทิี่ใช้ 

2.3 การบอกตอ่ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) 
   - ด้านผลิตภณัฑ์ ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

   -ด้านการให้ค าแนะน า สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

   -ด้านประสบการณ์สว่นตวั สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

2.4 การบอกตอ่ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างานเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด 
   - ด้านผลิตภณัฑ์ สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

   -ด้านการให้ค าแนะน า ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 

   -ด้านประสบการณ์สว่นตวั สอดคล้องกบัสมมตฐิาน Pearson Correlation 
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บทที่ 5 
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
การวิจยัครัง้นีมุ้่งศึกษา ความส าคญัของการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊กมีความสมัพนัธ์กับ

แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือให้
ผู้ประกอบการธุรกิจครีมบ ารุงผิว ได้น าไปใช่ในการขยายตลาดและจดัท าแผนธุรกิจการตลาดเพ่ือ
พฒันาสินค้าให้ตอบสนองความต้องการของผู้ บริโภค รวมทัง้เป็นแนวทางส าหรับผู้ ท่ีสนใจและน า
ผลของการวิจยันีไ้ปใช้ประโยชน์ทางการศกึษาและอ้างอิงตอ่ไป 

 
ความมุ่งหมายของการวิจัย 

การวิจยัครัง้นีผู้้วิจยัได้ตัง้ความมุง่หมายไว้ดงันี ้
1.เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน กับ แนวโน้มพฤติกรรมการการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้ เพศหญิงท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์การบอกต่อผ่านเฟซบุ๊ ก ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การให้
ค าแนะน า และประสบการณ์ส่วนตวั กับ แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ เพศ
หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความส าคัญของการวิจัย 

การศึกษา ความส าคัญของการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊กมีความสัมพันธ์กกับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานเขตกรุงเทพมหานครครัง้นี ้ผลของการศกึษา
จะเป็นประโยชน์ดงันี ้

1.เพ่ือเป็นข้อมูลและแนวทาง ส าหรับการจัดท าแผนการด าเนินงานของธุรกิจ การ
วางแผนการตลาดและพฒันาสินค้า 

2.เพ่ือเป็นข้อมลูและแนวทางส าหรับผู้ประกอบธุรกิจเคร่ืองส าอาง โดยการน าผลวิจยัท่ีได้
ไปใช้ในการขยายตลาดและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

3. เพ่ือเป็นแนวทางและข้อมูลส าหรับผู้ ท่ีจะท าการศึกษาวิจัยในเร่ืองท่ีเก่ียวข้องใน
อนาคต 
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สมมตฐิานของการวิจัย 

1. ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภค ประกอบด้วย อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกตา่งกนั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการ
ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีแตกตา่งกนั 

2. การบอกต่อผ่านส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การให้ค าแนะน า และ 
ประสบการณ์ส่วนตวั มีความสมัพนัธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ี
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
วิธีการด าเนินการศึกษาวิจัย 

1. ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั  
ประชากรท่ีใช้ในงานวิจยัครัง้นี ้คือ ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานครท่ี

เคยใช้เฟซบุ๊กในการหาค้นหาข้อมลูหรือพิจารณาก่อนการตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนประชากรท่ีแนน่อน 

2.กลุม่ตวัอยา่งท่ีใช้ในการวิจยั 
กลุ่ มตัวอย่าง ท่ี ใช้ ในการวิจัยค รั ง้ นี  ้ไ ด้แก่  ผู้ บ ริโภคเพศหญิ งท่ีท างานใน เขต

กรุงเทพมหานคร ท่ีซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เน่ืองจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน ดงันัน้จึง
ก าหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตร Taro Yamane (กัลยา วาณิชย์บัญชา 2560:28) ระดับความ
เช่ือมัน่ 95% และค่าความคลาดเคล่ือนมากท่ีสุดท่ียอมรับได้ 5% ค านวณจากสูตร ได้ขนาดกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 385 คน และเพ่ือป้องกันความผิดพลาดท่ีอาจเกิดขึน้ในการตอบแบบสอบถาม 
ผู้วิจยัจึงได้ท าการเพิ่มจ านวนกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 15 คน ขนาดกลุ่มตวัอย่างส าหรับการวิจยัใน
ครัง้นีเ้ทา่กบั 400 คน 

 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง  

ขัน้ตอนที่  1 วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยวิธีการ
จบัฉลาก เพ่ือคดัเลือกเขตในกรุงเทพมหานครจ านวน 5 จาก 50 เขตในกรุงเทพมหานคร โดยใช้
ฐานข้อมลูจาก ฐานข้อมลูกรมโยธาธิการและผงัเมือง ได้แก่ เขตวฒันา เขตจตจุกัร เขตบางรัก เขต
พระโขนง เขตห้วยขวาง 

ขั ้นตอนที่  2 วิธีการก าหนดตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยมีการ
ก าหนดสดัส่วนกลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการเก็บข้อมลูทัง้ 5 แห่ง แห่งละ 80 คน รวมได้จ านวนทัง้หมด 
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400 คน โดยท าการแจกแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอย่างตามสถานท่ีซึ่งมีความหลากหลายทาง
ประชากรศาสตร์และพฤตกิรรมการใช้ชีวิต ได้แก่ อาคารส านกังานในแตล่ะเขต 

1. เขตวฒันา ได้แก่ อาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
2. เขตจตจุกัร ได้แก่ อาคาร เอสซีบี ปาร์ค พลาซา่  
3. เขตบางรัก ได้แก่ อาคาร ซีพี ทาวเวอร์ 
4. เขตพระโขนง ได้แก่ อาคาร นีโอ คอร์ปอเรท 
5. เขตห้วยขวาง ได้แก่ อาคาร เมืองไทย ประกนัชีวิต 

ขัน้ตอนที่  3 ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างโดยใช้ความสะดวก (Convenience sampling) 
เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างท่ีก าหนดไว้เพ่ือเก็บรวบรวม
ข้อมลูโดยการแจกสอบถามกบักลุม่ตวัอยา่งให้ครบจ านวน 400 ชดุ 

 
การสร้างเคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้ผู้วิจยัใช้แบบสอบถามซึง่แบง่ออกเป็น 3 สว่น ดงันี ้
ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน สถานภาพ ซึ่งมีลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close Ended 
Question) และค าถามมีหลายค าตอบให้เลือก (Multiple Choice Questions) จ านวน 5 ข้อ   

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊กมีความสมัพนัธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 13 
ข้อ ซึ่งแบ่งเป็น ค าถามลกัษณะ ผลิตภัณฑ์ 5 ข้อ การให้ค าแนะน า 4 ข้อ ประสบการณ์ส่วนตวั 4 
ข้อ ซึ่งใช้แบบสอบถามแบบปลายปิด โดยการให้คะแนนแบบ Likert Scale และเป็นระดบัการวดั
ข้อมลแูบบอนัตรภาคชัน้ (Interval Scale) 

ส่วนท่ี 3 เป็นค าถามเก่ียวกับแนวโน้มพฤติกรรมการการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิง
ท างานในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวนทัง้หมด 4 ข้อ เป็นระดบัการวดัข้อมลูประเภทอตัรภาคชัน้ 
(Interval Scal) โดยเฉพาะแบบสอบถามเป็นแบบ Semantic differential sceal 

 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การวิจัยในครัง้นี เ้ป็นการศึกษาถึง ความส าคัญของการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ กมี
ความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้ หญิ งท่ีท างานในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีแหลง่ข้อมลูในการศกึษาค้นคว้าประกอบด้วย 2 สว่นคือ 
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1. ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการเก็บข้อมูลโดยผู้ วิจัยจะท าการเก็บรวบรวม
ข้อมลูโดยใช้แบบสอบถามจากกลุม่ตวัอยา่งจ านวน 400 ชดุ  

2. ข้อมูลทุติยภูมิ  (Secondary Data) เป็นการค้นหาข้อมูลจากเอกสาร วารสารท่ี
สามารถอ้างอิงได้ผลงานวิจัยต่างๆ ท่ีเก่ียวข้อง รวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เพ่ือ
ประกอบการสร้างแบบสอบถาม 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล  

เม่ือได้รับแบบสอบถามกลบัคืนมาแล้ว ผู้วิจยัน าแบบสอบถามท่ีรวบรวมได้มาด าเนินการ
ดงันี ้

1. ตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจยัตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบแบบสอบถาม
โดยแยกแบบสอบถามท่ีไมส่มบรูณ์ออก 

2. การลงรหัส (Coding) น าแบบสอบถามท่ีถูกต้องเรียบร้อยแล้วมาลงรหัสตามท่ีได้
ก าหนดรหสัไว้ลว่งหน้า 

3. การประมวลผลข้อมูล โดยน าข้อมูลท่ีลงรหัสแล้วมาบันทึกและประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมสถิติส าเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ SPSS (Statistic Package for Social 
Sciences) เพ่ือวิเคราะห์เชิงพรรณนาและทดสอบสมมตฐิาน 

 
สรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูล  

การศกึษาเร่ือง ความส าคญัของการบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊กมีความสมัพนัธ์กกบัแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

ส่วนที่ 1 ผลการการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงพรรณนา 
ตอนท่ี 1 ผลการการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัข้อมลูประชากรศาสตร์ 

อายุ  ส่วนใหญ่มีอายุ 30 - 39 ปี จ านวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5 รองลงมาคือ
อายุ 20 - 29 ปี จ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 16.5 และอายุ 40 ปีขึน้ไป จ านวน 36 คน คิดเป็น
ร้อยละ 9.0 ตามล าดบั 

ระดบัการศกึษา  ส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษาปริญญาตรี จ านวน 268 คน คิดเป็นร้อย
ละ 67.0 รองลงมาคือ สูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 และต ่ากว่า
ปริญญาตรี จ านวน 26 คน คดิเป็นร้อยละ 6.5 ตามล าดบั 
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อาชีพ  ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานบริษัทเอกชน จ านวน 265 คน คิดเป็นร้อยละ 
66.25 รองลงมาคือ ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จ านวน 108 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 และ
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 27 คน คดิเป็นร้อยละ 6.75 ตามล าดบั 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน  ส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนมากกว่า 45,001 บาท จ านวน 
165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.25 รองลงมาคือ รายได้ 15,001 – 25,000 บาท จ านวน 87 คน คิดเป็น
ร้อยละ 21.75 รายได้ 35,001 – 45,000 บาท จ านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 รายได้ 25,001 
– 35,000 บาท จ านวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 12.75 และรายได้ต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท 
จ านวน 20 คน คดิเป็นร้อยละ 5.0 ตามล าดบั 

สถานภาพ ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 75.0 รองลงมา
คือ สถานภาพสมรส จ านวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 21.75 และ สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง จ านวน 
13 คน คดิเป็นร้อยละ 3.25 ตามล าดบั  

 
ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเก่ียวกบัการบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊กของผู้บริโภคเพศหญิง

ท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับ

ความคิดเห็นเก่ียวกับการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊กโดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 
4.15 เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบวา่ 

ด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับด้านผลิตภัณฑ์โดยรวม
อยู่ ในระดับมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.43 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ผู้ ตอบ
แบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่การบอกตอ่ด้านผลิตภณัฑ์ ในระดบัมากท่ีสุด ได้แก่ ท่านมกัเลือก
ผลิตภณัฑ์ท่ีมีความน่าเช่ือถือ ท่านมกัเลือกผลิตภณัฑ์ท่ีส่วนผสมท่ีใช้ไม่ก่อให้เกิดการระคายเคือง 
เช่น น า้หอม เป็นต้น ท่านมกัเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีบ่งบอกถึงคณุสมบตัิ ท่ีตรงตามความต้องการ เช่น 
ลดเลือนริว้รอย ผิวขาวกระจ่างใส เป็นต้น ท่านมกัเลือกผลิตภัณฑ์ท่ีข้อมูลระบุบนฉลากท่ีชดัเจน 
ได้แก่ ส่วนผสม วิธีการใช้ ช่ือผู้ ผลิต-ผู้น าเข้า เป็นต้น โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.73 4.52 4.40 และ 
4.36 รองลงมาอยู่ในระดบัเห็นด้วย ได้แก่ ท่านมกัเลือกบรรจุภัณฑ์มีความสวยงามและทันสมัย 
โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.12 ตามล าดบั 

ด้านการให้ค าแนะน า ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับด้านการให้
ค าแนะน า โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.67 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่การบอกตอ่ด้านการให้ค าแนะน า ในระดบัมาก ได้แก่ ท่าน
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มักจะค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน าของบุคคลท่ีรู้จัก 
ทา่นมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากส่ือโฆษณาประชาสมัพนัธ์ 
ท่านมักจะค้นหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ ก จากค าแนะน าของผู้ มี
ประสบการณ์ ท่านมกัจะค้นหาข้อมลูผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า ผ่านทางเฟซบุ๊ก จากค าแนะน า
ของผู้ เช่ียวชาญ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 3.73 3.69 3.68 3.59 ตามล าดบั 

ด้านประสบการณ์ส่วนตัว ผู้ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับด้าน
ประสบการณ์ โดยรวมอยู่ในระดบัมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.30 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ
พบวา่ ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นตอ่การบอกตอ่ด้านประสบการณ์ ในระดบัมากท่ีสดุ ได้แก่ 
การบอกต่อเก่ียวกับผลลพัธ์และประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มต่อการ
ตดัสินใจซือ้ การบอกตอ่จากประสบการณ์ตรงของผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้ม
ต่อการตัดสินใจซือ้ การบอกต่อด้านความคุ้มค่าเร่ืองราคาของผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มี
แนวโน้มต่อการตดัสินใจซือ้ การบอกต่อเก่ียวกับข้อมูลผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า มีแนวโน้มต่อ
การตดัสินใจซือ้ โดยมีคา่เฉล่ีย 4.48 4.45 4.29 4.27 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท างานเขต

กรุงเทพมหานคร 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิ วหน้า พบว่า ผู้ ตอบ

แบบสอบถามมีระดบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าอยู่ท่ีระดบัการซือ้แน่นอน โดยมี
คา่เฉล่ียเทา่กบั 4.24 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ พบวา่ 

ทา่นมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ พบว่า ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีแนวโน้ม
ท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ อยูใ่นระดบัมีแนวโน้มวา่จะซือ้ โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.00 

ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า พบว่า ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
แนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า อยูใ่นระดบัซือ้แนน่อน โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.33 

ท่านมีแนวโน้ม ท่ีจะซื อ้ครีมบ า รุงผิ วหน้า (กลางวัน  ก ลางคืน) พบว่า ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวัน กลางคืน) อยู่ในระดบัซือ้
แนน่อน โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.21 

ท่านมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมป้องกันแสงแดด พบว่า ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มี
แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด อยูใ่นระดบัซือ้แนน่อน โดยมีคา่เฉล่ียเทา่กบั 4.44 
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ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเชิงอนมุานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานข้อท่ี 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ บริโภค ประกอบด้วย อาย ุ
ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน และสถานภาพ ท่ีแตกต่างกัน มีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั 

สมมตฐิานท่ี 1.1 ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้า ท่ีแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายแุตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานท่ี 1.2 ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรม

การซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ท่ีแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง

ผิวหน้า ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ
0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานท่ี 1.3 ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีม

บ ารุงผิวหน้า ท่ีแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 

ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานท่ี 1.4 ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีแนวโน้ม

พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ท่ีแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีม

บ ารุงผิวหน้า ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 
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ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้า ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทาง
สถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้า ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานท่ี 1.5 ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้

ครีมบ ารุงผิวหน้า ท่ีแตกตา่งกนั ผลการทดสอบสมมตฐิานพบวา่ 
ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 

ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) แตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด ไมแ่ตกตา่งกนั ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมติฐานข้อท่ี 2 การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊กมีความสมัพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรม

การซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สมมตฐิานข้อท่ี 2.1 การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้
ค าแนะน า และประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ ผลวิจยัพบวา่ 

ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิาน
ท่ีตัง้ไว้ 

ด้านการให้ค าแนะน าโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้า ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านประสบการณ์สว่นตวั ไม่มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้า ผลิตภณัฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานข้อท่ี 2.2 การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้

ค าแนะน า และประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า ผลวิจยัพบวา่ 

ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบัสมมตฐิาน
ท่ีตัง้ไว้ 

ด้านการให้ค าแนะน าโดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านประสบการณ์สว่นตวั ไม่มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้า ผลิตภณัฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานข้อท่ี 2.3 การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้

ค าแนะน า และประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
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ผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั 
กลางคืน) ผลวิจยัพบวา่ 

ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไม่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านการให้ค าแนะน าโดยรวม ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้า ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 
ซึง่ไมส่อดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่
สอดคล้องกบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
สมมตฐิานข้อท่ี 2.4 การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภณัฑ์ การให้

ค าแนะน า และประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด ผลวิจยัพบวา่ 

ด้านผลิตภณัฑ์โดยรวม มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านการให้ค าแนะน าโดยรวม ไมมี่ความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้า ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคล้อง
กบัสมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

ด้านประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า ผลิตภณัฑ์ครีมปอ้งกนัแสงแดด ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิต ิ0.05 ซึง่สอดคล้องกบั
สมมตฐิานท่ีตัง้ไว้ 

 
การอภปิรายผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยเร่ือง ความส าคัญของการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ กมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร มีประเดน็ท่ี
สามารถน ามาอภิปรายผล ดงันี ้
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สมมติฐานท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุระดบัการศกึษา อาชีพ รายได้เฉล่ีย
ตอ่เดือน และสถานภาพ ท่ีแตกตา่งกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า แตกตา่งกัน 
จากการศกึษาพบวา่ 

1.1 อายุ ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า
ของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกัน จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ แนวโน้มท่ีจะซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) และแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด แตกตา่งกนั อย่าง
มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 – 29 
ปี มีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมป้องกันแสงแดด น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมี
อาย ุ30 – 39 ปี และน้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายมุากกว่า 40 ปี ผู้บริโภคท่ีมีอาย ุ20 – 29 ปี แนวโน้ม
ท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุ 30 – 39 ปี ผู้บริโภคท่ีมี
อายุ 30 – 39 ปี มีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ น้อยกว่าผู้ บริโภคท่ีมีอายุมากกว่า 40 ปี 
กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีอายุต่างกันจะมีปัญหาเร่ืองของสภาพผิวหน้าท่ีแตกต่างกัน และเม่ือมีอายุ
เพิ่มมากขึน้ผู้บริโภคก็จะให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ของตนเองมากขึน้ จึงต้องดแูลตนเองให้ดดีู
อยู่เสมอ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจยัของ อรนารา (2555) ศึกษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน
พบว่า ผู้ บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีแนวโน้มในการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพแตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัฐพล (2552) ศึกษาเร่ืองทัศนคติต่อ
ผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ของผู้ บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่ม
บวิตีด้ริงค์แตกตา่งกนั 

1.2 ระดบัการศึกษา ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษาท่ีแตกตา่งกนั มีแนวโน้มพฤติกรรม
การซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนั จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ และ
แนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศกึษาต ่ากว่าปริญญาตรี มีแนวโน้มท่ีจะ
ซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ และแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีระดบัการศึกษา
ปริญญาตรี และน้อยกว่าระดบัการศกึษาสงูกวา่ปริญญาตรี กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีได้รับการศกึษาท่ี
สูงมากขึน้ จะมีรายได้ท่ีมากขึน้ มีความคิด และการค้นหาข้อมูลเพิ่มมากขึน้ ตลอดจนประเมิน
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ทางเลือก เพ่ือหาผลิตภณัฑ์ให้สอดคล้องกบัความต้องการของตนเอง ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ 
ศิริวรรณ (2550, pp. 57-59) ท่ีได้กล่าวว่า การศึกษา เป็นปัจจัยท่ีท าให้คนมีความคิด ค่านิยม 
ทศันคติและพฤติกรรมแตกตา่งกนั ผู้ ท่ีมีการศกึษาสงู มีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพ
ท่ีดีกว่า และมีราคาสูงกว่าผู้ ท่ีมีการศึกษาต ่า เน่ืองจากผู้ ท่ีมีการศึกษาสงูจะมีการสนใจในการหา
ข้อมลูจากหลายๆ แหล่งข้อมลู และจะพิจารณาคณุสมบตัขิองสินค้าให้ได้ผลิตภณัฑ์ท่ีมีคณุภาพสงู 
สอดคล้องกบังานวิจยัของ อรนารา (2555) ศกึษาเร่ืองปัจจยัท่ีมีอิทธิพลตอ่แนวโน้มพฤติกรรมการ
ซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผู้บริโภค
ท่ีมีระดบัการศกึษาท่ีแตกตา่งกนัมีแนวโน้มในการซือ้รองเท้าฟิทฟล็อพแตกตา่งกนั 

1.3 อาชีพ ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีอาชีพท่ีแตกตา่งกนั มีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ แนวโน้ม
ท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) และแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมป้องกันแสงแดด แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยอาชีพธุรกิจ
สว่นตวั/อาชีพอิสระ มีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั 
กลางคืน) และ แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมป้องกันแสงแดด น้อยกว่าอาชีพพนกังานบริษัทเอกชน และ
น้อยกวา่อาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ กล่าวคือ ผู้ ท่ีมีอาชีพธุรกิจสว่นตวั/อาชีพอิสระ อาจมีรายได้ท่ี
ไม่มั่นคงเหมือนกับอาชีพอ่ืนๆ เน่ืองปัญหาเศรษฐกิจท่ีซบเซาในปัจจุบนั จึงส่งผลกระทบต่อการ
ตดัสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ซึ่งจัดอยู่ในประเภทสินค้าฟุ่ มเฟือย  ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคิดของ (ศิ
ริวรรณ, 2550, pp. 57-59) ท่ีได้กล่าววา่ อาชีพ ผู้บริโภคในแตล่ะสาขาอาชีพ จะมีความจ าเป็นและ
ความต้องการในสินค้าและบริการท่ีตา่งกนั สอดคล้องกบังานวิจยัของ (อฐัพล, 2552) ศึกษาเร่ือง
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ของ
ผู้ บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้ บริโภคท่ีมีอาชีพแตกต่างกันมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองดื่มกลุม่บวิตีด้ริงค์แตกตา่งกนั 

1.4 รายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีแนวโน้ม
พฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั พบวา่ 

ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอย
เจอร์ไรเซอร์ แนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิว แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) 
และ แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกันแสงแดด แตกตา่งกัน อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ซึ่ง
สอดคล้องกับสมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต ่ากว่าหรือเท่ากับ 15,000 
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บาท จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ แนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิว แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) และ แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมปอ้งกนัแสงแดด น้อยกว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้ 
15,001 – 25,000 บาท น้อยกว่า 25,001 – 35,000 น้อยกว่า 35,001 – 45,000 บาท และ น้อย
กวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่าหรือเท่ากบั 45,001 บาท ผู้บริโภคท่ีรายได้เฉล่ียตอ่เดือน 15,001 – 
25,000 บาท จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ แนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิว น้อยกวา่ผู้บริโภค
ท่ีมีรายได้ 35,001 – 45,000 บาท ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001 – 25,000 บาท จะมี
แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมป้องกันแสงแดด มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมี รายได้ 25,001 – 35,000 บาท และ
ผู้บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ 45,0001 บาท ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 25,001 – 
35,000 บาท จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอยเจอร์ไรเซอร์ แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวัน 
กลางคืน) และจะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมป้องกันแสงแดด น้อยกว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้ 35,001 – 
45,000 บาท ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 35,001 – 45,000 บาท จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้มอย
เจอร์ไรเซอร์ จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า แนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวัน 
กลางคืน) มากกว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้มากกว่า 45,001 บาท ผู้ บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
35,001 – 45,000 บาท จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมป้องกันแสงแดด น้อยกว่าผู้ บริโภคท่ีมีรายได้
มากกวา่ 45,001 บาท กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนสงูจะมีก าลงัในการซือ้ผลิตภณัฑ์
ครีมบ ารุงผิวหน้าท่ีมากกว่าและมีการตดัสินใจในการซือ้ท่ีได้ง่ายกวา่ผู้บริโภคท่ีมีรายได้น้อย เพราะ
ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าจดัเป็นสินค้าฟุ่ มเฟือย ผู้ ท่ีมีรายได้เฉล่ียตอ่เดือนน้อยจึงเลือกซือ้สิน้ค้า
ท่ีมีความจ าเป็นมากกว่า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ (ศิริวรรณ, 2550, pp. 57-59) ท่ีได้กล่าวไว้
วา่ รายได้เป็นตวัแปรส าคญั ในการก าหนดสว่นของตลาด โดยทัว่ไปนกัการตลาดจะสนใจผู้บริโภค
ท่ีมีความร ่ารวย แตอ่ยา่งไรก็ตาม ครอบครัวท่ีมีรายได้ต ่าจะเป็นตลาดท่ีมีขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญั
ในการแบง่ส่วนการตลาดโดยถือ เกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ รายได้จะเป็นตวัชีค้วามสามารถใน
การจา่ยสินค้าหรือไม่มีความสามารถ ในการจา่ยสินค้า ในขณะเดียวกนัการเลือกซือ้สินค้าท่ีแท้จริง
อาจถือเป็นเกณฑ์รูปแบบการด ารงชีวิต รสนิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ (อัฐพล, 2552) ศึกษาเร่ืองทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองด่ืมกลุ่มบิวตีด้ริงค์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน
แตกตา่งกนัมีแนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้เคร่ืองดื่มกลุม่บิวตีด้ริงค์แตกตา่งกนั 

1.5 สถานภาพ ผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกต่างกัน มีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีม
บ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตา่งกนั พบวา่ 
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ผู้บริโภคเพศหญิงท่ีมีสถานภาพท่ีแตกตา่งกนั จะมีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
(กลางวัน กลางคืน) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานท่ีตัง้ไว้ โดยพบว่าสถานภาพโสด มีแนวโน้มท่ีจะซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวัน 
กลางคืน) มากกว่าสถานภาพสมรส กล่าวคือ  กลุ่มคนโสดเป็นกลุ่มท่ีไม่มีภาระผกูพนั จึงสามารถ
ใช้จ่ายได้มากกว่ากลุ่มคนท่ีสมรสแล้ว ครอบครัวถือเป็นปัจจยัท่ีมีอิทธิพลส่งผลต่อพฤติกรรมการ
ซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า นอกจากนีก้ลุ่มคนโสดจะมีเวลาดแูลตวัเองมากกว่ากลุ่มคนท่ีสมรสแล้ว ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นัคภัค (2549) ทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท างานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้บริโภคท่ีมีสถานภาพแตกตา่งกนัมีพฤติกรรมการซือ้
ครีมบ ารุงผิวหน้าแตกตา่งกนั 

สมมติฐานท่ี 2 การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ การให้ค าแนะน า 
และ ประสบการณ์ส่วนตัว มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของ
ผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.1 การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านผลิตภณัฑ์ มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้มพฤตกิรรม
การซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า โดยผลิตภัณฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า มีความสัมพันธ์ระดบัต ่ามาก และมี
ทิศทางเดียวกัน และผลิตภัณฑ์ครีมป้องกันแสงแดด โดยมีความสมัพันธ์ระดบัต ่า และมีทิศทาง
เดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กล่าวคือ ข้อมูลของผลิตภัณฑ์ท่ีบ่งบอกถึง
คณุภาพของผลิตภณัฑ์ เช่น คณุสมบตัิ รายละเอียดของสินค้า ความน่าเช่ือถือ จะมีความสมัพนัธ์
กบัแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เน่ืองจากผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลท่ีเก่ียวกับ
ผลิตภัณฑ์ว่าผลิตภัณฑ์นัน้ๆมีคณุสมบตัิ รายละเอียดเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ตรงตามความต้องการ
ของผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งผู้บริโภคสามารถใช้ข้อมลูเหล่านีใ้นการอ้างอิงเพ่ือสนบัสนนุการตดัสินนใจ
ซือ้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้องของ ชนิดา (2553) ศึกษาเร่ือง E-word of mouth มีอิทธิพลต่อการ
ตดัสินใจซือ้สินค้าของผู้บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศกึษา E-marketplace ในประเทศไทย พบว่า 
การท่ีได้รับข้อมลูบง่บอกถึงคณุภาพตวัสินค้าเช่น คณุสมบตัิ ขนาด มีผลตอ่การตดัสินใจซือ้สินค้า
บนอินเทอร์เน็ตของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ณฏาร์ (2554) ศึกษาเร่ือง การส่ือสาร
แบบบอกต่อ คาดหวังและการรับรู้ของผู้ รับบริการคลินิกความงามวุฒิศักดิ์คลิ นิก ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า การส่ือสารแบบบอกตอ่มีความสมัพนัธ์กับความคาดหวงัของผู้ รับบริการ
คลินิกความงามวฒุิศกัดิใ์นเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2 การบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ด้านการให้ค าแนะน า มีความสัมพันธ์กับแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า โดยผลิตภัณฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ ผลิตภัณฑ์เซร่ัมบ ารุงผิวหน้า 



  158 

และผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั กลางคืน) มีความสมัพนัธ์ระดบัต ่ามาก และมีทิศทาง
เดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 กล่าวคือ การได้รับค าแนะน าหรือข้อมูลจาก
ผู้ เช่ียวชาญหรือผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์ จะมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุง
ผิวหน้า เน่ืองจากผู้บริโภค ยงัไม่เคยใช้และยงัขาดข้อมูลเก่ียวกบัผลิตภัณฑ์นัน้ๆ ท าให้ผู้บริโภคไม่
มีความเช่ือมัน่ละมัน่ใจในตวัผลิตภณัฑ์ จงึต้องการข้อมลูท่ีมีความนา่เช่ือถือและค าแนะน าจากผู้ ท่ี
เคยใช้ผลิตภัณฑ์หรือผู้ เช่ียวชาญท่ีมีความรู้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีสามารถให้ค าแนะน าได้ ซึ่ง
สอดคล้องของ ชนิดา (2553) ศึกษาเร่ือง E-word of mouth มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซือ้สินค้า
ของผู้ บริโภคบนอินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย พบว่า การได้รับ
ค าแนะน าหรือการได้รับข้อมูลจากผู้ เช่ียวชาญ มีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าบนอินเตอร์ของ
ผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ณฏาร์ (2554) ศกึษาเร่ือง การส่ือสารแบบบอกตอ่ คาดหวงั
และการรับรู้ของผู้ รับบริการคลินิกความงามวุฒิศกัดิ์คลินิก ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า การ
ส่ือสารแบบบอกต่อมีความสมัพันธ์กับความคาดหวงัของผู้ รับบริการคลินิกความงามวุฒิศกัดิ์ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

2.3 การบอกตอ่ผา่นส่ือเฟซบุ๊ก ด้านประสบการณ์สว่นตวั มีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า โดยผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวัน กลางคืน) มี
ความสัมพันธ์ระดับต ่ามาก และมีทิศทางเดียวกัน และผลิตภัณฑ์ครีมป้องกันแสงแดด โดยมี
ความสัมพันธ์ระดับปานกลาง และมีทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี ระดับ 0.05 
กล่าวคือ ประสบการณ์ส่วนตัวของผู้ เช่ียวชาญหรือผู้ ท่ีเคยใช้ผลิตภัณฑ์ จะสร้างการรับรู้ให้กับ
ผู้บริโภคเก่ียวกับตวัผลิตภัณฑ์ จะมีความสมัพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า 
การท่ีผู้บริโภคได้รับข้อมลูเก่ียวกบัตวัผลิตภัณฑ์ เป็นสิ่งท่ีท าให้ผู้ บริโภคเห็นถึงประโยชน์ คณุภาพ 
คณุสมบตัิ ในการใช้งาน ตอ่ตนเอง ดงันัน้ข้อมลูท่ีเป็นประสบการณ์ของผู้ เช่ียวชาญหรือผู้ ท่ีเคยใช้
ผลิตภัณฑ์ จะช่วยสนบัสนุนให้ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจซือ้สินค้าได้ง่ายขึน้ ซึ่งสอดคล้องของ ชนิ
ดา (2553) ศึกษาเร่ือง E-word of mouth มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าของผู้ บริโภคบน
อินเทอร์เน็ต กรณีศึกษา E-marketplace ในประเทศไทย พบว่า การรับรู้ของผู้ บริโภคเก่ียวกับ
ข้อมูลในเชิงบวกของตัวสินค้า ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าบนอินเทอร์เน็ตของผู้ บริโภค ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณฏาร์ (2554) ศึกษาเร่ือง การส่ือสารแบบบอกต่อ คาดหวังและการ
รับรู้ของผู้ รับบริการคลินิกความงามวฒุิศกัดิ์คลินิก ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ การส่ือสารแบบ
บอกต่อมีความสัมพันธ์กับความคาดหวังของผู้ รับบริการคลินิกความงามวุฒิศักดิ์ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 
ผลจากการวิจยั ความส าคญัของการบอกตอ่ผ่านส่ือเฟซบุ๊กมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม

พฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัมีข้อเสนอแนะ 
ดงันี ้

1. ผู้ประกอบธุรกิจ ควรก าหนดกลุ่มเปา้หมายให้ชดัเจมมากยิ่งขึน้ โดยให้ความส าคญักบั
ผู้บริโภค ท่ีมีอายมุากกว่า 30 ปีขึน้ไป ระดบัการศกึษาตัง้แตป่ริญญาตรีขึน้ไป มีอาชีพข้าราชการ /
รัฐวิสาหกิจ และพนกังานบริษัทเอกชน มีรายได้มากกว่า 45,001 บาทขึน้ไป และมีสถานภาพโสด 
เน่ืองจากผลการวิจยัพบวา่เป็นกลุม่ท่ีมีแนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า มากท่ีสดุ 

2. ผู้ประกอบธุรกิจด้านผลิตภัณฑ์มอยเจอร์ไรเซอร์ ควรให้ความส าคญักับการบอกต่อ
ผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ด้านการให้ค าแนะน า โดยผู้ประกอบการควรท าการประชาสัมพันธ์ โดยใช้ผู้ ท่ีมี
ความเช่ียวชาญด้านผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า เน่ืองจากเป็นบุคคลท่ีเป็นท่ีรู้จักและเป็นกลุ่ม
บคุคลท่ีผู้บริโภคให้ความเช่ือถือ และค าแนะน าจากกลุ่มบคุคลเหล่านีส้ามารถเพิ่มความนา่เช่ือถือ
ให้กบัตวัผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าได้อีกด้วย 

3. ผู้ประกอบธุรกิจด้านเซร่ัมบ ารุงผิว ควรให้ความส าคัญกับการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก 
ด้านผลิตภัณฑ์และด้านการให้ค าแนะน า โดยผู้ประกอบธุรกิจควรท าการประชาสัมพันธ์ข้อมูลท่ี
ส าคัญเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ เช่นเร่ืองของการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์จาก อย. ส่วนผสมของ
ผลิตภัณฑ์ และบรรจภุัณฑ์ เน่ืองจากด้านผลิตภัณฑ์เป็นการบง่บอกข้อมลู รายละเอียด วิธีการใช้ 
คุณสมบัติ และประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ เพ่ือให้ผู้ บริโภคเกิดความมั่นใจกับผลิตภัณฑ์ท่ีจะ
น าไปใช้ และการประชาสัมพันธ์โดยใช้ผู้ ท่ีมีความเช่ียวชาญด้านผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้า
โดยตรง เพราะเป็นบคุคลท่ีเป็นท่ีรู้จกัและเป็นกลุ่มบคุคลท่ีผู้บริโภคให้ความเช่ือถือ และค าแนะน า
จากกลุม่บคุคลเหลา่นีส้ามารถเพิ่มความนา่เช่ือถือให้กบัตวัผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าได้อีกด้วย  

4. ผู้ประกอบธุรกิจด้านครีมบ ารุงผิวหน้า (กลางวนั-กลางคืน)  ควรให้ความส าคญักบัการ
บอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ก ด้านการให้ค าแนะน าและด้านประสบการณ์ส่วนตวั โดยผู้ประกอบธุรกิจ
ควรท าการประชาสมัพนัธ์ข้อมลูท่ีส าคญัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เร่ืองของการรับรองคณุภาพผลิตภณัฑ์
จาก อย. ส่วนผสมของผลิตภัณฑ์ และบรรจุภณัฑ์ เน่ืองจากด้านผลิตภณัฑ์เป็นการบง่บอกข้อมูล 
รายละเอียด วิธีการใช้ คณุสมบตัิ และประโยชน์ท่ีผู้บริโภคจะได้รับ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจ
กับผลิตภัณฑ์ท่ีจะน าไปใช้ และการประชาสัมพันธ์ผ่านการรีวิวจากท่ีใช้ผลิตภัณฑ์ครีมบ ารุง
ผิวหน้าเพราะการรีวิวถือเป็นปัจจยัท่ีสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจในตวัผลิตภณัฑ์และยงัท าให้
ผู้บริโภคเกิดการตดัสินใจได้ง่ายขึน้ 
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5. ผู้ประกอบธุรกิจด้านครีมป้องกันแสงแดด ควรให้ความส าคญักับการบอกต่อผ่านส่ือ
เฟซบุ๊ก ด้านผลิตภัณฑ์และประสบการณ์ส่วนตวั โดยผู้ประกอบธุรกิจควรท าการประชาสมัพันธ์
ข้อมลูท่ีส าคญัเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ เร่ืองของการรับรองคณุภาพผลิตภณัฑ์  สว่นผสมของผลิตภณัฑ์ 
และบรรจภุณัฑ์ เน่ืองจากเป็นการบง่บอกข้อมลู รายละเอียด วิธีการใช้ คณุสมบตัิ และประโยชน์ท่ี
ผู้บริโภคจะได้รับ เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความมัน่ใจกบัผลิตภณัฑ์ท่ีจะน าไปใช้ และการประชาสมัพนัธ์
ผา่นการรีวิวจากท่ีใช้ผลิตภณัฑ์ครีมบ ารุงผิวหน้าเพราะการรีวิวถือเป็นปัจจยัท่ีสง่ผลให้ผู้บริโภคเกิด
ความสนใจในตวัผลิตภัณฑ์ ท าให้ผู้บริโภคเห็นถึงประโยชน์ และยงัช่วยสนบัสนนุการตดัสินใจซือ้
ผลิตภณัฑ์ได้ง่ายขึน้ 

 
ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครัง้ต่อไป 

ผลจากการวิจัยเร่ือง ความส าคัญในการบอกต่อผ่านส่ือเฟซบุ๊ กมีความสัมพันธ์กับ
แนวโน้มพฤติกรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงท่ีท างานในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้ วิจัยมี
ข้อเสนอแนะในงานวิจยัตอ่ไป ดงันี ้

1. ควรศกึษาเร่ืองการวางแผนทางการตลาดแบบบรูณาการท่ีมีความสมัพนัธ์กบัแนวโน้ม
พฤติกรรมการตัดสินใจซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้าของผู้หญิงวัยท างาน เช่น การโฆษณาการมีตวัแทน
ขายท่ีให้ค าแนะน าและอ านวยความสะดวกการขยายช่องทางการให้ค าแนะน า เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ 
เป็นต้น เพ่ือให้ทราบถึงพฤติกรรมการตดัสินใจซือ้ของผู้บริโภคและสามารถน ามาปรับใช้ในการท า
การตลาดเพ่ือสามารถเจาะกลุม่เปา้หมายได้อยา่งมีประสิทธิภาพมากขึน้  

2. เน่ืองจากผู้บริโภคท่ีมีแน้วโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า เป็นกลุ่มคนท างาน่ีมี
อายุมากกว่า 30 ปี มีรายได้มากกว่า 45,001 บาท ดังนัน้ในการวิจัยครัง้ต่อไป ควรศึกษาเร่ือง
แนวโน้มพฤตกิรรมการซือ้ครีมบ ารุงผิวหน้า ของผู้บริโภคท่ีเป็นคนรุ่นเก่า เชน่เจนเนอเรชัน่ X หรือ B 
เพ่ือวางกลยทุธ์ทางการตลาดได้ตรงกลุม่เปา้หมายย่ิงขึน้ 

3. เน่ืองจากขอบเขตการศกึษาครัง้นีจ้ ากดัอยู่เฉพาะกลุ่มตวัอย่างของผู้หญิงท่ีท างานใน
เขตกรุงเทพมหานครเท่านัน้ ดงันัน้ในการวิจยัครัง้ต่อไปควรมีการขยายขอบเขตของการศึกษาไป
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มหาวิทยาลยัศรีปทมุ  
พ.ศ. 2561 ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาการตลาด  
จาก มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 43/83 เอเซรั่ชดาคอนโด ซอยรัชดา32 แขวงจนัทรเกษม  
เขตจตจุกัร จงัหวดักรุงเทพมหานคร 10900   
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