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บทคัดย่อ 

  
ปัจจุบันเทคโนโลยีนั้นมีบทบาทส าคัญต่อการสื่อสารทั้งในภาคธุรกิจและผู้บริโภค  โดย

ผู้บริโภคนั้นจะน าข้อมูลที่ได้จากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไปสนับสนุนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเอง  ดังนั้น 
ธุรกิจควรมีการปรับตัวและให้ความส าคัญในการน าเทคโนโลยีมาช่วยในการติดต่อสื่อสารกับผู้ บริโภค
มากขึ้น เนื่องจากการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดจากผู้บริโภคนั้น  เป็นช่องทางที่
ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ศึกษา ผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยจ านวน  400 คน และ
สถิติที่ ใช้ ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่ t-test F-test (ANOVA และ MANOVA) การวิเคราะห์
สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ
การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมและรายด้าน  อยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านความ
น่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น และด้านปริมาณ
ของค าวิจารณ์ และผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ อยู่ใน
ระดับมาก 

ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ
การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ด้านการรับรู้
ถึงประโยชน์ และด้านคุณภาพของความคิดเห็น แตกต่างกัน และมีผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศ
ไทย ที่มีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือนแตกต่างกัน ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมและด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลแตกต่างกัน 
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ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มี เพศ อาชีพ ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้งแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ
ความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน 

จากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์และผลกระทบ  พบว่า การสื่อสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลและด้านคุณภาพของความคิดเห็น มีความสัมพันธ์
และมีผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ 

ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวควรให้ความส าคัญกับกลยุทธ์การสื่อสาร
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล และด้านคุณภาพของความ
คิดเห็น ไปใช้ในการวางแผน พัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพและมี
ประสิทธิผลมากข้ึน เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อไป 

 
ค าส าคัญ : การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์, ความตั้งใจซื้อ, ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

 

 

 



 

 

  ฉ 

บทคั ดย่อ ภาษาอังกฤษ  

TITLE The Effects of Electronic Word of Mouth on Purchase Intention 
of Skincare Products in Thailand 

AUTHOR Wantakan Angkasri 
ADVISORS Assistant Professor Theera Erawan , Ph.D. 
  Chularat Khankaew , Ph.D. 
DEGREE Master of Business 

Administration 
MAJOR Marketing Management 

UNIVERSITY Mahasarakham 
University 

YEAR 2021 

  
ABSTRACT 

  
Technology has currently played a vital role in communication among 

businesses and consumers. Customers normally used information, gained from 
electronic medium, to support their purchase decision. Therefore, the firms should 
place a high priority on utilizing and applying technology to communicate with their 
customers. Since electronic word of mouth, developed by consumers, seems to be a 
most considerable communication medium in consumers’ perception, this research 
aims to examine the relationships between electronic word of mouth and purchase 
intention of skincare products in Thailand. Data were collected using a self-
administered questionnaire which was distributed to 400 skincare users in Thailand. 
Data analysis used in this study were percentage, mean, and standard deviation, t-
test, F-test (ANOVA and MANOVA), multiple correlations analysis, and multiple 
regression analysis. 

Findings revealed that skincare products users in Thailand agreed with 
the overall and component aspect of electronic word of mouth at a high 
level.  Those components are source credibility, perceived usefulness, argument 
quality, and quantity of review. The high level of agreement also found in their 
purchase intention. 
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Skincare product users in Thailand with different occupations differently 
agreed with overall electronic word of mouth, source credibility, perceived 
usefulness, and argument quality. In addition, skincare users with different level of 
purchase frequency per month agreed with overall electronic word of mouth and 
source credibility differently.  

Different level of opinions in terms of skincare products purchase 
intention varying from genders, occupations, purchase frequency per month, and 
purchase amount.  

The multiple regression analysis revealed the positive relationships 
between electronic word of mouth (Source Credibility, Argument Quality) and 
purchase intention of skincare products in Thailand. 

In summary, skincare products related businesses should emphasize on 
applying source credibility and argument quality as electronic word of mouth 
strategy in planning and developing marketing communication strategy to create a 
competitive advantage. 

 
Keyword : Electronic Word of Mouth, Purchase Intention, Skin Care Products 

 

 

 



 

 

  ซ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

วิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ส าเร็จได้ด้วยความกรุณาและความช่วยเหลืออย่างสูงยิ่งจากบุคคลทั้งหลาย 
ผู้วิจัยขอขอบพระคุณผู้ที่ให้ความอนุเคราะห์ในด้านต่าง ๆ ดังต่อไปนี้ 

ขอขอบพระคุณ ผศ.ดร.ธีรา เอราวัณ อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก และอาจารย์ ดร. 
จุฬารัตน์ ขันแก้ว อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม ที่ได้กรุณาให้ค าแนะน า เสนอแนะ และตรวจสอบ
แก้ไข ข้อบกพร่องตลอดมาตั้งแต่ต้นจนแล้วเสร็จ ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง 

ขอขอบพระคุณ ผศ.ดร.นิกร ยาสมร ผู้ทรงคุณวุฒิ อาจารย์ ดร.แคทลียา ชาปะวัง และผศ.ดร.
อารีรัตน์ ปานศุภวัชร อาจารย์ประจ าสาขาวิชาการตลาด คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม ที่ได้ให้ค าแนะน า และท่ีได้ให้ความช่วยเหลือในการตรวจสอบเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ 

ขอขอบพระคุณ ผู้บริหาร และคณาจารย์การบัญชีและการจัดการ ที่ได้ประสิทธิ์ประสาทวิชา
ความรู้ ตลอดจนเจ้าของผลงาน ต ารา และเอกสารทางวิชาการทุกท่าน ที่ผู้วิจัยน ามาศึกษาก่อให้เกิด
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ขอขอบพระคุณ ผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ และสละ
เวลาให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการวิจัย 

คุณค่าและประโยชน์จากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้วิจัยขอมอบเป็นเครื่องบูชาพระคุณบิดามารดา 
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บทที่ 1  
 

บทน า 
 

ภูมิหลัง 
  

ในยุคปัจจุบันเทคโนโลยีได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจ าวันของผู้บริโภคมากข้ึน ทั้งใช้ใน 

การติดต่อสื่อสารและติดตามข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งประกอบด้วยสื่อแบบ

ออฟไลน์และออนไลน์ (สภาดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคมแห่งประเทศไทย, 2563) จากข้อมูลรายงาน

ผลส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์แบบออนไลน์ ปี พ.ศ.2562 พบว่า ประชากรในประเทศไทย 

นั้นมีพฤติกรรมการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์แบบออนไลน์เฉลี่ยมากกว่า 10 ชั่วโมงต่อวัน และนิยมใช้สื่อ

สังคมออนไลน์มากถึงร้อยละ 91.20 (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ , 2563) โดย

พฤติกรรมการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ ท าให้อิทธิพลด้านการสื่อสารส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภค (อุไรรัตน์ มากไมตรี, 2558) ซึ่งเทคโนโลยีนั้นมีบทบาทส าคัญต่อการสื่อสารทั้งในภาค

ธุรกิจและผู้บริโภค โดยผู้บริโภคนั้นจะน าข้อมูลที่ได้จากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ไปสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคเอง (Evgeniy และคณะ, 2019; สภาดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมแห่งประเทศไทย , 

2563) ดังนั้น ธุรกิจควรมีการปรับตัวและให้ความส าคัญในการน าเทคโนโลยีมาช่วยในการ

ติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดจากผู้บริโภคนั้น 

เป็นช่องทางที่ผู้บริโภคให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก (Hussain และคณะ, 2017)  

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) เป็นการแบ่งปัน 

ประสบการณ์ของผู้บริโภค หรือการแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ที่เคยใช้มาก่อน  ทั้งในด้าน

บวกและด้านลบให้แก่ผู้บริโภคคนอื่นผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ (Putri และ Wandebori, 2016) ซึ่ง

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดจากผู้บริโภคด้วยกันมีความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อมูลที่

ได้รับจากธุรกิจหรือจากที่นักการตลาดได้สร้างขึ้นมา (Hussain และคณะ, 2020) โดยการสื่อสารปาก

ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์แบ่องออกเป็น 4 ด้าน (Putri และ Wandebori, 2016; Tien และคณะ, 

2019) ได้แก่ 1. ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) 2. การรับรู้ถึงประโยชน์ 

(Perceived Usefulness) 3. คุณภาพของความคิดเห็น (Argument Quality) 4. ปริมาณของค า

วิจารณ์ (Quantity of Review) ซึ่งข้อมูลเหล่านี้สามารถกระจายไปสู่คนอ่ืนหรือกลุ่มอ่ืนได้อย่าง
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กว้างขวางและรวดเร็ว (ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2561) โดยองค์ประกอบของการสื่อสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ทั้ง 4 ด้าน มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 

ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เกี่ยวข้องกับความเป็นไปได้ที่ผู้บริโภคจะซื้อ 

ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ เพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเอง (Tien และคณะ, 2019; สุทธิ์ธิดา 

จันทร์โอกุล, 2559) ความตั้งใจซื้อมีความส าคัญต่อธุรกิจเนื่องจากความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจะ

สามารถช่วยให้ธุรกิจท านายถึงพฤติกรรมการแสดงออกในการซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการของผู้บริโภค

ได้อย่างแม่นย า ดังนั้น ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นสิ่งที่จะช่วยให้ธุรกิจสามารถที่จะเพ่ิมโอกาสที่

ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการของธุรกิจในอนาคตได้ (Fanoberova และคณะ, 2016; วริศรา 

สอนจิตร และขวัญกมล ดอนขวา, 2559) ซึ่งความตั้งใจซื้อนั้นจะมีผลโดยตรงกับพฤติกรรมการซื้อ

ผลิตภัณฑ์หรือการซื้อซ ้าของผู้บริโภค 

อุตสาหกรรมความงามในประเทศไทยเป็นอุตสาหกรรมที่มาแรงในปี พ.ศ.2563 เนื่องจาก 

เป็นอุตสาหกรรมที่มีการเติบโตสวนทางกับภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน (ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและ

ธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย, 2562) โดยในปี พ.ศ.2562 อุตสาหกรรมความงามในประเทศไทย

มีมูลค่าตลาดรวม 2.18 แสนล้านบาท และมีอัตราการเติบโตร้อยละ 6.70 ซึ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมี

ส่วนแบ่งการตลาดเป็นอันดับหนึ่ง ด้วยสัดส่วนร้อยละ 42 โดยมีมูลค่าตลาดรวม 9.19 หมื่นล้านบาท 

และมีอัตราการเติบโตร้อยละ 7.40 (สมาคมผู้ผลิตเครื่องส าอางไทย, 2563) ซึ่งผู้บริโภคนิยมค้นหา

และติดตามข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ความงามผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ  ที่เป็นช่องทางที่

ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายและผู้บริโภคจะเชื่อถือในข้อมูลที่ได้รับผ่านจากช่องทางเหล่านี้อย่างมาก 

(Hussain และคณะ, 2017; ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2561)  

จากเหตุผลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษา ผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปาก 

ทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ

ทดสอบว่า การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยหรือไม่ อย่างไร ซึ่งท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวในประเทศไทย ผลลัพธ์ที่ได้จากการวิจัยจะท าให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวในการวางแผน พัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดให้มีประสิทธิภาพและมี

ประสิทธิผลมากข้ึน เพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันต่อไป 
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ความมุ่งหมายของการวิจัย 
 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

3. เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์กับความ 

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

4. เพ่ือทดสอบผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

5. เพ่ือเปรียบเทียบการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวใน 

ประเทศไทย ที่มีเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวต่อเดือน 

และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง แตกต่างกัน 

6. เพ่ือเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มเีพศ อายุ  

อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง แตกต่างกัน 

 

ความส าคัญของการวิจัย 
 

1. เพ่ือเป็นข้อสนเทศที่แสดงให้เห็นถึงความส าคัญของการสื่อสารปากต่อปากทาง 

อิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

2. เพ่ือเป็นแนวทางส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในการวางแผน 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

3. เพ่ือเป็นข้อมูลส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในการพัฒนารูปแบบการ 

สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ให้สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมาย 

4. เพ่ือเป็นข้อมูลในปรับปรุงการกระจายข่าวสารของธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวไปยัง 

กลุ่มเป้าหมายได้อย่างทั่วถึง 

5. เพ่ือเป็นข้อมูลส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในการพยากรณ์ความ 

ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ของกลุ่มเป้าหมาย 
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กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
 

กรอบแนวคิดส าหรับการวิจัยเรื่อง  ผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปากทาง 

อิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดในการวิจัย

ดังต่อไปนี้ 

1. การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth) โดย 

ประยุกต์จากแนวคิดการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของ Putri และ Wandebori (2016 : 

255-263) และ Tien และคณะ (2019 : 238-249) ดังนี้ 

1.1 ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) 

1.2 การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) 

1.3 คุณภาพของความคิดเห็น (Argument Quality) 

1.4 ปริมาณของค าวิจารณ์ (Quantity of Review) 

2. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) โดยใช้แนวคิดความตั้งใจซื้อของ Tien และ 

คณะ (2019 : 238-249)  

 

ขอบเขตของการวิจัย 
 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วย 

1.1 ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศ 

ไทย ซ่ึงไม่สามารถระบุจ านวนได้ 

1.2 กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศ 

ไทย จ านวน 400 คน โดยค านวณจากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran (2007) โดยก าหนด

ระดับค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 

2. พ้ืนที่ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ประเทศไทย 

3. ระยะเวลาที่ใช้ในการเก็บข้อมูลวันที่ 1 – 31 มีนาคม 2564 
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4. ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย  

กลุ่มท่ี 1 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์กับ 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

ตัวแปรอิสระ ได้แก่  การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ตัวแปรตาม ได้แก่  ความตั้งใจซื้อ 

กลุ่มท่ี 2 การเปรียบเทียบการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์กับความตั้งใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

ตัวแปรอิสระ ได้แก่  เพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อ 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง 

ตัวแปรตาม ไดแ้ก่  การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และ 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

 

สมมติฐานของการวิจัย 
 

1. การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ 

บ ารุงผิวในประเทศไทย 

2. การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุง 

ผิวในประเทศไทย 

3. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยที่มเีพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถ่ีใน 

การซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง แตกต่างกัน มี

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน 

4. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยที่มเีพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถ่ีใน 

การซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง แตกต่างกัน มี

ความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน 
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นิยามศัพทเ์ฉพาะ 
 

1. ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว  (Skincare)  หมายถึง สินค้าหรือสิ่งที่มีคุณสมบัติในการช่วยป้องกัน  

รักษา ดูแล ฟ้ืนฟูผิวต่าง ๆ สุขภาพผิวที่ดีขึ้น ไม่ว่าจะเป็นผิวกายและผิวหน้า โดยมีวิธีการใช้ทา ถู พ่น 

หยดหรือการกระท าแบบอ่ืน ๆ ในส่วนต่าง ๆ ภายนอกร่างกาย ที่มีจุดประสงค์เพ่ือท าความสะอาด

และประทินผิว รวมทั้งมีคุณสมบัติที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของเซลล์ผิวหนังและเน้น

ประสิทธิภาพที่จะช่วยกระตุ้นการท างานของผิว ให้เกิดความเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้น  

2. การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mouth: eWOM)  

หมายถึง ข้อความหรือบทความทั้งในเชิงบวกและเชิงลบที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ใช้

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งการสื่อสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์มีองค์ประกอบทั้งหมด 4 ด้าน ดังนี้ 

2.1 ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) หมายถึง ความมั่นใจและ 

ความเชื่อของผู้บริโภค ในข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับจากบุคคลอื่นผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมาจากผู้ที่

เคยมีประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหรือผู้ที่มีลักษณะคล้ายคลึงกันกับตัวผู้บริโภคเอง  

2.2 การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง การตีความของผู้บริโภค 

เกี่ยวกับข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ แล้วน าข้อมูลนั้นไปใช้ประโยชน์ในการตัดสินใจ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว รวมถึงการที่ผู้บริโภคนั้นมองเห็นคุณค่าจากข้อมูลที่ได้รับน าไปสู่การ

ยอมรับในผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  

2.3 คุณภาพของความคิดเห็น (Argument Quality) หมายถึง ความสามารถใน 

การโน้มน้าว ชี้น า หรือชักจูงของความคิดเห็นหรือบทวิจารณ์ในรูปแบบต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคได้รับผ่าน

ทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเนื้อหาในความคิดเห็นเหล่านั้นสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค

ได ้

2.4 ปริมาณของค าวิจารณ์ (Quantity of Review) หมายถึง จ านวนของความคิดเห็นที่ 

ผู้บริโภคได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งมีผลต่อการเพ่ิมความมั่นใจและลดความเสี่ยงในการ

ตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

3. ความตั้งใจซื้อ (Purchases Intention) หมายถึง ความเต็มใจ ความตั้งใจ และความ 

มุ่งมั่นของผู้บริโภค ที่แสดงถึงโอกาสหรือแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความ

ต้องการให้กับตนเองในอนาคต 



 

 

 
  

บทที่ 2  
 

เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 

การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเป็นแนวทางใน  
การวิจัย ดังนี้ 

1. ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
2. แนวคิดเก่ียวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
3. แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 
4. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
  

1. ความหมายของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
จากการศึกษาเอกสารและงานที่เกี่ยวข้องสามารถให้ความหมายของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

ได้ดังต่อไปนี้ 
รัชมงคล ทองหล่อ และคณะ (2561 : 2548) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลิตภัณฑ์บ ารุง 

ผิว หมายถึง สินค้าอุปโภคบริโภค ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าจัดเป็นเครื่องส าอางชนิดหนึ่ง ที่ใช้บ ารุง
บริเวณใบหน้าเพ่ือให้ความชุ่มชื้นลดปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นท าให้ใบหน้าขาวขึ้นปราศจากสิวฝ้าหรือท า
ให้เกิดความสวยงามเพ่ิมข้ึน  
   กลุ่มควบคุมเครื่องส าอาง ส านักควบคุมเครื่องส าอางและวัตถุอันตราย ส านักงาน
คณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข  (2559 : เว็บไซต์ ) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่ใช้เพ่ือเพ่ิมความชุ่มชื้นกับผิวหนังบริเวณต่าง ๆ ของร่างกาย 
เช่น ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย และผลิตภัณฑ์เช็ดบ ารุงผิวหน้า เป็นต้น 

ปุณยนุช เหล่ามีผล (2559 : 8) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว หมายถึง  
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกาย มีคุณสมบัติที่ช่วยเพ่ิมความกระชับหรือแอนติ เซลลูไลท์ และวัตถุประสงค์
ทั่วไป และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้า ส าหรับผิวที่เป็นสิว มาส์คหน้า ท าความสะอาดผิวหน้า บ ารุง
ผิวหน้า ดูแลริมฝีปาก ต่อต้านริ้วรอย โทนเนอร์ เป็นต้น และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมือ รวมถึงชุดเซ็ต
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว  
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ปริญดา ทองพันธ์ (2559 : 4-5) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว หมายถึง  
ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการดูแลผิวที่แต่ชนิดจะมีคุณสมบัติแตกต่างกันออกไป เช่น ผิวขาวกระจ่างใส  
ลดเลือนริ้วรอย ลดจุด่างด าและรอยหมองคล ้าผิวนุ่มชุ่มชื่น ซึ่งมีท้ังแบบที่เป็นครีม เจล เป็นต้น 

ส านักงานคณะกรรมการกฤษฎีกา (2558 : เว็บไซต์) ได้ให้ความหมายไว้ว่า  
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว หมายถึง ผลิตภัณฑ์ประเภทหนึ่งที่ถูกจัดอยู่ในหมวดหมู่เครื่องส าอาง โดยมีวัตถุที่
มุ่งหมายส าหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระท าด้วยวิธีอ่ืนใดกับส่วนภายนอกของ
ร่ายกายมนุษย์ และให้หมายความรวมถึงการใช้กับฟันและเยื่อบุในช่องปาก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ความสะอาด ความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลักษณะที่ปรากฏ หรือระงับกลิ่นกาย หรือปกป้องดูแล
ส่วนต่าง ๆ นั้น ให้อยู่ในสภาพดี และรวมตลอดทั้งเครื่องประทินต่าง ๆ ส าหรับผิวด้วย แต่ไม่รวมถึง
เครื่องประดับและเครื่องแต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย  

กิตติญา แสนเจริญ (2557 : 6) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว หมายถึง  
ผลิตภัณฑ์ประเภทครีม โลชั่น หรือเซรั่ม ที่ใช้ทาเพ่ือบ ารุงและดูแลผิวที่บริเวณใบหน้าและล าคอ  

จากความหมายของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวดังที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ผลิตภัณฑ์  
บ ารุงผิว หมายถึง สินค้าหรือสิ่งที่มีคุณสมบัติในการช่วยบ ารุง ป้องกัน รักษา ดูแล ฟ้ืนฟูผิวต่าง ๆ 
สุขภาพผิวที่ดีขึ้น ไม่ว่าจะเป็นผิวกายและผิวหน้า โดยมีวิธีการใช้ทา ถู พ่น หยดหรือการกระท าแบบ
อ่ืน ๆ ในส่วนต่าง ๆ ภายนอกร่างกาย ที่มีจุดประสงค์เพ่ือท าความสะอาดและประทินผิว มีคุณสมบัติ
ที่ท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของเซลล์ผิวหนังและเน้นประสิทธิภาพที่จะช่วยกระตุ้นการ
ท างานของผิว ให้เกิดความเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้น 

2. ประเภทของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

  จากข้อมูลคู่มือจดแจ้งเครื่องส าอางระบบอัตโนมัติ ปี พ.ศ.2559 ได้มีการแบ่งประเภท
ของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่อยู่ในระบบเครื่องส าอางในประเทศไทย โดยแบ่งประเภทตาม 4 หัวข้อ ดังนี้ 
(กลุ่มควบคุมเครื่องส าอาง ส านักควบคุมเครื่องส าอางและวัตถุอันตราย ส านักงานคณะกรรมการ
อาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข, 2559) 

 2.1 ประเภทของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแบ่งตามลักษณะทางกายภาพของผลิตภัณฑ์  
แบ่งออกเป็น 7 ประเภท ดังนี้ 

  2.1.1 ประเภทของเหลว (Liquid) โดยผลิตภัณฑ์ประเภทนี้มักจะมีคุณสมบัติการ 
บ ารุงผิวจากภายใน โดยในปัจจุบันผู้บริโภคจะเรียกผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ว่า เอสเซ้นส์ (Essence) เป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนประกอบของน ้าหรือน ้ามันเป็นหลัก มีความเข้มข้นสูง ด้วยลักษณะที่เนื้อผลิตภัณฑ์
นั้นสามารถซึมลงสู่ผิวได้ง่าย จึงท าให้ผิวสามารถที่จะรับประโยชน์ในคุณสมบัติที่ช่วยบ ารุงได้เต็มที่ 
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ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ประเภทนี้นั้นมักเน้นประโยชน์ในเรื่องของการฟ้ืนฟูผิว ท าให้ผิวแข็งแรงและ
ให้ความชุ่มชื้นแก่ผิวเป็นหลัก มักเป็นผลิตภัณฑ์เช็ดท าความสะอาดผิวหน้า รอบดวงตาและริมฝีปาก  

  2.1.2 ประเภทอิมัลชั่น (Emulsion) โดยผลิตภัณฑ์ประเภทนี้ประกอบไปด้วย 
ของเหลวอย่างน้อย 2 ชนิด จะไม่สามารถผสมรวมกันหรือไม่สามารถละลายในกันและกันได้ เช่น น ้า
กับน ้ามัน หรือโลชั่นกับเจล ซึ่งน ามารวมกันในลักษณะที่ผสมเข้าเป็นเนื้อเดียวกัน เป็นผลิตภัณฑ์ที่มี
ความเข้มข้นแต่ก็ไม่ข้นจนมีความเหนียวเหนอะหนะ มักจะพบเจอในผลิตภัณฑ์ประเภทผลิตภัณฑ์ท า
ความสะอาดผิวและครีมทาผิวตอนกลางวัน 

  2.1.3 ประเภทเจล (Gel) โดยผลิตภัณฑ์ประเภทนี้สามารถให้ความชุ่มชื้นแก่ผิวได้ 
มาก เพราะ ผลิตภัณฑ์เจลประกอบด้วยสารประกอบประเภทพอลีเมอร์ที่มีคุณสมบัติในการช่วยกัก
เก็บน ้า ท าให้เนื้อผลิตภัณฑ์สามารถอุ้มน ้าไว้ได้ในปริมาณมาก เมื่อทาผลิตภัณฑ์เจลลงบนผิวจะท าให้
ผิวนั้นสามารถได้รับความชุ่มชื่นได้อย่างเต็มที่ มักจะพบเจอในผลิตภัณฑ์ประเภทของผลิตภัณฑ์ที่นิยม
ใช้ก่อนนอน เช่น สลีปปิ้งเจล (Sleeping Gel) หรือ ไนท์เจล (Night Gel) ในปัจจุบันผลิตภัณฑ์
ประเภทเจลขึ้นมาอีกมากมาย ไม่ว่าจะเป็น ครีมทาผิวแบบเจล 

  2.1.4 ประเภทครีม (Cream) โดยครีมมีส่วนประกอบของน ้ามันเป็นหลัก อาจจะ 
มีน ้าเป็นส่วนประกอบเพ่ิมเติมบ้างครีมมีความเข้มข้นสูงกว่าเนื้อผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน ๆ มีความ
เข้มข้นที่สูง มักจะเป็นสีขุ่นทึบ โดยครีมนั้นจะมีอีกประเภทหนึ่งที่มีประมาณของไขมัน หรือน ้ามัน
เยอะกว่าครีมทั่วไป มีทั้งในรูปแบบส าหรับใช้กับของผิวหน้าและผิวกาย โดยครีมนั้นจะเป็นผลิตภัณฑ์
ที่สามารถซึมลงสู่ผิวได้ช้ากว่าเนื้อผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืน มีการเพ่ิมสารบ ารุงต่าง ๆ ลงในเนื้อครีม
เพ่ือที่จะต้องการเพิ่มประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์  

  2.1.5 ประเภทโลชั่น (Lotion) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะคล้ายกับประเภทครีม  
แต่ส่วนประกอบหลักของโลชั่นคือ น ้า จึงท าให้โลชั่นมีลักษณะที่เหลวและใสกว่า จึงท าให้สามารถซึม
เข้าสู่ผิวได้ง่ายและรวดเร็ว โลชั่นเหมาะส าหรับผู้ที่มีผิวผสมไปจนถึงผิวค่อนข้างมัน การปรับปรุงสูตร
โลชั่นจึงเน้นไปที่เพ่ิมคุณสมบัติที่ช่วยท าให้ผิวขาวและกระจ่างใส โดยผลิตภัณฑ์ประเภทโลชั่นสามารถ
ซึมได้รวดเร็ว จึงท าให้ผลิตภัณฑ์ประเภทนี้มีความสะดวกต่อการใช้งานในชีวิตประจ าวัน 

  2.1.6 ประเภทเซรั่ม (Serum) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ถูกพัตนามาจากประเภทครีม 
และโลชั่น เป็นการน าเอาคุณสมบัติเฉพาะต่าง ๆ มารวมไว้ในผลิตภัณฑ์ชนิดเดียวแล้วสามารถที่จะ
ช่วยดูแลผิวได้อย่างล ้าลึก โดยเซรั่มจะเน้นคุณสมบัติไปที่การบ ารุงผิวเพ่ือให้เห็นผลชัดเจนและรวดเร็ว 
หรืออาจจะเร็วกว่าการใช้ผลิตภัณฑ์ประเภทครีมหรือโลชั่นปกติ ซึ่งเซรั่มเป็นเนื้อผลิตภัณฑ์ที่แตกต่าง
จากประเภทครีม และโลชั่น โดยผลิตภัณฑ์ประเภทเซรั่มจะเป็นเนื้อใส มีลักษณะคล้ายน ้า แต่มีความ
เหนียวและข้น ซึ่งเนื้อเซรั่มส่วนใหญ่บางเบาและซึมเร็ว  
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  2.1.7 ประเภทผงหรือแป้ง (Powder) โดยผลิตภัณฑ์ประเภทนี้มักจะมีคุณสมบัติ 
ในการช่วยผลัดเซลล์ผิวและบ ารุงผิว ผลิตภัณฑ์ส่วนใหญ่นั้นมักจะต้องน าไปผสมร่วมกับน ้าก่อนจึงจะ
สามารถใช้ได้ ประเภทผงในทีนี้รวมถึงผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็นเม็ด ที่ใช้ส าหรับการสครับผิวอีกด้วย 
เช่น เกลือสครับ ผงมาร์คหน้า ผงขัดหน้า เป็นต้น 

 2.2 ประเภทของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแบ่งตามรปูแบบการใช้ผลิตภัณฑ์ แบ่งออกเป็น  
2 ประเภท ได้ดังนี้ 
    2.2.1 ผลิตภัณฑ์ใช้แล้วล้างออก (Rinse Off Product) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีการ
ระบุไว้อย่างชัดเจนว่ามีการล้างออก ในขั้นตอนสุดท้ายของการใช้งาน เช่น โฟมล้างหน้า ผลิตภัณฑ์
พอกผิว เป็นต้น  
    2.2.2 ผลิตภัณฑ์ใช้แล้วไม่ต้องล้างออก (Leave On Product) เป็นผลิตภัณฑ์ที่
ไม่ได้มีการระบุไว้ว่ามีการล้างออก มักจะมีคุณสมบัติที่สามารถซึมเข้าสู่ผิวได้อย่างรวดเร็วหรือช่วย
ปกป้องผิวต่าง ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์ป้องกันแสงแดด โลชั่น เอสเซ้นส์ เจล ครีม อายครีม เซรั่ม หรือ
อิมัลชั่น เป็นต้น 

 2.3 ประเภทของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแบ่งตามบริเวณที่ใช้ผลิตภัณฑ์ แบ่งออกเป็น  
7 ประเภท ได้ดังนี้ 

  2.3.1 ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวหนา้ (Facial Care) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้กับใบหน้า 

ทั่วไป ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส าหรับการดูแลรักษาผิวหน้า ในทุกข้ันตอน  

    2.3.2 ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวกาย (Body Care) เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีใช้กับผิวกายทั่วไป 
ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส าหรับการดูแลรักษาผิวกาย ให้มีสุขภาพผิวที่ดีมากยิ่งขึ้น ครีมหรือโลชั่นบางชนิดหรือ
บางตัวส าหรับการบ ารุงผิวกายนั้นมักจะประกอบด้วยส่วนประสมและคุณสมบัติที่แตกต่างกันไป ไม่ว่า
จะเป็นส าหรับป้องกันแสงแดด หรือส าหรับผิวขาว เป็นต้น  
    2.3.3 ผลิตภัณฑ์ส าหรับรอบดวงตา (Eye Care) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับรอบ
ดวงตาโดยเฉพาะ ซึ่งจะต้องมีความอ่อนโยนพิเศษ เนื่องจากผิวบริเวณรอบดวงตาของนั้นบอบบางมาก 
ซึ่งผลิตภัณฑ์ส าหรับรอบดวงตาเป็นผลิตภัณฑ์หนึ่งที่มีหลากหลายรูปแบบ ทั้งรูปแบบน ้า เนื้อครีม เนื้อ
เจล ใช้ทาเพ่ือแก้ไขปัญหารอบดวงตา ไม่ว่าจะเป็นปัญหาถุงใต้ตา รอยคล ้าใต้ดวงตา ริ้วรอยและเส้น
ริ้วต่าง ๆ  ผลิตภัณฑ์นี้จะช่วยให้รอบ ๆ ดวงตาดูดีขึ้น ผู้บริโภคนั้นมักจะเรียกผลิตภัณฑ์ส าหรับรอบ
ดวงตาว่า อายครีม (Eye Cream)  
    2.3.4 ผลิตภัณฑ์ส าหรับริมฝีปาก (Lip Care) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับริมฝีปาก

ภายนอก ทั้งนี้ไม่รวมถึงภายในช่องปาก โดยมีคุณสมบัติที่จะช่วยเพ่ิมความชุ่มชื่นให้กับริมฝีปากเป็น



 

 

  11 

หลัก และยังช่วยลดริ้วรอยบนริมฝีปาก เช่น ลิปมัน ลิปบาล์ม เป็นต้น ยังมีผลิตภัณฑ์ที่ใช้ก าจัดเซลล์

ผิวที่ตายแล้วบนริมฝีปาก  

    2.3.5 ผลิตภัณฑ์ส าหรับจุดซ่อนเร้น (Genitals Care) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้ส าหรับ
ล้างท าความสะอาดอวัยวะเพศเฉพาะภายนอกเท่านั้น ทั้งนี้ไม่รวมถึงภายในของช่องคลอด ซึ่งจะต้องมี
ความอ่อนโยนพิเศษ เนื่องจากเนื้อเยื่อบริเวณช่องคลอดนั้นบอบบาง มีคุณสมบัติในลดการอับชื้น ลด
กลิ่นไม่พึงประสงค์ และรักษาจุดซ่อนเร้น โดยมีผลิตภัณฑ์ส าหรับจุดซ่อนเร้น เช่น น ้ายาล้างจุดซ่อน
เร้น เป็นต้น  
    2.3.6 ผลิตภัณฑ์ส าหรับเล็บ (Nail Care) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับเล็บโดยเฉพาะ 
โดยจ ามีคุณสมบัติในการช่วยบ ารุง ฟ้ืนฟู และปกป้องเล็บก่อนหลังจากการท าเล็บ ให้เล็บนั้นมีสีที่ดู
เป็นธรรมชาติ ไม่เหลือง รวมถึงมีคุณสมบัติในการบ ารุงหนังรอบเล็บที่แห้งกร้าน ให้หนังรอเล็บมีความ
แข็งแรงและชุ่มชื่นมากยิ่งขึ้น โดยผลิตภัณฑ์ส าหรับเล็บ เช่น วิตามินทาเล็บ แนชเชอรัล เนล ทรีต
เมนท์ (Natural Nail Treatment) เอสเซนต์เชียล ออยล์ พลัส (Essential Oil Plus) ท๊อปโค๊ท (Top 
Coat) และเบส โคท (Base Coat) เป็นต้น 
    2.3.7 ผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผมและหนังศีรษะ (Hair and Scalp Care) เป็น
ผลิตภัณฑ์ส าหรับบ ารุงเส้นผมหรือหนังศีรษะ แต่ทั้งนี้ไม่รวมถึงการบ ารุงรากเส้นผม เช่น แชมพู ครีม
นวดผม เป็นต้น 
   2.4 ประเภทของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแบ่งตามวัตถุประสงค์ในการใช้งานของผลิตภัณฑ์
แบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้ดังนี้ 
    2.4.1 ผลิตภัณฑ์ใช้ส าหรับท าความสะอาดผิว (Cleansing Product) และผลัด
เซลล์ผิว (Cell Renewal) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีกระบวนการที่ช่วยในการผลัดเซลล์ผิว ที่บริเวณส่วนบน
สุดของผิวหนังก าพร้าซึ่งเกิดการเสื่อมสภาพ และหลุดออกกลายเป็นขี้ไคล รวมถึงผลิตภัณฑ์แช่น ้าอาบ
หรือผสมน ้าอาบด้วย เช่น เมคอัพรีมูฟเวอร์ (Makeup Remover) คลีนเซอร์ (Cleanser) โทนเนอร์ 
(Toner) ผลิตภัณฑ์ท าความสะอาดจุดซ่อนเร้น และเกลือสครับผิว (Scrub) เป็นต้น 
    2 .4 .2  ผลิตภัณ ฑ์ ใช้ ส าห รับบ ารุ งผิ ว  (Moisturizer Product) และ ฟ้ืน ฟู  
(Rejuvenate) เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณสมบัติมีผลท าให้เกิดการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างของเซลล์ผิวหนัง
และเน้นประสิทธิภาพที่จะช่วยกระตุ้นการท างานของผิว ให้เกิดความเปลี่ยนแปลงที่ดีขึ้น โดย
ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์นี้ เช่น เอสเซนส์ (Essence) เซรั่ม (Serum) อีมัลชั่น (Emulsion) 
โลชั่น (Lotion) และครีม (Cream) เป็นต้น รวมถึงผลิตภัณฑ์บ ารุงขนคิ้วหรือขนตา ผลิตภัณฑ์บ ารุง
เล็บ ผลิตภัณฑ์บ ารุงเส้นผมและหนังศีรษะ  
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    2.4.3 ผลิตภัณฑ์ใช้ส าหรับปกป้องผิว (Protection) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ช่วยในการ
การปกป้องผิวหน้าจากรังสียูวี (Ultraviolet : UV) ที่เป็นสาเหตุของผิวหมองคล ้า เกิดฝ้า กระ  
จุดด่างด า และริ้วรอย รวมถึงป้องกันผิวจากภาวะต่าง ๆ เช่น ผลิตภัณฑ์กันแดด (Sunscreen 
Product) เป็นต้น 
    2.4.4 ผลิตภัณฑ์ใช้ส าหรับดับกลิ่น (Antiperspirant or Body Deodorant) 
เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีมีคุณสมบัติในการช่วยบ ารุงและปกป้องผิว แล้วยังช่วยในเรื่องของการช่วยระงับเหงื่อ
และระงับกลิ่น โดยผลิตภัณฑ์จะท างานต่อสู้กับแบคทีเรียและป้องกันกลิ่นไม่พึงประสงค์ ประกอบไป
ด้วยสารลดกลิ่นกายที่ช่วยป้องกันการเจริญเติบโตของแบคทีเรียและลดจ านวนแบคทีเรี ย โดย
ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ในกลุ่มผลิตภัณฑ์นี้ เช่น โลชั่น (Lotion) โรลออน สเปรย์ดับกลิ่น และเจลล้างจุดซ่อน
เร้น เป็นต้น 

จากข้อมูลประเภทของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยนั้นจะมีองค์ประกอบของเหลวเป็นหลักไม่ว่าจะเป็น น ้า น ้ามัน เจล 
เป็นต้น โดยประเภทของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภทใหญ่ ๆ คือ 1) ผลิตภัณฑ์
ส าหรับผิวหน้า (Facial care) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้บ ารุงทุกส่วนของใบหน้าไม่ว่าจะเป็น ผิวหน้า  
ริมฝีปาก รอบดวงตา มีทั้งใช้ส าหรับท าความสะอาดผิว บ ารุงผิว ฟื้นฟูผิว ปกป้องผิว และผลัดเซลล์ผิว 
และ 2) ผลิตภัณฑ์ส าหรับผิวกาย (Body Care) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้บ ารุงทุกส่วนของร่างกายไม่ว่าจะ
เป็น ส าหรับผิวกาย ศีรษะ และจุดซ่อนเร้น มีทั้งใช้ส าหรับท าความสะอาดผิว บ ารุงผิว ฟ้ืนฟูผิว 
ปกป้องผิว ผลัดเซลล์ผิวและดับกลิ่น 

3. ประเภทตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยนั้นมีหลากหลายไม่ว่าจะเป็นตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ 
ที่ผลิตและจัดจ าหน่ายในปประเทศหรือผลิตภัณฑ์ที่ถูกน าเข้ามาจากประเทศ โดยเราจะสามารถแบ่ง
ระดับของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยได้ออกเป็น 3 ระดับ (อรชญา เกาะเพชร, 2558 : 1) ดังนี้ 

3.1 เคาน์เตอร์แบรนด์ (Counter Brand) คือ ตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่จัดจ าหน่าย 
ที่ห้างสรรพสินค้า มีเคาน์เตอร์หรือร้านของตัวเอง โดยผลิตภัณฑ์ในร้านเหล่านี้นั้นมักจะเป็นตราสินค้า
ที่จัดจ าหน่ายทั่วโลกและมีราคาที่สูง เช่น เอสเคทู (SK-II) ลาแมร์ (La Mer) และคลีนิค (Clinic) เป็น
ต้น  
   3.2 ตราสินค้ามวลชน (Mass Brand) คือ ตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่จัดจ าหน่าย
ทั่วไปตามท้องตลาด อาจจะขายตามร้านขายเครื่องส าอางและยา เช่น ร้านวัตสัน (Waston) และร้าน
บูทซ (Boots) โดยผลิตภัณฑ์ในร้านเหล่านี้ยมีราคาที่ค่อนข้างต ่าถึงปานกลาง เช่น พอนด์ส (Ponds) 
บีโอเร (Biore) และ โอเลย์ (Olay) เป็นต้น  
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   3.3 ตราสินค้าท้องถิ่น (Local Brand) คือ ตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ที่มีขนาดเล็ก 
เจ้าของมักไม่มีห้องทดลองหรือโรงงานของตัวเอง เป็นการจ้างวิจัย และจ้างผลิต จากนั้นน ามาติด  
ตราสินค้าของตัวเอง โดยเน้นขายผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก ซึ่งบางกลุ่มคนเรียกครีมประเภทนี้ว่า 
ครีมในอินเทอร์เน็ต แล้วยังมีผลิตภัณฑ์ที่คนในชุมชนนั้นผลิตขึ้นมาเอง หรือที่เรียกกันว่า สินค้าโอท็อป 
(OTOP) ส าหรับราคานั้นจะมีตั้งแต่ราคาถูกถึงแพงขึ้นอยู่กับตราสินค้า 
  จากข้อมูลประเภทตราสินค้าของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยข้างต้น สามารถสรุป
ได้ว่า ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยนั้นมีทั้งผลิตภัณฑ์ที่ท าการจ้างผลิตและท าการผลิตเอง โดย
ราคาของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวนั้นจะแตกต่างกันไปตามชื่อเสียงและคุณภาพของตราสินค้า หากตรา
สินค้านั้นมีชื่อเสียงราคาของผลิตภัณฑ์ในตราสินค้านั้นก็จะสูงไปด้วย โดยผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวแต่ละ
ระดับนัน้ก็จะมีช่องทางการจัดจ าหน่ายที่แตกกันไป 

4. การควบคุมและก ากับดูแลความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

เนื่องจากในปัจจุบันนั้นผู้บริโภคได้ให้ความส าคัญในเรื่องของความปลอดภัยของ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็นอย่างมาก เนื่องจากในอดีตนั้นในกลุ่มผลิตภัณฑ์ในอุตสาหกรรมความงามนั้นได้
มีการเพ่ิมส่วนประสมของสารปลอมปนเป็นจ านวนมาก จึงท าให้เกิดภาพลักษณ์ที่ไม่ดีกับผลิตภัณฑ์ใน
อุตสาหกรรมความงามอ่ืน ๆ ร่วมไปด้วย ซึ่งท าลายความน่าเชื่อถือของผู้บริโภค รวมถึงในเรื่องของ
การปลอมเลข อย. ผลิตภัณฑ์เหล่านั้นได้มีผู้บริโภคทดลองใช้เป็นจ านวนมากท าให้เกิดผลข้างเคียงและ
อาการแพ้ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็น ผิวลอก เป็นแผลพุพอง หรือแม้แต่เกิดอาการวูบ หน้ามืด เป็นลม และ
ท าให้ระบบในร่างกายท างานผิดปกติ จึงท าให้ผู้บริโภคนั้นตัดสินใจซื้อยาก ซับซ้อนมากยิ่งขึ้น ดังนั้น
ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวควรให้ความส าคัญกับเรื่องนี้เป็นอย่างมาก โดยการควบคุมและก ากับ
ดูแลความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยควรมีประเด็นที่ควรให้ความส าคัญ ดังนี้ 

 4.1 หลักเกณฑ์การพิจารณาการจดแจ้งของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 
    ตามหลักเกณฑ์การพิจารณาการจดแจ้งเครื่องส าอาง โดยกลุ่มก ากับดูแล 
เครื่องส าอางก่อนออกสู่ตลาด ส านักควบคุมเครื่องส าอางและวัตถุอันตราย ส านักคณะกรรมการ
อาหารและยาฉบับ เมษายน 2559 ได้ระบุเงื่อนไขของผลิตภัณฑ์ที่มีค าว่า Whitening/ Brightening 
/ Lightening เป็นส่วนหนึ่งของชื่อ ในผลิตภัณฑ์ประเภทผงและแป้ง หรือเมื่อในสูตรมีสาร เช่น 
     1) สารป้องกันแสงแดด ตามท่ีปรากฏในประกาศกระทรวงสาธารณสุขฯ  
(28 รายการ) 
     2) สารในกลุ่ม AHAs (Glycolic Acid/ Lactic Acid/ Tartaric Acid/ Citric  
Acid/ Malic Acid/ Mandelic Acid) หรือ BHA (Salicylic Acid) 
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     3) สารอ่ืน ๆ เช่น 
      (1) Arbutin 
      (2) Glycyrrhiza Glabra Root Extract (Licorice Extract) 
      (3) Morus Alba Root Extract (Mulberry Extract) 
      (4) Ascorbic Acid and Its Derivatives 
      (5) Kojic Acid and Its Derivatives 
      (6) Tranexamic Acid ไม่เกินร้อยละ 3 และห้ามใช้ในช่องปาก 
      (7) Niacinamide (Vitamin B3, Nicotinamide) 
      (8) Chamomilla Recutita Flower Extract 
      (9) Aloe Barbadensis Leaf (มีสาร Aloesin) 
      (10) Arctostaphylos Uva-ursi Leaf Extract (มีสาร Arbutin) 
      (11) Artocarpus Lakoocha Wood Extract (มีสาร Oxyresveratrol) 
      (12) Citrus Unshiu Peel Extract (มีสาร Nobiletin) 
      (13) Glycyrrhiza Uralensis Root Extract (Licorice Root Extract) 
          (มีสาร Liquiritin) 
      (14) Magnolia Officinalis Bark Extract (มีสาร Magnolignan) 

   (15) Morus Alba Leaf Extract (มีสาร Mulberroside F) 
      (16) Paeonia Suffruticosa Root Extract (มีสาร Kaempferol,  
          Quercetin and Pentagalloylbeta-D-glucose) 

4.2 เครื่องหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 
   เครื่องหมายรับรองมาตรฐานของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็นสิ่งส าคัญที่จะช่วยสร้าง 
ความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์และตราสินค้าได้ การที่ผลิตภัณฑ์จะได้รับเครื่องหมายรับรอง
มาตรฐานนั้น จะต้องผลิตตัวผลิตภัณฑ์ให้ผ่านเกณฑ์ที่ถูกก าหนดไว้ เพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ตาม
มาตรฐานสากล โดยประเทศไทยมีการจัดตั้งส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม เป็นสถาบัน
มาตรฐานแห่งชาติ ที่จัดตั้งขึ้นตามพระราชบัญญัติมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม พ.ศ. 2511 มี
หน้าที่ด าเนินงานตรวจสอบว่าผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ นั้นมีคุณภาพเป็นไปตามมาตรฐาน โดยเครื่องหมาย
รับรองมาตรฐานส าหรับมาตรฐานการผลิตที่เป็นที่ยอมรับในประเทศไทยมี 7 เครื่องหมาย  ดังนี้  
(ศูนย์สร้างสรรค์งานออกแบบ, 2557) 
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    4.2.1 เครื่องหมายอาหารและยา หรือ อย. เป็นเครื่องหมายที่ได้รับจากส านักงาน 
คณะกรรมการอาหารและยา (Food and Drugs Administration) สังกัดกระทรวงสาธารณสุข 
องค์กรที่จะต้องด าเนินการให้ถูกต้องตามกฎหมายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เพ่ือสุขภาพ ผลิตภัณฑ์สุขภาพ
เหล่านั้นต้องมีคุณภาพ มีมาตรฐาน และปลอดภัย 
    4.2.2 เครื่องหมายมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม หรือ มอก. โดยจะได้รับ
เครื่องหมายนี้เมื่อผ่านการรับรองจากส านักงานมาตรฐานผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม (สมอ.) กระทรวง
อุตสาหกรรม ว่ามีผลิตภัณฑ์มีคุณภาพว่ามีผลิตภัณฑ์มีคุณภาพมีคุณภาพได้มาตรฐานตามที่ก าหนดมี
ความปลอดภัยส าหรับการใช้อุปโภค และบริโภค มีประสิทธิภาพคุณภาพส าหรับการใช้งานตาม
ประเภทของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยมาตรฐานการผลิตนี้จะมีการก าหนดคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เพ่ือ
เป็นแนวทางให้กับผู้ผลิตในการผลิตสินค้าที่ตรงตามมาตรฐาน 
    4.2.3 การรับรองมาตรฐานจีเอ็มพี (Good Manufacturing Practice Codex 
Alimentarius : GMP) เป็นหลักเกณฑ์วิธีการผลิตที่ดี ตามมาตรฐานสากล โดยหน่วยงานมาตรฐาน
อาหารระหว่างประเทศโคเดกซ์ (Codex Alimentarius) ที่มีการก าหนดขึ้นเพ่ือให้การผลิตอาหารนั้น
สะอาด ปลอดภัย มีคุณภาพ หลักเกณฑ์วิธีการผลิตที่ดี ตามมาตรฐานสากล โดยหน่วยงานมาตรฐาน
อาหารระหว่างประเทศโคเดกซ์ (Codex Alimentarius) ที่มีการก าหนดขึ้นเพ่ือให้การผลิตอาหารนั้น
สะอาด ปลอดภัย มีคุณภาพ 
    4.2.4 การรับรองมาตรฐานแฮซเซป (HACCP) เป็นระบบการวิเคราะห์อันตราย 
และจุดวิกฤตที่ต้องควบคุมในการผลิตอาหาร (Hazard Analysis and Critical Control Point) ตาม
มาตรฐานสากล โดยหน่วยงานมาตรฐานอาหารระหว่างประเทศโคเดกซ์ (Codex Alimentarius) ถือ
เป็นระบบมาตรฐานที่จะเป็นหลักประกันให้กับผู้บริโภคว่ามีการควบคุมกระบวนการผลิตให้เป็นไป
อย่างปลอดภัย ไม่มีสาร หรือสิ่งปนเปื้อนที่จะเป็นอันตรายต่อผู้บริโภคปนเปื้อนไปในสินค้า โดยจะมี
การตรวจสอบโรงงาน กระบวนการผลิตเพ่ือให้ผ่านการรับรอง 
    4.2.5 เครื่องหมายมาตรฐานคิว (Q) เป็นเครื่องหมายส าหรับสินค้าทางการเกษตร 
โดยเป็นเครื่องหมายที่ได้รับการรับรองจากส านักงานมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหารแห่งชาติ 
กระทรวงเกษตร และสหกรณ์ โดยการจะได้เครื่องหมายคิว (Q) มานั้นทางผู้ผลิตจะต้องผ่านมาตรฐาน
ตามการรับรองอ่ืน ๆ มาก่อน โดยจะมีการตรวจสอบสารปนเปื้อนทั้งทางกายภาพและชีวภาพ 
    4.2.6 เครื่องหมายมาตรฐานไอเอสโอ (International Standardization and 
Organization : ISO) เป็นมาตรฐานสากลที่ เกี่ยวกับระบบการจัดการคุณภาพ  หรือองค์การ
มาตรฐานสากล หรือองค์การระหว่างประเทศว่าด้วยมาตรฐาน โดยเน้นไปที่การจัดการในระบบการ
บริหาร วัตถุประสงค์หลักของไอเอสโอ คือ การส่งเสริมความร่วมมือในการก าหนดมาตรฐานระหว่าง
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ประเทศ เพ่ือการพัฒนาอุตสาหกรรมการผลิต และขจัดข้อโต้แย้งทางการค้าระหว่างประเทศ รวมไป
ถึงการให้ความร่วมมือในการพัฒนาทางด้านวิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี 
    4.2.7 เครื่องหมายมาตรฐานอาหารฮาลาล (HALAL) เป็นเครื่องหมายที่ได้รับการ
รับรองจาก ส านักงานคณะกรรมการกลางอิสลามแห่ งประเทศไทย (The Central Islamic 
Committee of Thailand) เครื่องหมายที่คณะกรรมการฝ่ายกิจการฮาลาลของคณะกรรมการกลาง
อิสลามแห่งประเทศไทย หรือคณะกรรมการอิสลามประจ าจังหวัดต่าง ๆ อนุญาตให้ผู้ผลิตน ามา
ประทับลงบนผลิตภัณฑ์เพ่ือเป็นการรับรองให้กับผู้นับถือศาสนาอิสลาม 
   โดยในประเทศไทยนั้นจะให้ความส าคัญกับเครื่องหมายรับรองมาตรฐานของ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวว่าจะต้องได้รับการรับรองเครื่องหมายจากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา 
สังกัดกระทรวงสาธารณสุขมากที่สุด โดยหากได้รับเครื่องหมายอาหารและยา หรือ อย. ก็สามารถ
จ าหน่ายผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสู่ตลาดได้  

จากข้อมูลการควบคุมและก ากับดูแลความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศ 
ไทยข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ก่อนที่ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวนั้นจะสามารถออกจ าหน่ายสู่ตลาดได้นั้น
จะต้องด้รับการตรวจสอบคุณภาพการผลิต ตามหลักเกณฑ์การพิจารณาการจดแจ้งเครื่องส าอาง  
ว่าไม่มีสารหรือสิ่ งปนเปื้ อน อันตราย ตามที่ ส านั กควบคุมเครื่องส าอางและวัตถุ อันตราย  
ส านักคณะกรรมการอาหารและยาก าหนด และต้องได้รับรองเครื่องหมายอาหารและยา หรือ อย. 
จากส านักงานคณะกรรมการอาหารและยา สังกัดกระทรวงสาธารณสุข จึงจะท าการจ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวให้แก่ผู้บริโภคในตลาดได้ 

 5. สถานการณ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

  ในปัจจุบันภาวะเศรษฐกิจในประเทศไทยนั้นจะชะลอตัวและตกต ่าลงเป็นอย่างมาก จึง
ท าให้อุตสาหกรรมและธุรกิจต่าง ๆ ในประเทศไทยนั้นมีการชะลอตัวและตกต ่าลงไปจนถึงติดลบด้วย 
แต่อุตสาหกรรมความงามในประเทศไทยนั้นกลับมีการเติบโตอย่างต่อเนื่องสวนทางกับภาวะเศรษฐกิจ
ในปัจจุบันเป็นอย่างมาก และอุตสาหกรรมความงามในประเทศไทยยังเป็นอุตสาหกรรมที่มาแรงในปี 
พ.ศ.2563 (ศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย , 2562) ซึ่งอุตสาหกรรม
ความงามในประเทศไทยปี พ.ศ.2562 มีอัตราการเติบโตร้อยละ 6.70 มูลค่าตลาดรวม 2.18 แสนล้าน
บาท โดยอุตสาหกรรมความงามได้แบ่งกลุ่มผลิตภัณฑ์และมีสัดส่วนตลาด ดังนี้  
   อันดับ 1 กลุ่มผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว สัดส่วนร้อยละ 42 มูลค่าตลาดรวม 9.19 หมื่นล้าน
บาท อัตราการเติบโตร้อยละ 7.40 
   อันดับ 2 กลุ่มผลิตภัณฑ์ส าหรับเส้นผม สัดส่วนร้อยละ 15 มูลค่าตลาดรวม 3.30 
หมื่นล้านบาท อัตราการเติบโตร้อยละ 5.70 
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   อันดับ 3 ผลิตภัณฑ์ที่ใช้ท าความสะอาดร่างกาย สัดส่วนร้อยละ 12 มูลค่าตลาดรวม 
3.10 หมื่นล้านบาท อัตราการเติบโตร้อยละ 3 
   อันดับ 4 กลุ่มผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง สัดส่วนร้อยละ 12 มูลค่าตลาดรวม 2.68 หมื่น
ล้านบาท อัตราการเติบโตร้อยละ 7.60 
   อันดับ 5 ผลิตภัณฑ์ดูแลช่องปาก สัดส่วนร้อยละ 12 มูลค่าตลาดรวม 2.56 หมื่นล้าน
บาท อัตราการเติบโตร้อยละ 8.70 
   อันดับ 6 กลุ่มผลิตภัณฑ์น ้าหอม สัดส่วนร้อยละ 12 มูลค่าตลาดรวม 9.55 พันล้าน
บาท อัตราการเติบโตร้อยละ 6 
  โดยในอุตสาหกรรมความงามนั้นกลุ่มผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวยังครองส่วนแบ่งการตลาดเป็น
อันดับ 1 ด้วยสัดส่วนร้อยละ 42 มูลค่าตลาดรวม 9.19 หมื่นล้านบาท มีอัตราการเติบโตอยู่ ที่ร้อยละ 
7.40 โดยจะแบ่งสัดส่วนผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเป็นผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าร้อยละ 81 รองลงมาเป็น
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวกายร้อยละ 12 ผลิตภัณฑ์กันแดดร้อยละ 6 และผลิตภัณฑ์ส าหรับริมฝีปากร้อยละ 
1 ตามล าดับ และผลิตภัณฑ์ในอุตสาหกรรมความงามนี้มีแนวโน้มที่จะเติบโตสูงขึ้นเรื่ อย ๆ อย่าง
ต่อเนื่องทุกปี (สมาคมผู้ผลิตเครื่องส าอางไทย, 2563) ท าให้มีนักลงทุนหน้าใหม่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
แล้วยังมีผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ออกสู่ตลาดเพ่ือให้ผู้บริโภคเลือกซื้อเพ่ิมขึ้นตลอดเวลา เนื่องมาจากใน
ปัจจุบันผู้ประกอบการหรือนักลงทุนหลายรายมองเห็นว่าผู้คนในปัจจุบันให้ความส าคัญในเรื่องความ
งามจากขั้นพ้ืนฐานกันมากยิ่งขึ้น โดยเริ่มต้นตั้งแต่การดูแลและบ ารุงผิวให้มีสุขภาพที่ดี เรียบเนียน ผิว
สวยโดยไม่ต้องแต่งหน้าด้วยเครื่องส าอางที่ใช้สร้างความงามหรือตกแต่งแต้มสีต่าง ๆ เพ่ือเผยความ
สวยของผิวอย่างธรรมชาติไม่ต้องตกแต่งเพ่ิมเติม ไม่ว่าจะเป็นเพศหญิงหรือเพศชาย และยังได้รับแรง
หนุนจากการเปลี่ยนแปลงวิถีการด าเนินชีวิตของคนยุคใหม่ ที่มีการติดต่อสื่อสารกับโลกภายนอก 
มากขึ้น ทั้งการพบปะเพ่ือนฝูง และการติดต่อเพ่ือธุรกิจกับบุคคลอ่ืน ท าให้คนส่วนใหญ่ต้องการมี
หน้าตา และผิวพรรณที่ดูดีเพ่ือช่วยสร้างความมั่นใจ และเสริมสร้างบุคลิกภาพที่ดีให้แก่ตนเองมากขึ้น 
(ธนาคารกรุงศรีอยุธยา, 2563) 
  จากข้อมูลสถานการณ์ทางการตลาดของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยที่กล่าวมา
ข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า สถานการณ์ทางการตลาดของอุตสาหกรรมความงามผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวนั้น
ยังคงมีปัจจัยอีกหลากหลายปัจจัยที่ท าให้อุตสาหกรรมนั้นเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ไม่ว่าจะเป็นจาก
ผู้บริโภคและจากการท าการตลาดหรือการขายของธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเอง อย่างไรก็ตามคาดว่า
พฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันนั้น จะท าให้การเติบโตของธุรกิจในอุตสาหกรรมความงามและใน
กลุ่มของผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวนั้นเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง และขยายตัวเพ่ิมมากข้ึนเรื่อย ๆ  
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แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
 
 1. ความหมายของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์   

  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ได้มีผู้ให้ความหมายของการสื่อสารปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ดังนี้ 
   ชาญฤทธิ์ คงธนารัตน์ และณัฐพล อัสสะรัตน์ (2560 : 152) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 
การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การสื่อสารแบบปากต่อปากในรูปแบบที่เกิดขึ้น
บนกระดานสนทนา อีเมล์กลุ่มข่าวหรือบนแพลตฟอร์มสังคมออนไลน์ที่เป็นที่นิยม โดยถูกผู้ส่งสาร
อาจจะเป็นผู้ที่มีโอกาสเป็นลูกค้า ลูกค้าปัจจุบันหรือลูกค้าในอดีตของบริษัท สินค้า หรือแบรนด์ 
   วีรวิชญ์ เลิศไทยตระกูล และวินัย ปัญจขจรศักดิ์ (2557 : 143) ได้ให้ความหมายไว้
ว่า การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง วิธีที่ผู้คนน าเสนอและแลกเปลี่ยนความคิดเห็น
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ผู้บริโภคจะแสดงความคิดเห็นหรือมีข้อเสนอแนะเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ 
สามารถท าได้ผ่านทางหน้าเว็บของบริษัท กระดานสนทนาออนไลน์ เว็บไซต์รีวิวหรือการสนทนากลุ่ม
ออนไลน์และเว็บไซต์ สื่อสังคมออนไลน์ เป็นต้น  
   Mehyar และคณะ (2020 : 185) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การบอกเล่าที่ถูกสร้างขึ้นโดยคนที่อาจจะเป็นลูกค้า คนที่เป็นลูกค้าใน
ปัจจุบัน และคนที่เคยเป็นลูกค้า ลูกค้าเหล่านี้มีการบอกต่อเกี่ยวกับสินค้าหรือบริษัท ให้กับคนจ านวน
มากหรือกลุ่มคนผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
   Shidqi และคณะ (2019 : 491) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การสื่อสารที่สามารถท าได้หลากหลายวิธี เช่น การโพสต์ความคิดเห็น แสดง
ความคิดเห็นและสร้างบทวิจารณ์ผลิตภัณฑ์บนเว็บบล็อก กระดานสนทนา เว็บไซต์ หรือระบบ
กระดานข่าวอิเล็กทรอนิกส์กลุ่มข่าวสารเว็บไซต์เครือข่ายสังคม 
   Evgeniy และคณะ (2019 : 114-115) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง การสื่อสารระหว่างลูกค้าอย่างไม่เป็นทางการเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือ
บริการเฉพาะโดยใช้เทคโนโลยีเครือข่ายซึ่งให้ความพิเศษของขนาดใหญ่ความฉับไว และไม่เปิดเผย
ตัวตน โดยการบอกเล่าใด ๆ ที่สร้างโดยลูกค้าปัจจุบัน ลูกค้าในอดีต หรือผู้ที่มีโอกาสจะเป็นลูกค้าบอก
เล่าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับผู้คนจ านวนมากในโลกออนไลน์สามารถมองเห็นได้อย่างอิสระ 
ข้อความดังกล่าวไม่ได้ถูกพิจารณาว่าเป็นเพียงเชิงบวกเท่านั้น แต่ยังอาจเป็นในเชิงลบได้อีกด้วย 
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   Porter (2017 : 5) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
หมายถึง ประเภทการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคที่เฉพาะเจาะจงในรูปแบบช่องทาง
อิเล็กทรอนิกส์ เช่น บล็อก ฟอรั่มบทวิจารณ์ออนไลน์ 
   Wang และคณะ (2016 : 1035) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง เครื่องมือทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคถึงผู้บริโภค 
เพ่ือให้เกิดการตัดสินใจซื้อในเชิงบวกในแหล่งที่มาอิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นแหล่งข้อมูลอิสระ 
เช่น โซเชียลมีเดีย บล็อกส่วนตัว บทวิจารณ์ของลูกค้าออนไลน์ เป็นต้น และแหล่งที่มาที่บริษัท
ควบคุม เช่น ค ารับรองจากลูกค้าบนเว็บไซต์ขององค์กร 
   Erkan (2016 : 36) ได้ให้ความหมายไว้ว่า การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
หมายถึง ข้อความที่ถูกบอกต่อผ่านชุมชนออนไลน์ เป็นได้ทั้งข้อความที่ถูกสร้างโดยผู้บริโภคหรือ
นักการตลาดก็ได้ ซึ่งชุมชนออนไลน์ก็ช่วยให้ผู้คนสามารถแบ่งปันมุมมองของตนกับผู้อ่ืนได้โดยการ
สร้างเนื้อหาสื่อที่เป็นรูปภาพ วิดีโอ หรือข้อความ ในบล็อก เว็บไซต์ บทวิจารณ์ของผู้บริโภค ฟอรั่ม
สนทนา เว็บไซต์ช็อปปิ้งและเว็บไซต์โซเชียลมีเดียล้วนเป็นการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
ประเภทต่าง ๆ 
  จากความหมายของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ดังที่กล่าวมาข้างต้น 
สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ข้อความหรือบทความทั้งในเชิง
บวกและเชิงลบที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว เกี่ยวกับสินค้าและบริการผ่าน
ทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

 2. ความส าคัญของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ในปัจจุบันการแข่งขันในแต่ละอุตสาหกรรมหรือแต่ละธุรกิจนั้นมีสถานการณ์การแข่งขัน 
ที่รุนแรง ได้มีการแข่งกันโดยการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่แตกต่างกันออกไปของแต่ละธุรกิจ แต่
การท ากลยุทธ์ทางการตลาดที่ดีนั้นต้องควบคู่ไปกับการสร้างการรับรู้ให้กับผู้บริโภคไปด้วย หากธุรกิจ
ใดสามารสร้างการรับรู้ให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการได้เป็นจ านวนมาก โอกาสที่ลูกค้านั้นจะหันมาซื้อ
และใช้ผลิตภัณฑ์และบริการนั้นก็จะเพ่ิมสูงขึ้นไปด้วย  (Mehyar และคณะ, 2020) เนื่องจากใน
ปัจจุบันพฤติกรรมการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคล หรือการสื่อสารระหว่างผู้บริโภคนั้น
เปลี่ยนแปลงไปเป็นอย่างมาก  ผู้บริโภคได้มีการใช้งานสื่ออิเล็กทรอนิกส์แบบออนไลน์อย่างกว้างขวาง
ในสังคมและท าให้อิทธิพลของกลุ่มและบุคคลส่งผลกับผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะในเรื่องของการ
ติดต่อสื่อสาร การค้นหาข้อมูล และการรวมกลุ่มสังคมของผู้ใช้สื่อออนไลน์นั้นเป็นไปได้ง่าย (สภา
ดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมแห่งประเทศไทย , 2563) ท าให้เกิดแนวคิดการตลาดแบบออนไลน์ 
(Online Marketing) ขึ้น ด้วยเหตุนี้การสื่อสารปากต่อปากแบบดั้งเดิม (WOM) จึงเปลี่ยนจากโลก
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แห่งความจริงไปสู่โลกเสมือนจริงในชื่อ การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) (Mehyar 
และคณะ, 2020)   

โดยข้อมูลที่ถูกการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นข้อมูลที่ถูกตั้งเป็น 
สาธารณะจึงท าให้ทุกคนบนสังคมออนไลน์หรือทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์นั้นสามารถเข้าถึงได้   
โดยผู้บริโภคเชื่อว่าข้อมูลเหล่านี้เป็นข้อมูลจากผู้บริโภคด้วยกันเองไม่ใช่การขายผลิตภัณฑ์ (ชาญฤทธิ์  
คงธนารัตน์ และณัฐพล อัสสะรัตน์ , 2560) ซึ่งในปัจจุบันนั้นผู้บริโภคได้ให้ความน่าเชื่อถือของการ
สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์อย่างมาก เนื่องจากเป็นการสื่อสารกับบุคคลที่ เคยมี
ประสบการณ์ใช้ผลิตภัณฑ์และบริการจริง ผู้บริโภคนั้นมองว่าข้อมูลการสื่อสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดจากผู้บริโภคด้วยกันเองนั้นมีความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อมูลที่ได้รับจากธุรกิจหรือ
จากนักการตลาดสร้างขึ้นมา (Hussain และคณะ, 2020) ซึ่งการใช้การสื่อสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์มีความส าคัญเป็นอย่างมาก เนื่องจากผู้คนนั้นมีการสื่อสารระหว่างกลุ่มกันผ่านทางสื่อ
สังคมออนไลน์มากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มผู้บริโภคกับผู้บริโภคหรือผู้น ากระแสกับผู้บริโภค เพ่ือที่จะ
ต้องการเสริมสร้างความเชื่อมั่นในตัวในผลิตภัณฑ์ที่ผู้บริโภคต้องการ (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2563) 
  จากความส าคัญของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ข้างต้น แสดงให้เห็นว่า 
การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นเป็นช่องทางที่ส าคัญในการวางแผนกลยุทธ์การสื่อสาร
ทางการตลาด ที่สามารถช่วยให้ธุรกิจหรือนักการตลาดกระจายข้อมูลและข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
ไปสู่ผู้บริโภค ได้อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง แล้วการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ยังเป็น
ช่องทางที่สร้างความน่าเชื่อถือและความเชื่อมั่นให้กับผลิตภัณฑ์ รวมทั้งยังสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคมี
ความต้องการและซื้อผลิตภัณฑ์ได้อีกด้วย 

 3. ประโยชน์ของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

  3.1 ประโยชน์ของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อธุรกิจ 
    ปัจจุบันการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ได้รับความสนใจและถูกน ามาใช้ใน
การท ากลยุทธ์ทางการตลาด ในด้านของการสื่อสารทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นในธุรกิจหรือองค์กรทั้ง
ภาครัฐและเอกชนก็ให้ความส าคัญกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นอย่างมาก โดยการ
สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นมีประโยชน์ที่มีต่อต่อธุรกิจและองค์กร  มีดังนี้ (Hussain  
และคณะ, 2017; ดารินทร์ จิตสุวรรณ, 2561) 
    3.1.1 ท าให้สามารถคาดคะเนพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคได้  
โดยตรวจสอบได้จากกระแสหรือความนิยมของผลิตภัณฑ์และบริการที่ถูกกล่าวถึงจากการสื่อสารปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ว่ามีจ านวนมากเพียงใดและเป็นไปในทิศทางใด เพ่ือที่จะคาดการณ์ปริมาณ
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ผลิตภัณฑ์ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค น าไปสู่การเพ่ิมขึ้นของยอดขายและรายได้ของธุรกิจ
และองค์กร 
    3.1.2 ช่วยลดต้นทุนในด้านของการท าการตลาดของธุรกิจหรือองค์กร ท าให้
ธุรกิจหรือองค์กรนั้นประหยัดค่าใช้จ่ายในส่วนของการท าการสื่อสารทางการตลาด ไม่ว่าจะเป็นการ
โฆษณาและประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ  
    3.1.3 ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยการใช้การสื่อสาร
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคด้วยกันเอง จะส่งผลให้มีผู้บริโภครายใหม่เพ่ิมข้ึน  
    3.1.4 ท าให้สามารถสร้างการรับรู้ในผลิตภัณฑ์และบริการให้กับผู้บริโภค และยัง
เป็นการประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการไปยังผู้บริโภคคนอ่ืนได้อย่างทั่วถึง
และกว้างขวาง เนื่องจากผู้บริโภคนั้นมีการแชร์และการบอกต่อข้อมูลไปสู่ผู้บริโภคคนอื่นไปอีกเรื่อย ๆ  
    3.1.5 สามารถช่วยดึงดูดผู้บริโภคที่เป็นผู้รับข้อมูลได้ หากว่าข้อมูลเหล่านั้นเป็น
ข้อมูล ข้อความ หรือเนื้อหาที่สามารถน าเสนอเรื่องราวที่ตรงตามกับความสนใจหรือความต้องการของ
ผู้บริโภคได้ หรือเป็นเนื้อหาที่มีความน่าติดตามและน่าสนใจ น าไปสู่การเพ่ิมขึ้นของผู้บริโภครายใหม่  
และยังน าไปสู่การเพ่ิมข้ึนของยอดขายและรายได้ของธุรกิจและองค์กร 

  3.2 ประโยชน์ของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อผู้บริโภค 
   ปัจจุบันการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้บริโภค
เป็นอย่างมาก เนื่องจากเป็นช่องทางที่เข้าถึงง่ายและมีความน่าเชื่อถือ เนื่องจากการสื่อสารปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์นั้นเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคให้ความน่าเชื่อถือเป็นอย่างมาก โดยประโยชน์ของการ
สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อผู้บริโภค มีดังนี้  (Yan และคณะ, 2018; ชาญฤทธิ์  
คงธนารัตน์ และณัฐพล อัสสะรัตน์, 2560) 
    3.2.1 ท าให้ลูกค้านั้นตระหนักถึงปัญหาและความต้องการของตนเอง เนื่องจาก
การกระจายตัวของข้อมูลของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นเป็นช่องทางสาธารณะ การ
รับรู้ข้อมูลผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคอาจจะเป็นเรื่องที่ผู้บริโภคสนใจและไม่สนใจปนกันไป 
ในบางครั้งอาจจะมีข้อมูลที่ช่วยให้ผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาของตนเองได้ จากข้อมูลการสื่อสารปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นสามารถดึงดูดความสนใจของผู้บริโภคได้  
    3.2.2 ช่วยลดความเสี่ยงในการเลือกซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ เนื่องจาก
ผู้บริโภคเชื่อว่าข้อมูลที่ได้รับจากการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ระหว่างผู้บริโภคนั้นมีความ
น่าเชื่อถือ ผู้บริโภคจะใช้ข้อมูลจากช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงลบเพ่ือที่มาลดความเสี่ยงและเลี่ยง
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์และใช้บริการ และน าข้อมูลในเชิงบวกมาใช้ในการตัดสิ นใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์และใช้บริการต่าง ๆ  
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  จากประโยชน์ของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์สามารถสรุปได้ว่า  
การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นมีประโยชน์ทั้งต่อธุรกิจและผู้บริโภค โดยการสื่อสารปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์มีประโยชน์ต่อธุรกิจในเรื่องของการลดต้นทุน การคาดคะเนพฤติกรรม 
การซื้อของผู้บริโภค การเพ่ิมลูกค้าใหม่ การสร้างความน่าเชื่อถือและสร้างความดึงดูดให้แก่ผลิตภัณฑ์
และบริการ แล้วในส่วนของประโยชน์ต่อผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นท าให้ลูกค้านั้นตระหนักถึงปัญหาและ  
ความต้องการของตนเอง ลดความเสี่ยงในการเลือกซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ และช่วยใน 
การตัดสินใจซื้อ 

 4. องค์ประกอบของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

  จากการศึกษาเอกสารงานวิจัยที่ เกี่ยวข้องกับแนวคิดการสื่อสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ มีนักวิจัยหลายท่านได้กล่าวถึงแนวคิดการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  
ไว้ดังนี้ 
   4.1 การสื่ อสารปากต่อปากทางอิ เล็กทรอนิกส์  ตามแนวคิดของ  สราวุฒิ   
ทองศรีค า และมฑุปายาส ทองมาก (2560 : 129-149) พบว่า มีองค์ประกอบ 4 ด้าน ดังนี้ 
    4.1.1 ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือ (Perceived Credibility) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคเชื่อใจผู้บริโภคด้วยกัน และมักใช้ข้อมูลจากการติดตาม ผู้บริโภคคนอ่ืนในการประเมินสินค้า
หรือบริการก่อนตัดสินใจในการสื่อสารนั้น ผู้ส่งข่าวสารหรือผู้บอกต่อมีอิทธิพลต่อผู้รับสารมาก  
ท าให้ผู้รับสารอาจตอบสนองต่อข่าวสารไม่เหมือนกันหากได้รับสารจากผู้บอกต่อคนละคนกัน 
    4.1.2 ด้านการรับรู้การแสดงความคิดเห็นในเชิงบวก (Perceived Positive 
Comments or Reviews) หมายถึง การสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้น าทางความคิดที่มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ของผู้บริโภคมากและเป็นการให้ค าแนะน าหรือการแสดงคิดเห็นออนไลน์ของผู้บริโภคใน 
เชิงบวก 
    4.1.3 ด้านการรับรู้คุณภาพของภาพยนตร์ (Perceived Quality of Movie) 
หมายถึง ความคิดเห็นของผู้ชมทั่วไปและนักวิจารณ์ภาพยนตร์ และการได้รับรางวัลทางภาพยนตร์
จากสถาบันที่ น่ าเชื่ อถือ หรือการได้ รับ เสนอชื่ อ เข้ าชิ งรางวัลด้ านต่ าง  ๆ  ของภาพยนตร์  
ที่มีความสัมพันธ์กับรายได้ของภาพยนตร์ 
    4.1.4 ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้  (Perceived Fits to Receiver) หมายถึง 
ความสอดคล้องหรือความคุ้นเคยกับสภาพแวดล้อมหรือวัฒนธรรม  หรือเป็นการเชื่อมโยง 
ความ สัมพันธ์กันกับผู้ อ่ืนที่มีลักษณะคล้ายตน เนื่องจากบุคคลเหล่านั้นมีส่วนช่วยอย่างมากใน 
การประเมินแนวความคิดและความสามารถ เป็นเครือข่ายของคนสองคนขึ้นไปที่จะโต้ตอบในลักษณะ
บางอย่างที่คล้ายกัน 
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   4.2 การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ตามแนวคิดของ Mehyar และคณะ 
(2020 : 183-193) พบว่า มีองค์ประกอบ 3 ด้าน ดังนี้ 
    4.2.1 ด้านคุณภาพของการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM Quality) 
หมายถึง ระดับการพึ่งพาของผู้บริโภคในรายชื่อผู้ติดต่อ เช่น เพ่ือนหรือคนรอบข้าง เป็นต้น 
    4 .2 .2 ด้ านปริมาณของการสื่ อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิ กส์  (eWOM 
Quantity) หมายถึง ความสามารถของความคิดเห็นที่สร้างความน่าเชื่อถือที่เกิดจากข้อความหรือ
ข้อมูลที่ได้รับมา เมื่อผู้บริโภคก าลังมองหาข้อมูลที่มีคุณภาพ ข้อมูลจะส่งผลต่อการยอมรับของ
ผู้บริโภคเกี่ยวกับช่องทางการสื่อสารปากต่อปากทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
    4.2.3 ด้านความน่าเชื่อถือของการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM 
Credibility) หมายถึง ข้อมูลจ านวนมากท่ีบุคคลแบ่งปันทางออนไลน์ โดยผู้บริโภคน าข้อมูลเหล่านี้ไป
อ้างอิงเพ่ือเสริมสร้างความมั่นใจหรือลดความเสี่ยง และยังแสดงให้เห็นถึงความนิยมของผลิตภัณฑ์
ด้วย 
   4.3 การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ตามแนวคิดของ Tien และคณะ (2019 : 
238-249) พบว่ามีองค์ประกอบ 2 ด้าน ดังนี้ 
    4.3.1 ด้านการรับรู้ประโยชน์  (Perceived eWOM Usefulness) หมายถึง 
เหตุผลหรือสิ่งที่ผู้บริโภคท าให้เชื่อด้วยข้อความ โดยข้อความเหล่านั้นมีคุณค่าและเป็นประโยชน์กับ
การตัดสินใจของผู้บริโภค 
    4.3.2 ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือ (Perceived eWOM Credibility) หมายถึง 
การไว้วางใจและเชื่อในข้อมูลที่ได้รับจากผู้บริโภคหรือผู้ เชี่ยวชาญที่เคยมีประสบการณ์การใช้
ผลิตภัณฑ์มาก่อนและมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  
   4.4 การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ตามกรอบแนวคิดของ Yan และคณะ 
(2018 : 3801-3810) พบว่ามีองค์ประกอบ 4 ด้าน ดังนี้  
    4.4.1 ด้านความถูกต้องของความเป็นเหตุ เป็นผลของข้อมูล (Argument 
Quality Accuracy) หมายถึง ขอบเขตที่ข้อความจากความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ มีผลต่อการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
    4.4.2 ด้านความเกี่ยวข้องของความเป็นเหตุเป็นผลของข้อมูล (Argument 
Quality Relevance) หมายถึ ง การรับรู้ของผู้ บริ โภคว่าข้อมูลในบทวิจารณ์ ออนไลน์นั้ น มี  
ความถูกต้อง และความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ มีความน่าเชื่อถือ 
    4.4.3 ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) หมายถึง 
ขอบเขตที่ผู้รับข้อมูลรับรู้ว่าข้อมูลเหล่านั้นเป็นข้อมูลทีส่ามารถไว้วางใจได้ น่าเชื่อถือ และมีความรู้ 
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    4.4.4 ด้านสัดส่วน (Valence) หมายถึง สัดส่วนของความคิดเห็นบนสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ทั้งในเชิงบวกและเชิงลบของผู้บริโภค 
   4.5 การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ตามแนวคิดของ Putri และ Wandebori 
(2016 : 255-263) พบว่ามีองค์ประกอบ 5 ด้าน ดังนี้  
    4.5.1 ด้านความเป็นเหตุเป็นผลของข้อมูล (Argument Quality) หมายถึง 
ความสามารถในการโน้มน้าวใจของข้อความหรือข้อมูลจากความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ 
    4.5.2 ด้านการรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) หมายถึง ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ ในการตรวจสอบ ที่ช่วยให้ผู้บริ โภคสามารถประเมินคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์   
เพ่ือสร้างความไว้วางใจ 
    4.5.3 ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมมูล (Source Credibility) หมายถึง 
ความเชี่ยวชาญและความไว้วางใจของผู้สื่อสารนั้นได้รับการยอมรับในประเด็นใดประเด็นหนึ่ง   
โดยบุคคลที่ได้รับการสื่อสาร แหล่งที่มาของค าในการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์นั้น
ชี้ให้เห็นถึงบุคคลที่สร้างเนื้อหาของข้อความ 
    4.5.4 ด้านสัดส่วนค าวิจารณ์ (Review Valence) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภค
ต่อความคิดเห็นในทางที่ดีและไม่ดีเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที่น าไปสู่ทัศนคติและการยอมรับในผลิตภัณฑ์
นั้น ๆ  
    4.5 .5 ด้านปริมาณค าวิจารณ์  (Quantity of Reviews) หมายถึง จ านวน 
ความคิดเห็นทั้งหมดแสดงให้เห็นถึงคุณค่าและความนิยมของผลิตภัณฑ์ และใช้จ านวนความคิดเห็น
เหล่านี้ในการเสริมสร้างความมั่นใจและลดความเสี่ยงในการตัดสินใจ 
  จากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวมาข้างต้น ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือกประยุกต์ใช้
แนวคิดการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  ของ Tien และคณะ (2019) และ Putri และ 
Wendebori (2016) ซึ่ งประกอบไปด้ วยองค์ประกอบ 4 ด้ าน  ได้ แก่  ด้ านความน่ าเชื่ อถือ 
ของแหล่ งข้อมูล  (Source Credibility) ด้ านการรับรู้ ถึ งประโยชน์  (Perceived Usefulness)  
ด้านคุณภาพของความคิดเห็น (Argument Quality) และด้านปริมาณของค าวิจารณ์ (Quantity of 
Reviews) มาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากแนวความคิดและองค์ประกอบมีความเหมาะสมกับธุรกิจ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว และองค์ประกอบแต่ละด้านนั้นมีความสัมพันธ์และมีผลกระทบกับความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภค ผู้วิจัยจึงได้น ากรอบแนวคิดนี้มาประยุกต์ใช้ในการวิจัยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ในการศึกษาวิจัย ดังนี้ 
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   1) ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) เป็นการบ่งบอกถึง
ลักษณะเชิงบวกของผู้สื่อสารที่มีผลต่อการยอมรับข้อความของผู้รับสาร โดยผู้ส่งสารและผู้รับสารใน
ที่นี้ คือ ผู้บริโภค ซึ่งเป็นสารสื่อสารระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภคด้วยกันเอง โดยจะพิจารณาความ
น่าเชื่อถือและความไว้วางใจจากผู้ที่เคยมีประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์มาก่อน และผู้ที่มีลักษณะหรือ
เคยประสบปัญหาที่คล้ายคลึงกัน ผู้ส่งสารเหล่านี้จะสามารถสร้างความไว้วางใจและความน่าเชื่อถือ
ให้แก่ผู้บริโภคคนอ่ืนได้เป็นอย่างมาก ซึ่งผู้บริโภคจะมีหลักพิจารณาความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล
จากการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 3 ประการ ดังนี้ (Hussain และคณะ, 2017)  
    1.1 ) ความเชี่ยวชาญ (Expertness) เป็นประโยชน์ที่ เกี่ยวข้องกับความรู้   
ความเชื่อของผู้สื่อสาร จากการมีประสบการณ์เคยใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ซึ่งผู้ส่งสารได้น า
ประสบการณ์เหล่านั้นมาบอกต่อผู้ อ่ืนผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ข้อมูลที่ได้รับจากผู้สื่อสารที่เคยมี
ประสบการณ์เหล่านี้จะมีความถูกต้องมากขึ้น และความคิดเห็นของผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ ก่อนหน้าจะ
โน้มน้าวใจผู้บริโภคคนอ่ืนได้ โดยความเชี่ยวชาญนี้ไม่ใช่เป็นจะต้องเป็นผู้เชี่ยวชาญเท่านั้น แต่รวมถึง
ผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการณ์เคยใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการจริงมาก่อนด้วย 
    1.2) ความน่าไว้วางใจ (Trustworthiness) เป็นการพิจารณาถึงความน่าเชื่อถือ
ของข้อมูลหรือความคิดเห็นที่ได้รับมาว่า แหล่งข้อมูลหรือผู้ที่ท าการสื่อสารเหล่านั้นเคยมีการให้ความ
คิดเห็นช่วยเพ่ิมความกระจ่างเกี่ยวกับความกังวล ระหว่างความจริงและข้อความหลอกลวง แล้วจึง
พิจารณาว่าผู้สื่อสารหรือแหล่งข้อมูลเหล่านั้นมีความน่าไว้วางใจหรือไม่ 
    1.3) ความเป็นกลาง (Objectivity) เป็นการพิจารณาจากมุมมองวัตถุประสงค์ว่า
ข้อมูลเหล่านั้นมีการใช้อคติหรือทัศนติด้านบวกหรือลบมากเกินไปหรือไม่ อาจจะเป็นการใช้อารมณ์
ของผู้สื่อสาร เหตุการณ์ผิดปกติหรือความเอนเอียงอ่ืน ๆ ใส่ไปในข้อมูลมากจนเกินไป จนท าให้บท
วิจารณ์หรือข้อคิดเห็นนั้นมีสื่อไปในทางบวกและลบ มากจนเกินจริง 
    1.4) ความคล้ายคลึง (Homophily) เป็นการพิจารณาในด้านความเหมือนกัน
ระหว่างผู้ที่ท าการสื่อสารและผู้รับสาร ในรูปแบบลักษณะต่าง ๆ เช่น ก าลังพบเจอปัญหาที่เหมือน
หรือคล้ายคลึงกัน อยู่ในกลุ่มสังคมเดียวกัน หรือมีไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตที่คล้ายกัน เป็นต้น โดยผู้
สื่อสารเหล่านี้จะสามารถสื่อสารข้อมูลให้เกิดความเข้าใจได้ง่ายกว่า และผู้สื่อสารที่มีความคล้ายคลึง
กันนี้เข้าถึงกลุ่มผู้รับสารที่มีความคล้ายคลึงได้ใกล้ชิดที่สุด 
   จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล เป็น
ปัจจัยที่แสดงถึงความไว้วางใจที่มีต่อผู้ส่งสารหรือแหล่งข้อมูลที่ท าการสื่อสารไปยังผู้บริโภคในชื่อทาง
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ โดยที่ผู้ส่งสารนั้นจะต้องไม่มีอคติหรือทัศนคติส่วนตัวที่จะส่งผลกระทบให้
ข้อมูลของผลิตภัณฑ์เหล่านั้นไม่ตรงกับความเป็นจริง ซึ่งผู้ส่งสารที่มีลักษณะหรือปัญหาที่คล้ายคลึงกับ
ผู้บริโภคจะสามารถดึงดูดและเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคเหล่านั้นได้ง่าย 
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   2) การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคในการ
ช่วยตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ การรับรู้ข้อมูลเหล่านี้จะน าไปสู่การยอมรับในตัวผลิตภัณฑ์ของ
ผู้บริโภคในที่สุด ซึ่งการรับรู้ประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และการใช้งานง่ายจะส่งผลต่อทัศนคติของ
ผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์และความตั้งใจในการน าไปใช้ในภายหลัง ซึ่งการรับรู้ประโยชน์ของผู้บริโภค
ประกอบด้วย 3 ประการ ดังนี้ (Hussain และคณะ, 2017) 
    2.1) การรับรู้ในข้อมูล (Information) เป็นการที่ผู้บริโภคนั้นมองว่าความคิดเห็น
หรือข้อความที่ผู้บริโภคได้รับมานั้นเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภค และเป็นข้อมูลที่ให้ความรู้
และความเข้าใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
    2.2) การรับรู้คุณค่า (Value) เป็นการที่ผู้บริโภคนั้นมองว่าข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับ
มานั้นมคีุณค่าเพียงพอส าหรับผู้บริโภคที่จะน าข้อมูลหล่านั้นไปใช้ในการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
    2.3) ข้อมูลที่มีประโยชน์ (Helpful) เป็นการรับรู้ข้อมูลที่ผู้บริโภคได้รับ ซึ่งข้อมูล
เหล่านั้นมีความสามารถที่ช่วยหรือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ที่จะน าไปสู่การตัดสินใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
   จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ เป็นปัจจัยที่
แสดงให้เห็นว่าข้อมูลจากการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์นั้นช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความเข้าใจใน
ตัวผลิตภัณฑ์ มีประโยชน์ และมีคุณค่า จนท าให้เกิดการยอมรับผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค และช่วยให้
ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ด้วย 
   3) คุณภาพของความคิดเห็น (Argument Quality) เป็นข้อความและเนื้อหาที่มี
ความสามารถในการโน้มน้าวใจและดึงดูดผู้รับสาร โดยความเป็นเหตุเป็นผลของข้อมูลเป็นการวัด
คุณภาพของข้อมูลที่ถูกบอกต่อและถูกกระจายออกไปว่าข้อมูล ข้อความ หรือเนื้อหาเหล่านั้นจะ
สามารถโน้มน้าวใจและดึงดูดผู้บริโภคได้มากเพียงใด โดยเนื้อหาเหล่านั้นจะต้องมีความเป็นเหตุเป็น
ผลสอดคล้องกับความเป็นจริงด้วย ซึ่งคุณภาพของความคิดเห็นประกอบด้วย 2 ประการ ดังนี้ (Yan 
และคณะ, 2018) 
    3.1) ด้านความเกี่ยวข้องของข้อมูล (Argument Quality Relevance) เป็น
ขอบเขตที่ข้อความจากความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ มีผลต่อการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์  โดย
ข้อมูลเหล่านั้นตรงกับความต้องการของผู้รับสาร สามารถน าไปใช้ได้เลย ไม่ต้องค้นหาข้อมูลอ่ืนมาก
นัก และเป็นประโยชน์ต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจ 
    3.2) ด้านความถูกต้องของข้อมูล (Argument Quality Accuracy) เป็นความ
น่าเชื่อถือของข้อความหรือความคิดเห็น รวมทั้งการรับรู้ของผู้บริโภคว่าข้อมูลในความคิดเห็นทางสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์นั้นถูกต้องและสอดคล้องกับความเป็นจริง และยังเป็นความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อ
ข้อมูลโดยที่ไม่อคติอีกด้วย 
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   จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า คุณภาพของความคิดเห็น เป็นการที่
ผู้บริโภคนั้นพิจารณาข้อมูลที่ได้รับมาว่าเนื้อหาของข้อมูลเหล่านั้นจะมีความดึงดูดและสามารถ 
โน้มน้าวให้ผู้บริโภคตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้หรือไม่ ซึ่งข้อมูลในรูปแบบต่าง ๆ ของการสื่อสาร
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นมีผลต่อการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็น
การเสริมสร้างความมั่นใจและลดความเสี่ยงในการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ 
   4) ปริมาณของค าวิจารณ์ (Quantity of Review) เป็นสิ่งที่มีส่วนช่วยในการเพ่ิม
ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์และใช้บริการ และช่วยลดอัตราความเสี่ยงต่อการซื้อ
ผลิตภัณฑ์และการใช้บริการบางประเภท ซึ่งปริมาณหรือจ านวนของบทวิจารณ์นั้นสามารถที่จะแสดง
ถึงจ านวนผู้บริโภคท่ีให้ความสนใจผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือจ านวนของผู้ที่เคยซื้อและใช้บริการได้อีก
ด้วย ซึ่งปริมาณของค าวิจารณ์และบทวิจารณ์จะนับจ านวนของค าวิจารณ์หรือบทวิจารณ์โดยรวม  
ซ่ึงสัดส่วนปริมาณของค าวิจารณ์แบ่งเป็น 2 ประการ ดังนี้ (Gunawan และคณะ, 2016) 
    4.1) สัดส่วนของค าวิจารณ์ เชิงบวก (Positive Valence) เป็นจ านวนความ
คิดเห็นหรือบทความของผู้บริโภคที่กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ในทางที่ดีหรือความคิดเห็นในเชิงบวกที่มีการ
แพร่กระจายโดยผู้บริโภค 
    4.2) สัดส่วนของค าวิจารณ์ เชิงลบ (Negative Valence) เป็นจ านวนความ
คิดเห็นหรือบทความของผู้บริโภคที่กล่าวถึงผลิตภัณฑ์ในทางที่ไม่ดีหรือความคิดเห็นในเชิงลบที่มีการ
แพร่กระจายโดยผู้บริโภค 
   จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ปริมาณของค าวิจารณ์ เป็นปัจจัยที่
แสดงถึงความนิยมของผลิตภัณฑ์ในช่วงเวลานั้น และยังแสดงให้เห็นถึงจ านวนผู้บริโภคที่เคยซื้อและมี
ประสบการณ์ใช้ผลิตภัณฑ์มาก่อน จะสามารถท าให้ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ นั้นเกิดความมั่ นใจในการ
ตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ 
  จากองค์ประกอบของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่กล่าวมาข้างต้น 
สามารถสรุปได้ว่า การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นการแลกเปลี่ยนข้อมูลระหว่าง
ผู้บริโภคกับผู้บริโภคเกี่ยวกับตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ หรือบริการ ที่ผู้บริโภคนั้นเคยมีประสบการณ์การ
ซื้อหรือการใช้งานมาก่อนในอดีตแล้วน ามาบอกต่อสู่ผู้บริโภคคนอ่ืนผ่านทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์
หรือช่องทางสื่อสังออนไลน์ทีเ่ป็นช่องทางที่ถูกตั้งเป็นสาธารณะซ่ึงข้อมูลเหล่านั้นสามารถกระจายไปได้
อย่างรวดเร็วและกว้างขวาง และการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นมีผลต่อการตัดสินใจ
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ของผู้บริโภคอีกด้วย ซึ่งการวิจัยนี้ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้แนวคิดการสื่อสารปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ ของ Tien และคณะ (2019) และ Putri และ Wendebori (2016) ซึ่งประกอบไป
ด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (Source Credibility) ด้านการ
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รับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) ด้านคุณภาพของความคิดเห็น (Argument Quality) และ
ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ (Quantity of Reviews) มาใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 
 1. ความหมายของความตั้งใจซื้อ 

  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับความตั้งใจซื้อ ได้มีผู้ให้ความหมายของ
ความตั้งใจซื้อ ดังนี้ 
   ฉัตรชัย อินทสังข์ และคณะ (2562 : 5) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ 
หมายถึง การที่ผู้บริโภคพร้อมและมีความต้องการซื้อสินค้าอย่างใดอย่างหนึ่งที่สอดคล้องกับความ
ต้องการ 
   ณัทกิจพัฒน์ หอมวิจิตรกุล และคณะ (2560 : 75) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจ
ซื้อ หมายถึง การแสดงถึงความรู้  
ความเข้าใจ หรือความพร้อมของบุคคลในการด าเนินพฤติกรรมให้เป็นไปตามท่ีก าหนดไว้ 
   สุทธิ์ธิดา จันทร์โอกุล (2559 : 36) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
หมายถึง ความมุ่งมั่นหรือความปรารถนาที่ผู้บริโภคนั้นจะซื้อสินค้าที่มีความสอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภค เป็นการตัดสินใจสินใจซื้อของผู้บริโภคเริ่มจากที่ผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหา 
หรือความต้องการในสินค้า หรือการบริการของตนเอง ล าดับขั้นต่อไปผู้บริโภคจะแสวงหาข้อมูล เพ่ือ
ใช้ประกอบการตัดสินใจจากแหล่งต่าง ๆ หลังจากที่ผู้บริโภคได้พิจารณาตัวเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่แล้ว 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกตัวเลือกที่พึงพอใจมากกว่าตัวเลือกอ่ืน  
   นิรณาภา ลาวงค์ และเพ็ญศรี เจริญวานิช (2555 : 39) ได้ให้ความหมายไว้ว่า  
ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความตั้งใจของประชาชนที่จะซื้อสินค้าหรือบริการเป็นตัวเลือกแรก  
ซึ่งสามารถสะท้อนถึงพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคพฤติกรรมการซื้ออาจจะท านายได้จากความตั้งใจ
ซื้อ และการที่บุคคลประเมินความเป็นไปได้ในการซื้อของเขา 
   สุธีรา เดชนครินทร์ และคณะ (2561 : 73) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ
สินค้าผ่านโซเชียลคอมเมิร์ซ หมายถึง แนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความเต็มใจจะซื้อสินค้า 
ผ่านสื่อโซเชียลคอมเมิร์ซ 
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Mehyar และคณะ (2020 : 185) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง  
ความน่าจะเป็นเชิงอัตวิสัยที่ผู้บริโภคมีพฤติกรรมบางอย่าง หากผู้บริโภคมีความกังวลที่จะได้รับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่เฉพาะเจาะจงนั่นหมายความว่ามีความตั้งใจในการซื้ออยู่ในใจ พวกเขา
ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นทั้งในระยะยาวหรือระยะสั้น  
   Shidqi และคณะ (2019 : 491) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง 
สถานการณ์ที่ผู้บริโภคสามารถและตั้งใจที่จะมีส่วนร่วม เป็นพฤติกรรมที่ดูเหมือนเป็นการตอบสนอง
ต่อวัตถุหรือความสนใจในการซื้อคืน ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความต้องการของผู้บริโภคในการซื้อซ ้า 
   Yan และคณะ (2018 : 3804) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง 
ความสามารถของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์เป็นประจ า ซึ่งผู้บริโภคมักจะชอบผลิตภัณฑ์หรือบริการ
บนพื้นฐานของสิ่งที่พวกเขารู้และรู้สึกเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ  
   Saleem และ Ellah (2017 : 600) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง 
พฤติกรรมที่กระตุ้นให้บุคคลมีความรู้สึกที่จะแสดงพฤติกรรม และเป็นสิ่งที่ลูกค้าคิดว่าจะซื้อ 
นอกจากนี้ยังสามารถอธิบายได้ว่าเป็นการกระท าและการกระท าทางสรีรวิทยาของการซื้อผลิตภัณฑ์  
   Baur และ Nyström (2017 : 19) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง 
ความเป็นไปได้หรือการคาดการว่าผู้บริโภคนั้นจะซื้อผลิตภัณฑ์ในอนาคต  
   Song และคณะ (2017 : 4) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ขอบเขต
ที่ผู้ซื้อเต็มใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บางอย่าง  
   Porter (2017 : 40) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง ความเป็นไปได้ที่
ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ 
   Fanoberova และคณะ (2016 : 20) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้งใจซื้อ หมายถึง 
ความเต็มใจของผู้บริโภคในการแสดงพฤติกรรมการซื้อที่เฉพาะเจาะจง  
   Shabsogh และ Ahmad (2013 : 117) ได้ ให้ความหมายไว้ว่า ความตั้ งใจซื้อ 
หมายถึง ความเต็มใจของผู้บริโภคท่ีจะซื้อผลิตภัณฑ์ในอนาคต 
  จากความหมายของความตั้งใจซื้อดังที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความตั้งใจซื้อ  
หมายถึง ความเต็มใจ ความตั้งใจ และความมุ่งมั่นของผู้บริโภค ที่แสดงถึงโอกาสหรือแนวโน้มที่
ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการให้กับตนเองในอนาคต 

 2. ความส าคัญของความตั้งใจซื้อ 

  ในปัจจุบันการแข่งขันในแต่ละอุตสาหกรรมหรือแต่ละธุรกิจนั้นมีสถานการณ์การแข่งขัน
ที่รุนแรง ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคนั้นเป็นปัจจัยส าคัญที่จะส่งผลโดยตรงกับปริมาณการซื้อสินค้า
และใช้บริการของผู้บริโภคจากผู้จัดจ าหน่ายหรือจากธุรกิจต่าง ๆ และยังส่งผลให้เกิดการแสดงออก
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ทางพฤติกรรมในเรื่องการซื้อสินค้าและใช้บริการ รวมถึงพฤติกรรมการซื้อซ ้าของผู้บริโภคอีกด้วย โดย
เลือกที่จะใช้บริการจากผู้ให้บริการรายเดิมเป็นตัวเลือกแรก หากธุรกิจสามารถท านายเกี่ยวกับ
พฤติกรรมการแสดงออกของผู้บริโภคได้ ก็จะส่งผลให้ธุรกิจหรือองค์กรนั้นสามารถท านายความตั้งใจ
ซื้อหรือความตั้งใจใช้บริการของผู้บริโภคในอนาคตได้อย่างแม่นย าขึ้น (รัสสิญา ศุภธนโชติพงศ์, 2562) 
โดยหากผู้บริโภคมีความสนใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นหมายความว่ามีความตั้งใจซื้อและใช้
บริการอยู่ในใจ ผู้บริโภคจะมีความต้องการที่จะได้รับผลิตภัณฑ์หรือบริการทั้งในระยะยาวหรือระยะ
สั้น เมื่อผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกหรือแสดงออกต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการของตราสินค้าความตั้งใจซื้อ
จะเกิดขึ้น เนื่องจากพวกเขาได้รับอิทธิพลจากทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการและความตั้งใจซื้อ
ของผู้บริโภคจะท าให้ธุรกิจสามารถที่จะเพ่ิมโอกาสที่ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการของธุรกิจ
ในอนาคตได้ (Fanoberova และคณะ, 2016; วริศรา สอนจิตร และขวัญกมล ดอนขวา, 2559) 
  โดยความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าและบริการนั้นจะเป็นสิ่งที่ช่วยท านายการ
แสดงออกถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคในอนาคตได้ ซึ่งหากธุรกิจหรือองค์กรสามารถท านายความตั้งใจ
ซื้อได้ก็จะสามารถน าข้อมูลความตั้งใจซื้อไปช่วยในการด าเนินงานได้ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของการ
ประมาณการยอดขาย การประมาณการการผลิตให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค หรือการ
ก าหนดกลยุทธ์การด าเนินธุรกิจหรือกลยุทธ์ทางการตลาดเพิ่มเติมได้ 

 3. ประโยชน์ของความตั้งใจซื้อต่อธุรกิจ 

  ปัจจุบันการพยากรณ์หรือการคาดการณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้รับความสนใจและ
ถูกน ามาเป็นข้อมูลที่ช่วยในการส่งเสริมในการด าเนินธุรกิจและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้มี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ไม่ว่าจะเป็นในธุรกิจหรือองค์กรทั้งภาครัฐและเอกชนก็ให้ความส าคัญกับ
การพยาการณ์หรือการคาดคะเนเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก โดยความตั้งใจซื้อ
นั้นมีประโยชน์ที่มีต่อธุรกิจและองค์กร มีดังนี ้(วรันพร นางาม, 2561) 
   3.1 ช่วยคาดคะเนปริมาณในการผลิตสินค้าหรือบริการให้เพียงพอต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคในอนาคต และท าให้ธุรกิจนั้นสามารถก าหนดแผนการด าเนินงานและก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดให้แก่ผู้บริโภคได้อย่างแม่นย า และเพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภคได้มากยิ่งข้ึน  
   3.2 ช่วยลดต้นทุนของธุรกิจและองค์กร ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของการบริหารงานหรือ
ส่วนในการตลาด เนื่องจากหากสามารถคาดการณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ ก็จะรู้ว่าผู้บริโภคนั้น
จะมีความต้องการและจะซื้อผลิตภัณฑ์ในช่วงใดสามารถจัดการเพ่ิมและลดปริมาณพนักงานได้อย่าง
เหมาะสม หรือในส่วนการตลาดก็จะมีการใช่งบประมาณได้อย่างมีประสิทธิภาพ เนื่องจากธุรกิจหรือ
องค์กรรู้ว่าช่วงใดที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าแน่นอนและรู้ว่าช่วงใดผู้บริโภคไม่ซื้อสินค้า จะท าให้สามารถ 
ท าการตลาดไปได้ถูกช่วงเวลา  
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   3.3 ช่วยให้เพ่ิมและลดราคาผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ เนื่องจากธุรกิจและองค์กรนั้นรู้
ว่าผู้บริโภคนั้นจะมีความต้องการและจะซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการในช่วงใดเป็นจ านวนมาก หากช่วง
มีความต้องการมากกว่าปริมาณผลิตภัณฑ์ก็สามารถเพ่ิมราคาให้สูงขึ้นได้ แต่หากความต้องการของ
ลูกค้าลดลงก็อาจจะสามารถท าการตลาดโดยการลดราคาเพ่ือดึงดูดลูกค้าได้ด้วยเช่นกัน  
  จากประโยชน์ของความตั้งใจซื้อดังที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ความสามารถ  
ในการพยากรณ์หรือการคาดการณ์ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคจะช่วยให้ธุรกิจหรือองค์กรนั้นได้รับ
ประโยชน์ในหลายด้าน ไม่ว่าจะเป็นการพยากรณ์ปริมาณการผลิตให้ตรงกับความต้องการของ
ผู้บริโภค การควบคุมและลดต้นทุนในการด าเนินงานและบริหารงานทางการตลาดให้มีประสิทธิภาพ  
และช่วยให้สามารถก าหนดราคาได้อย่างอิสระและมีประสิทธิภาพ 

 4. แนวคิดเก่ียวกับความตั้งใจซื้อ 

  จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีผู้ให้แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคไว้ดังนี้ 
   Fanoberova และคณะ (2016 : 19-21) ได้กล่าวไว้ว่า เมื่อผู้บริโภคประมวลผล
ข้อมูลที่ได้รับจากผู้ อ่ืนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ ผู้บริโภคจะท าการพิจารณาลักษณะของ
แหล่งที่มา โดยระหว่างที่ผู้บริโภคอยู่ในกระบวนการประเมินผลิตภัณฑ์อยู่นั้น จะเกิดทัศนคติที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์ และเกิดความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ ความตั้งใจมีความส าคัญในการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภคเนื่องจากเป็นตัวท านายพฤติกรรมที่จะเกิดขึ้นจริง และมีหน้าที่เป็นสื่อกลาง เมื่อทัศนคติมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมผ่านอิทธิพลของความตั้งใจ โดยแนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
ประกอบด้วย 3 ประการ ดังนี้  
    1) ทัศนคติ (Attitude) เป็นปัจจัยที่ท าหน้าที่ เป็นตัวท านายพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์หรือบริการ แนวโน้มที่ใช้ในการประเมินผลิตภัณฑ์และบริการ โดยใช้หลัก
ความชอบหรือไม่ชอบเป็นหลัก โดยทัศนคตินั้นมีอิทธิพลต่อความคิดและการกระท าของผู้บริโภค โดย
ปัจจัยทางสังคมนั้นจะมีผลต่อทัศนคติเมื่อผู้บริโภคนั้นปฏิสัมพันธ์กับผู้อ่ืน ทัศนคติเป็นสิ่งแรกของการ
ประเมินผลเมื่อผู้บริโภคต้องท าการตัดสินใจสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หากทัศนคติไม่ชัดเจนก็มีแนวโน้มที่จะส่งผล
ต่อการตัดสินใจและการแสดงพฤติกรรม 
    2) การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norms) เป็นการรับรู้ความคาดหวัง
หรือความต้องการของสังคมต่อบุคคลหรือกลุ่มอ้างอิงที่เฉพาะเจาะจง ผู้อ้างอิงในทีนี้นั้นหมายถึง  
ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ บุคคลหรือกลุ่มคนอ่ืน ๆ โดยบุคคลเหล่านี้เป็นแรงจูงใจของบุคคลที่จะปฏิบัติตาม
หรือไม่ปฏิบัติตามสิ่งที่บุคคลเหล่านั้นดึงดูด หากผู้บริโภคนั้นประเมินแล้วว่าบุคคลเหล่านั้นสามารถดึง
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ดูงดูตนเองได้ ผู้บริโภคก็จะมีแนวโน้มที่จะแสดงพฤติกรรมเหล่านั้นตาม ซึ่งการรับรู้ของผู้บริโภคต่อ
แรงกดดันทางสังคมของผู้อื่นจะสามารถส่งผลต่อพฤติกรรมการแสดงออกของผู้บริโภคได้ 
    3) เจตนาแสดงพฤติกรรมและพฤติกรรมที่แท้จริง (Behavioral Intentions and 
Actual Behavior) เป็นการวัดความเป็นไปได้ที่บุคคลจะมีส่วนร่วมในพฤติกรรมที่ก าหนดโดยความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมถูกท านายโดยทัศนคติของแต่ละบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมที่ก าหนดและบรรทัดฐาน
ส่วนตัวและท าหน้าที่เป็นตัวท านายพฤติกรรมที่แท้จริง ซึ่งความตั้งใจสามารถเปลี่ยนแปลงได้
ตลอดเวลาและสามารถท านายพฤติกรรมได้อย่างแม่นย า  
    กิติทัศน์ ทัศกุณีย์ (2557 : 28-35) ได้กล่าวไว้ว่า การที่ผู้บริโภคนั้นมีเจตนาที่จะ
กระท าหรือมีความต้องการที่จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการนั้น เกิดจากการกระท าที่ความพยายามที่
อยากจะแสดงพฤติกรรมนั้น ๆ โดยพฤติกรรมที่ถูกแสดงออกมานั้นถูกควบคุมโดยผู้บริโภคเอง แต่จะมี
ปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการแสดงพฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยเช่นเดียวกัน โดยแนวคิดเกี่ยวกับความ
ตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ประกอบด้วย 2 ประการ ดังนี้ 
    1) การกระท าที่มีเหตุผล (Reasoned Action) เป็นการแสดงพฤติกรรมอย่าง
หนึ่งของผู้บริโภคถูกก าหนดโดยความตั้งใจที่จะแสดงพฤติกรรมนั้น ๆ ออกมา ถ้าหากธุรกิจนั้น
สามารถที่จะท านายพฤติกรรมผู้บริโภคได้ดีเท่าใด ธุรกิจนั้นก็จะสามารถท านายความตั้งใจซื้อของ
ผู้บริโภคในอนาคตเช่นเดียวกัน ซึ่งความตั้งใจและการแสดงออกพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้นมักจะถูก
ก าหนดด้วยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norms) และทัศนคติในการแสดงออกของ
ผู้บริโภค (Attitude toward Behavior)  
    2) การซื้อซ ้า (Repeat Buying) เป็นสถานการณ์ที่ผู้บริโภคนั้นซื้อผลิตภัณฑ์หรือ
ใช้บริการมากกว่าหนึ่งครั้ง การซื้อซ ้าในทีนี้รวมถึงพฤติกรรมการซื้อหลังจากการทดลองใช้ด้วยเช่นกัน 
โดยพฤติกรรมการซื้อซ ้านี้มักจะถูกก าหนดด้วยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง (Subjective Norms) และ
ทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรม (Attitude Concerning Behavior) เช่น การใช้ผลิตภัณฑ์และบริการ
ตามพรีเซนเตอร์ของตราสินค้าจึงส่งผลให้ผู้บริโภคนั้นมีทัศนคติที่อย่าซื้อสินค้าหรือใช้บริการตาม 
เรื่อย ๆ เป็นต้น 
   Tien และคณะ (2019 : 241) กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคนั้นมีความตั้งใจซื้อที่สูงมากต่อ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ถูกกล่าวถึงเป็นจ านวนมากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ โดยการตลาดแบบไวรัลหรือ
การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดจากผู้บริโภคจ านวนมากมีการกล่าวถึงผลิตภัณฑ์ใด
ผลิตภัณฑ์หนึ่งส่งผลให้การตลาดหรือข้อมูลเหล่านั้นช่วยให้ผู้บริโภคมีการเรียนรู้และแก้ไขทัศนคติที่มี
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ และจะก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อในที่สุด ซึ่งการที่กลุ่มผู้บริโภคมีการแสดง
ความคิดเห็นบนสื่ออิเล็กรอนิกส์หรือสื่อสังคมออนไลน์จ านวนมากนั้น ก็ส่งผลให้เกิดความน่าเชื่อถือต่อ
ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ มากยิ่งขึ้น และยิ่งแหล่งข้อมูลใดมีผู้คนให้ความสนใจเป็นจ านวนมาก แหล่งข้อมูล
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เหล่านั้นก็จะมีความน่าเชื่อถือมากขึ้น และแหล่งข้อมูลเหล่านั้นจะสามารถดึงดูดให้ผู้บริโภคคนอ่ืน ๆ 
ให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และบริการ จนกระทั้งก่อให้เกิดโอกาสที่ผู้บริโภคนั้นจะซื้อผลิตภัณฑ์
มากยิ่งขึ้นด้วยเช่นเดียวกัน ดังนั้น ทัศนคติของผู้บริโภคและความน่าเชื่อถือในแหล่งข้อมูลหรือผู้ให้
ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จะช่วยเพ่ิมความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคให้มากยิ่งขึ้น และท าการ
ตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการในท่ีสุด 

   จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า ผู้บริโภคนั้นจะสามารถแสดง
พฤติกรรมการซื้อหรือความตั้งใจซื้อออกมาได้นั้น มักจะมีปัจจัยที่เกี่ยวข้องอ่ืน ๆ มาร่วมด้วย ไม่ว่าจะ
เป็น ทัศนคติของผู้บริโภค การคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง และการกระท าที่มีเหตุผล โดยปัจจัยเหล่านี้นั้น
เป็นสิ่งที่เกิดจากบรรทัดฐานทางสังคมหรือบุคคลที่มีต่อพฤติกรรมนั้น ๆ ซึ่งความตั้งใจสามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาและสามารถท านายพฤติกรรมได้อย่างแม่นย า 
  จากแนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า  ความตั้งใจซื้อ 
เป็นความเต็มใจ ความตั้งใจ และความมุ่งมั่นของผู้บริโภค ที่แสดงถึงโอกาสหรือแนวโน้มที่ผู้บริโภคจะ
ซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ือตอบสนองความต้องการให้กับตนเองในอนาคต 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
  

1. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศ 

  นันท์ชนก ดาวล้อมจันทร์ และสวัสดิ์ วรรณรัตน์ (2562 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา การ
สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กที่มีอิทธิพลส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
หรูหราของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งจุดประสงค์หลักของการท าวิจัยในครั้งนี้ เพ่ือศึกษา
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กและปัจจัยค่านิยมทางสังคมที่มี
อิทธิพลส่งผลต่อการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคโดยการใช้โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model) เป็นเครื่องมือในการวิเคราะห์ ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มลูกค้าสินค้าหรูหราที่ใช้
งานเฟซบุ๊ก(Facebook) ในเขตกรุงเทพมหานคร เก็บข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามด้วยจ านวน
ตัวอย่างจ านวน 400 ตัวอย่าง สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ค่าความถี่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานและสมการโครงสร้าง ผลการศึกษาพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซึ่ง
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผ่านช่องทางเฟซบุ๊กมีอิทธิพลส่งผลต่อการตั้งใจซื้อ
สินค้าหรูหรา ทั้งทางตรงและทางอ้อมที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 และค่านิยมทางสังคมมีอิทธิพลส่งผลต่อ
การตั้งใจซื้อสินค้าหรูหราที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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  ดารินทร์ จิตสุวรรณ (2561 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา อิทธิพลของการสื่อสารปากต่อปาก
แบบอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมที่พัก โดยงานวิจัยนี้เป็นการศึกษาถึงปัจจัยที่
เกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเลือกใช้บริการโรงแรมที่
พักในประเทศไทย ซึ่งมีพ้ืนฐานการศึกษาจากทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผลร่วมกับงานวิจัยในอดีต
เกี่ยวกับปัจจัยที่เกี่ยวกับสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ โดยพัฒนาแบบจ าลองเพ่ือทดสอบ 
หาปัจจัยที่เกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ที่ส่งผลต่อความตั้งใจจองโรงแรมที่พัก   
จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการรับรู้คุณภาพ และ
ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้กับผู้รับสาร มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจใช้บริการ
โรงแรมที่พักในประเทศไทย แต่ด้านการรับรู้ความน่าเชื่อถือของเจ้าของสาร และด้านการรับรู้การ
แสดงความคิดเห็น ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับความตั้งใจใช้บริการโรงแรมที่พักในประเทศ
ไทย ซึ่งเมื่อผู้รับสารรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของผู้ส่งสารก็จะมีทัศนคติที่ดีต่อโรงแรมที่พัก โดยที่การ
รับรู้การแสดงความคิดเห็นของผู้เคยไปพัก การรับรู้คุณภาพของโรงแรมที่พัก การรับรู้ความเข้ากันได้
กับผู้รับสาร และทัศนคติของผู้รับสารต่อโรงแรมที่พัก ส่งผลให้ผู้ที่รับรู้ข้อมูลโรงแรมที่พักจากสังคม
ออนไลน์เกิดความตั้งใจจะจองโรงแรมที่พัก 
  ชาญฤทธิ์ คงธนารัตน์ และณัฐพล อัสสะรัตน์ (2560 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มี
ผลกระทบต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากต่อปากของร้านอาหารบนเฟซบุ๊ก 
จุดประสงค์ของการศึกษานี้เพ่ือที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารปาก
ต่อปากบนเว็บไซต์สังคมออนไลน์และการน าข้อมูลจากการสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ไป
ใช้ แบบจ าลองการชักจูงสองทางถูกใช้ในการวิเคราะห์ความโน้มน้าวของสาร จากการศึกษาพบว่า 
การสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความแข็งแรงของข้อมูล ด้านความน่าเชื่อถือของ
แหล่งที่มา ด้านความสอดคล้องของค าแนะน า และด้านคะแนนค าแนะน า มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  และการ
ยอมรับการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค แต่ในด้านการยืนยันความเชื่อก่อนหน้า 
ด้านความคล้ายคลึง ด้านความแข็งแรงทางกลุ่มสังคม และด้านลักษณะที่น่าสนใจ ไม่มีความสัมพันธ์
และผลกระทบกับการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ และการยอมรับ
การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค 
  สราวุฒิ ทองศรีค า และมฑุปายาส ทองมาก (2560 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา อิทธิพลของ
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจชมภาพยนตร์ไทย อุตสาหกรรม
ภาพยนตร์ไทยถูกจัดให้อยู่ในหมวดอุตสาหกรรมสร้างสรรคที่ได้รับการสนับสนุนจากรัฐบาล เนื่องด้วย
เป็นอุตสาหกรรมที่มีมูลค่าทางเศรษฐกิจสูง และช่วยเผยแพรวัฒนธรรมของประเทศได้อย่างทรงพลัง 
อย่างไรก็ดีเป็นที่ยอมรับกันวา ธุรกิจภาพยนตร์นั้นมีความเสี่ยงสูงทางด้านรายได้ ผู้สร้างภาพยนตร์
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หลายรายต้องประสบกับสภาวะขาดทุน การบอกต่อหรือสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
จึงเป็นกลยุทธหนึ่งที่ส าคัญและมีต้นทุนต ่า ในการจูงใจให้คนชมภาพยนตร์มากขึ้น วัตถุประสงค์ของ
งานวิจัยนี้เพ่ือศึกษาปัจจัยต่าง ๆ ของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่สงผลต่อความ
ตั้งใจชมภาพยนตร์ไทยซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจชมต่อมา ด้วยการน าทฤษฎีการกระท าด้วยเหตุผล 
(Theory of Reasoned Action: TRA) และแนวคิดของการสื่อสารแบบปากต่อปากมาใช้ โดยศึกษา
ในมิติของผู้ส่งสาร สาร และผู้รับสาร ประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่ การรับรู้ความเชื่อถือของผู้ 
ส่งสาร การรับรูการแสดงความคิดเห็นในเชิงบวก การรับรูคุณภาพของพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านรับรู้ความน่าเชื่อถือด้านการรับรู้ความคิดเห็นหรือบทวิจารณ์เชิงบวก  
ด้านการรับรู้คุณภาพของภาพยนตร์ และด้านการรับรู้ที่เหมาะกับผู้รับมีความสัมพันธ์และผลกระทบ
เชิงบวกกับความตั้งใจชมภาพยนตร์ไทย  
  สุทธิ์ธิดา จันทร์โอกุล (2559 : บทคัดย่อ) ได้ศึกษา อิทธิพลของการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากที่กระท าผ่านอินเทอร์เน็ตต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ จาก
การศึกษาพบว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความรู้ความช านาญของผู้บริโภค 
ด้านความเสี่ยงที่ผู้บริโภครับรู้ และด้านระดับของความใกล้ชิดสนิทสนม มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับการรับรู้ถึงความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ 
แต่ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับการยอมรับข้อมูลการสื่อสารและความตั้งใจซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ ด้าน
ระดับความเกี่ยวข้องระหว่างผู้บริโภคกับผลิตภัณฑ์ ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับการรับรู้ถึง
ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากต่อปากผ่านอิเล็กทรอนิกส์ การยอมรับข้อมูลการสื่อสาร และ
ความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าระดับ
ของความผูกพันใกล้ชิดมีผลอย่างมีนัยส าคัญมากที่สุดต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการสื่ อสารแบบ
ปากต่อปาก และการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อการยอมรับข้อมูล
ของการสื่อสารแบบปากต่อปาก และการยอมรับข้อมูลของการสื่อสารแบบปากต่อปากมีผลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคผ่านทางธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
  วีรวิชญ์  เลิศไทยตระกูล และวินัย ปัญจขจรศักดิ์  (2557 : บทคัดย่อ ) ได้ศึกษา 
ผลกระทบของปัจจัยแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ในผู้ให้บริการต้นทุนต ่าในประเทศไทย โดยวัตถุประสงค์ของการศึกษานี้คือ การพัฒนากรอบแนวคิด
เกี่ยวกับผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมสายการบินต้นทุนต ่า การทบทวนวรรณกรรมอย่างละเอียด
เผยให้เห็นปัจจัยหลักสามประการที่ส่งผลต่อการมีส่วนร่วมในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคใน
การสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ในอุตสาหกรรมสายการบินต้นทุนต ่า ปัญหาเหล่านี้เป็น
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ข้อมูลที่ การสื่อสารปากต่อปากแบบอิเล็กทรอนิกส์ให้ไว้ จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความคิดเห็นออนไลน์ ด้านปริมาณของการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้าน
ความน่าเชื่อถือของการบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของลูกค้า การศึกษานี้คาดว่าจะมีส่วนส าคัญส าหรับบริษัทสายการบินต้นทุนต ่าในการ
ก าหนดแผนการตลาดและการพัฒนาความสัมพันธ์ทางออนไลน์กับลูกค้า ตลอดจนการสนับสนุนการ
วิจัยการจัดการการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 2. งานวิจัยที่เกี่ยวข้องต่างประเทศ 

  Mehyar และคณะ (2020 : Abstract) ได้ศึกษา ผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งการศึกษาอย่างจ ากัดในตะวันออกกลาง
ได้ระบุสิ่งที่ท าให้รีวิวออนไลน์บางรายการมีอิทธิพลมากกว่ารีวิวอ่ืนๆ ดังนั้น จุดประสงค์หลักของ
การศึกษานี้คือการระบุผลกระทบของมิติการบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งการบอกปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ได้กลายเป็นเครื่องมือสื่อสารที่ส าคัญในสภาพแวดล้อมออนไลน์  การศึกษาได้
เสนอแบบจ าลองและรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยพลเมืองอัลการัค  
จากการวิจัยพบว่า การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านคุณภาพของการสื่อสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ และด้านปริมาณของการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภค แต่ด้านความน่าเชื่อถือของการสื่อสาร
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับความตั้งใจในการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภค 
  Hussain และคณะ (2020 : Abstract) ได้ศึกษา การมีส่วนร่วมในการสร้างแรงบันดาล
ใจของผู้บริโภคในการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ส าหรับการยอมรับข้อมูล: บทบาทตัว
แปรคั่นกลางของแรงจูงใจในองค์กร จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้าน
การมีส่วนร่วม และด้านคุณภาพของข้อมูล มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการรับรู้
ประโยชน์ของข้อมูล แต่ด้านความน่าเชื่อถือของข้อมูล ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับการรับรู้
ประโยชน์ของข้อมูล และการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือของข้อมูล ด้าน
การมีส่วนร่วม และด้านคุณภาพของข้อมูล ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับการยอมรับข้อมูล ผู้ค้า
ปลีกออนไลน์ควรเน้นย ้าถึงการรับรู้ถึงการลดความเสี่ยงเพ่ือให้สามารถตอบสนองต่อเว็บไซต์ได้อย่าง
รวดเร็ว ผู้ปฏิบัติงานจ าเป็นต้องเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคในระบบช้อปปิ้งออนไลน์เพ่ือขยายตลาด
ออนไลน์ไปสู่สินค้าที่หลากหลาย การโฆษณาออนไลน์ กลยุทธ์การค้าปลีก และการแบ่งส่วนตลาด 
องค์กรควรฝึกอบรมการให้บริการของตนเพ่ือให้ตอบสนองได้ทันท่วงที ให้ความส าคัญกับการ
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ตรวจสอบความคิดเห็นของผู้บริโภคในด้านต่างๆ ในการสร้างทางเลือกระหว่างกลุ่มและบุคคล  
 ซึ่งสามารถปรับปรุงผลการด าเนินธุรกิจขององค์กรได้ 
  Shidqi และคณะ (2019 : Abstract) ได้ศึกษา ผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความไว้วางใจทางออนไลน์และความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มเจนมิเลน
เนียลในอินสตราแกรม การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความไว้วางใจออนไลน์บนอินสตราแกรม เพ่ือวิเคราะห์ผลกระทบของ
การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจในการซื้อบนอินสตราแกรม และเพ่ือ
วิเคราะห์ผลกระทบของความไว้วางใจออนไลน์ต่อความตั้งใจในการซื้อบนอินสตราแกรม จาก
การศึกษาพบว่า การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความดังของชื่อเสียง ด้านสัดส่วนของ
ความคิดเห็น และด้านความหนาแน่นของเนื้อหา มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความไว้
วางในในช่องทางออนไลน์ ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค  
  Evgeniy และคณะ (2019 : Abstract) ได้ศึกษา ผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจในการซื้อรถยนต์แบรนด์เกาหลีในรัสเซีย มีบทบาทเป็นตัวแปร
คั่นกลางระหว่างภาพลักษณ์ตราสินค้าและคุณภาพที่รับรู้ บทความนี้พยายามระบุผลกระทบของการ
สื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจในการซื้อของรถยนต์แบรนด์เกาหลีในบริบท
ของผู้บริโภคชาวรัสเซีย โดยค านึงถึงความน่าเชื่อถือ คุณภาพ และปริมาณของการสื่อสารแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในขณะเดียวกันก็พิจารณาถึงการไกล่เกลี่ย ผลกระทบของภาพลักษณ์แบรนด์
และคุณภาพที่รับรู้แม้ว่าจะมีการศึกษาจ านวนมากที่พูดถึงผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจแต่ก็มีการศึกษาไม่มากนักที่เน้นไปที่ตลาดรัสเซีย จากการศึกษา
พบว่า การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านคุณภาพ และด้านปริมาณ มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค แต่ไม่มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบกับภาพลักษณ์ตราสินค้า และการับรู้คุณภาพของผู้บริโภค 
  Tien และคณะ (2019 : Abstract) ได้ศึกษา การตรวจสอบอิทธิพลของการสื่อสารแบบ
ปากต่อปากทางของลูกค้าต่อลูกค้าที่มีต่อความตั้งใจในการซื้อในเว็บไซต์เครือข่ายสังคม จาก
การศึกษาพบว่า การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการรับรู้ประโยชน์ และด้านการรับรู้ความ
น่าเชื่อถือ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการยอมรับข้อมูลและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค 
แต่การยอมรับข้อมูล มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงลบกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค การศึกษานี้
จึงยืนยันบทบาทการไกล่เกลี่ยหลักที่กระท าโดยการน าการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
มาใช้ในความสัมพันธ์ระหว่างประโยชน์และความน่าเชื่อถือของการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจในการซื้อ การศึกษาเชิงประจักษ์นี้สามารถช่วยให้ผู้จัดการเข้าใจ
ผลกระทบของการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ระหว่างลูกค้ากับลูกค้าในช่องทาง



 

 

  38 

เว็บไซต์เครือข่ายสังคมที่มีต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้ดีขึ้น ผลลัพธ์ของเราควรส่งเสริมให้
นักการตลาดท างานร่วมกับเว็บไซต์เครือข่ายสังคม เพ่ือพัฒนาแคมเปญการตลาดแบบปากต่อปาก 
กระตุ้นให้ลูกค้าเผยแพร่การสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ระหว่างลูกค้ากับลูกค้าที่มี
ประโยชน์และน่าเชื่อถือเพ่ือปรับปรุงความตั้งใจในการซื้อ 
  Ismagilova และคณะ (2019 : Abstract) ได้ศึกษา ผลกระทบของการสื่อสารแบบปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจซื้อ ใช้การวิเคราะห์แบบ Meta-Analysis จุดมุ่งหมายของการ
วิจัยครั้งนี้คือการสังเคราะห์ผลการวิจัยจากการศึกษาก่อนหน้านี้โดยใช้น ้าหนักและการวิเคราะห์เมตา
เพ่ือประนีประนอมหลักฐานที่ขัดแย้งกันและวาดภาพใหญ่ของปัจจัยการสื่อสารแบบปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะซื้อ จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารปากต่อ
ปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความเป็นเหตุเป็นผลของข้อมูล ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการรับรู้ประโยชน์ 
ด้านการรับรู้ประโยชน์ ด้านข้อมูลที่มีอยู่ ด้านเชื่อถือในข้อความ ด้านสัดส่วน ด้านปริมาณ ด้านความ
ตั้งใจมีส่วนร่วมในการบอกต่อ ด้านความง่ายในการใช้ ด้านความเชี่ยวชาญของแหล่งที่มา ด้านความ
น่าไว้วางใจของแหล่งที่มา ด้านการมีส่วนร่วม และด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา มีความสัมพันธ์
และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค โดยส าหรับนักวิชาการช่วยในการท าความเข้าใจ
สิ่งที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคในการซื้อจะช่วยก าหนดวาระส าหรับทิศทางการวิจัยใน
อนาคต และส าหรับผู้ประกอบการนั้นมีประโยชน์ในแง่ของแนวทางปฏิบัติโดยอิงจากการวิเคราะห์โดย
ละเอียดของปัจจัยเฉพาะที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจของผู้บริโภคในการซื้อ ซึ่งสามารถปรับปรุงกิจกรรม
ทางการตลาดของพวกเขาได ้
  Yan และคณะ (2018 : Abstract) ได้ศึกษา การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
บนมือถือต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมร้านอาหารในอินโดนีเซีย โดยเทคโนโลยี
สื่อล่าสุดอาจสร้างแรงจูงใจใหม่ของผู้บริโภคในการเผยแพร่ค าพูดแบบปากต่อปากผ่านไซต์เครือข่าย
สังคมออนไลน์บนมือถือ งานวิจัยนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือตรวจสอบผลกระทบของกิจกรรมการตลาด
โซเชียลมีเดียในแง่ของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์บนมือถือในมิติต่างๆ จากการศึกษา
พบว่า การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์บนมือถือ ด้านความถูกต้องของความเป็นเหตุเป็นผล 
ด้านความเกี่ยวข้องของความเป็นเหคุเป็นผล ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา และด้านสัดส่วน มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้าและความตั้งใจซื้อร้านอาหารจานด่วนของ
ผู้บริโภค ผลการศึกษาเน้นย ้าถึงความส าคัญของการตรวจสอบการตอบสนองของผู้บริโภคในแง่ของ 
การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์บนมือถือ ซึ่งการศึกษานี้น าเสนอผลงานที่ส าคัญทั้งทาง
ทฤษฎีและทางปฏิบัติแก่ผู้ประกอบการร้านอาหาร 
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  Saleem และ  Ellah (2017 : Abstract) ได้ศึกษา อิทธิพลของปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ต่อความตั้งใจซื้อสินค้าแฟชั่นบนเว็บไซต์สื่อสังคมออนไลน์  ซึ่งการเติบโตของไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ได้เปลี่ยนรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คนทั่วโลก และได้กลายเป็นเครื่องมือส าคัญ
ส าหรับนักการตลาด การเติบโตนี้ยังท าให้เกิดการบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ซึ่งส่งผลต่อความตั้งใจใน
การซื้อของผู้บริโภคอย่างมาก การศึกษานี้ตรวจสอบผลลัพธ์ของการบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ต่อ
ความตั้งใจในการซื้อของผู้ใช้ เฟซบุ๊กนอกจากนี้ยังระบุปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อค าพูดแบบปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในการซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่น จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ ด้านความคล้ายคลึง ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความน่าไว้วางใจ ด้านอิทธิพลด้านข้อมูล 
และด้านการมีส่วนร่วมของแฟชั่นชั้นสูง มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการมีส่วนร่วมใน
การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจซื้อ ผลการศึกษานี้ช่วยบริษัทต่างๆ ที่ใช้ไซต์
เครือข่ายสังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊กในการโปรโมตผลิตภัณฑ์ของตนโดยก าหนดเป้าหมายไปยังปัจจัย
ที่มีอิทธิพลอย่างมากต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่น 
  Baur และ Nyström (2017 : Abstract) ได้ศึกษา ผลกระทบของส่วนประกอบการ
สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อทัศนคติของแบรนด์และความตั้งใจซื้อ จากการศึกษาพบว่า 
การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในประเทศสวีเดน ด้านประกอบการสื่อสารปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มาจากภายนอก ด้านสัดส่วน และด้านระยะเวลา มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับทัศนคติต่อแบรนด์ แต่ด้านประเภทของข้อมูล และด้านช่องทาง ไม่มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบกับทัศนคติต่อแบรนด์ และด้านประกอบการสื่อสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ที่มาจากภายนอก ด้านความจุ ด้านระยะเวลา ด้านประเภทของข้อมูล และด้าน
ช่องทาง มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ ในส่วนของการสื่อสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในประเทศเยอรมนี ด้านสัดส่วน ด้านระยะเวลา ด้านประเภทของข้อมูล 
และด้านช่องทาง มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับทัศนคติต่อแบรนด์และความตั้งใจซื้อ แต่
ด้านประกอบการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มาจากภายนอก มีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบกับทัศนคติต่อแบรนด์และความตั้ งใจซื้อของผู้บริโภค  และผลการวิจัยยังพบว่า 
องค์ประกอบทั้งหมดไม่สามารถมองเห็นได้อย่างชัดเจนแต่เชื่อมต่อถึงกันและขึ้นอยู่กับปัจจัยที่อยู่รอบ
องค์ประกอบ เช่น ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่าความคิดเห็นที่มี
ต่อและผลกระทบขององค์ประกอบขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมของผู้รับ อย่างไรก็ตาม จ าเป็นต้องมีการวิจัย
เพ่ิมเติมเพ่ือตรวจสอบปรากฏการณ์นี้จากมุมมองที่ต่างกัน 
  Song และคณะ (2017 : Abstract) ได้ศึกษา การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
ในสื่อสังคมออนไลน์ในมือถือ: การศึกษาเกี่ยวกับการใช้ WeChat ของจีน ศึกษาเกี่ยวกับการบอกต่อ
สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชัน WeChat โดยอ้างอิงจากทฤษฎีการกระท าที่มีเหตุผล (TRA) และมุมมอง
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ของทฤษฎีอิทธิพลทางสังคม (PSI) บทความนี้ได้เสนอรูปแบบบูรณาการเพ่ือระบุผลกระทบของการ
ผูกมัดและความเชื่อถือในการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ จากการศึกษาพบว่า การสื่อสาร
ปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการส่งต่อความเห็น และด้านการแสดงความคิดเห็น มีความสัมพันธ์
และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ ผลลัพธ์เผยให้เห็นถึงอิทธิพลที่มีนัยส าคัญของการผูกมัดต่อ
บรรทัดฐานส่วนตัวของผู้ใช้ WeChat และควรพิจารณาความส าคัญที่เท่าเทียมกันของการแสดงความ
คิดเห็นและการให้ความคิดเห็นในการจัดการการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้วย การ
ค้นพบของเราน าเสนอข้อมูลเชิงลึกว่าการเพิ่มความไว้วางใจใน WeChat ส่งเสริมการมีส่วนร่วมในการ
สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างไร ซึ่งท้ายท่ีสุดแล้วจะช่วยเพิ่มความตั้งใจในการซื้อ  
  Hussain และคณะ (2017 : Abstract) ได้ศึกษา ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาของการ
สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเสี่ยงและการยอมรับข้อมูลของลูกค้าผลิตภัณฑ์
อาหาร การศึกษานี้ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มาของการสื่อสารปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้ความเสี่ยงและการน าข้อมูลของลูกค้าผลิตภัณฑ์อาหารไปใช้โดย
อาศัยคุณภาพการโต้แย้งและประโยชน์ของข้อมูล จากการศึกษาพบว่า ความน่าเชื่อถือในแหล่งที่มา
ของการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความเชี่ยวชาญ ด้านความน่าไว้วางใจ และด้านความ
ความเป็นกลาง มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการรับรู้ความเสี่ยง แต่ด้านความคล้ายคลึง 
ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับการรับรู้ความเสี่ยง และการรับรู้ความเสี่ยงมีความสัมพันธ์และ
ผลกระทบเชิงบวกกับความเป็นเหตุเป็นผลของข้อมูลและประโยชน์ของข้อมูล และความเป็นเหตุเป็น
ผลของข้อมูลและประโยชน์ของข้อมูลมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการยอมรับข้อมูล   
ด้วยเหตุนี้ ลูกค้าจึงใช้การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือลดอันตรายที่อาจเกิดขึ้นเมื่อท า
การตัดสินใจ บริษัทต่างๆ สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดตามเป้าหมายของพวกเขาต่อความ
ต้องการของลูกค้าที่ภักดีผ่านเว็บไซต์ทบทวนฟอรัมผลิตภัณฑ์อาหารออนไลน์ 
  Porter (2017 : Abstract) ได้ศึกษา ความแตกต่างของการบอกต่อหรือการสื่อสารปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และการขยายทฤษฎีการสื่อสารทางสังคมไปสู่ทัศนคติท่ีเกี่ยวข้องกับการซื้อ
ของผู้บริโภค งานวิจัยนี้กล่าวถึงการขาดการศึกษาเชิงประจักษ์ที่เปรียบเทียบการส่งเสริมการสื่อสาร
ปากต่อปากในรูปแบบของปฏิสัมพันธ์แบบเห็นหน้ากับการส่งเสริมการสื่อสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ในรูปแบบของการสื่อสารโดยใช้คอมพิวเตอร์เป็นสื่อกลาง โดยเฉพาะอย่างยิ่งการใช้
เทคโนโลยี Web 2.0 งานวิจัยนี้ทดสอบสมมติฐานที่ว่าการสื่อสารปากต่อปากเหนือกว่าการสื่อสาร
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ในสื่อสังคม
ออนไลน์ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา ด้านการมีส่วนร่วมในช่องทาง ด้านสามัญส านึกของผู้ชม 
และด้านการตอบสนองที่เป็นประโยชน์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับทัศนคติต่อข้อความ 
ทัศนคติต่อสินค้าและความตั้งใจซื้อ งานวิจัยนี้มีความส าคัญเนื่องจากพยายามท าความเข้าใจวิธีที่
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ผู้บริโภคสื่อสารในยุคดิจิทัลนี้ และเหตุใดจึงมีวิวัฒนาการของการแบ่งปันข้อมูลผลิตภัณฑ์ซึ่งน าไปสู่
ความหมายที่ส าคัญในการบริหารจัดการ ทฤษฎี และระเบียบวิธี 
  Erkan (2016 : Abstract) ได้ ศึ กษ า อิท ธิพ ลของการสื่ อ สารป ากต่ อป ากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ในสังคมออนไลน์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารปาก
ต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ในสื่อสังคมออนไลน์ ด้านคุณภาพของข้อมูล ด้านความน่าเชื่อถือของข้อมูล 
และด้านความจ าเป็นของข้อมูล มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูล 
แต่ด้านทัศนคติต่อข้อมูล ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับการรับรู้ประโยชน์ของข้อมูล และการ
รับรู้ประโยชน์ของข้อมูลมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการยอมรับข้อมูล และด้านทัศนคติ
ต่อข้อมูล มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อโดยตรง และการยอมรับข้อมูลมี
ความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค และผลการวิจัยที่ค้นพบผ่าน
การสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งอธิบายว่าท าไมผู้บริโภคถึงชอบบทวิจารณ์ออนไลน์ที่ไม่เปิดเผยตัวตน สามารถ
ทดสอบเป็นส่วนประกอบของทฤษฎีและแบบจ าลองใหม่ หรือทดสอบโดยรวมทฤษฎีและแบบจ าลอง
ที่มีอยู่ ทั้งสองประเภทมีศักยภาพที่จะให้ผลลัพธ์อันมีค่าส าหรับวรรณกรรม ในทางกลับกัน ในแง่ของ
การปฏิบัติจริง งานวิจัยนี้ให้กรอบอ้างอิงแก่นักการตลาดเพ่ือท าความเข้าใจอิทธิพลของการสื่อสาร
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในโซเชียลมีเดียต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภค ทั้งการศึกษาเชิง
บริบทและเชิงเปรียบเทียบในงานวิจัยนี้ให้ข้อมูลเชิงลึกท่ีมีคุณค่าส าหรับนักการตลาด นักการตลาดจึง
สามารถพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดบนโซเชียลมีเดียได้ดีข้ึน 
  Gunawan และคณะ (2016 : Abstract) ได้ศึกษา ผลของการมีส่วนร่วมและการ
สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้าและผลกระทบต่อการเปลี่ยนแบ
รนด์ของผู้บริโภคของ Mamypoko ซึ่งแนวคิดหลักของการวิจัยนี้อิงจากปรากฏการณ์ที่ผู้บริโภค 
MamyPoko จ านวนหนึ่งตัดสินใจเปลี่ยนแบรนด์หลังจากอ่านบทวิจารณ์ ความคิดเห็น และข้อมูลที่
ได้รับจากผู้บริโภครายอ่ืนบนอินเทอร์เน็ต จุดมุ่งหมายของการศึกษานี้คือการก าหนดผลกระทบของ
การมีส่วนร่วมและการบอกต่อแบบอิเล็กทรอนิกส์ต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ และผลกระทบต่อการ
เปลี่ยนแบรนด์ต่อผู้บริโภค จากการศึกษาพบว่า การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความเข้ม 
ด้านสัดส่วน และด้านเนื้อหา มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับภาพลักตราสินค้าและการ
เปลี่ยนตราสินค้าของลูกค้า จากผลการวิจัยนี้ เป็นที่ทราบกันดีว่าการมีส่วนร่วมและการสื่อสารปากต่อ
ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อพฤติกรรมการเปลี่ยนแบรนด์บางส่วนและพร้อมกันผ่านภาพลักษณ์
ของแบรนด์ ดังนั้น การมีส่วนร่วม การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ และภาพลักษณ์ตรา
สินค้า จึงควรเป็นตัวแปรส าคัญท่ีต้องระวัง เพ่ือไม่ให้ผู้บริโภคเปลี่ยนไปใช้แบรนด์อื่น 
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  Wang และคณะ (2016 : Abstract) ได้ศึกษา ปัจจัยที่ก่อให้เกิดแรงผลักดันด้านการ
สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์บนเว็บไซต์เครือข่ายสังคม ในมุมมองของทุนทางสังคมและการ
ตัดสินใจด้วยตนเอง โดยลูกค้าจ านวนมากขึ้นตัดสินใจซื้อตามที่บอกต่อบนโซเชียลมีเดีย การสื่อสาร
ผ่านเครือข่ายสังคมมีความจ าเป็นส าหรับบริษัทต่างๆ เพ่ือให้สามารถแข่งขันได้ ถึงแม้การใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์เพ่ือส่งเสริมการบอกปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์อย่างมีประสิทธิภาพยังคงเป็นเรื่อง
ที่ยากส าหรับผู้ประกอบการก็ตาม จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านด้านความแข็งแรงทางกลุ่มสังคม 
และด้านนวัตกรรม มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์
โดยตรง แต่ปัจจัยด้านภาษาที่ใช้ร่วมกัน ด้านการเปิดเผยตนเอง และด้านความไว้วางใจ ไม่มี
ความสัมพันธ์และผลกระทบกับการสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์  
  Putri และ Wandebori (2016 : Abstract) ได้ศึกษา ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อเครื่องส าอางในอินโดนีเซีย จากการตรวจสอบออนไลน์ บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อของผู้บริโภคโดยพิจารณาจากบทวิจารณ์ออนไลน์ ความหมายทาง
การตลาดของการศึกษาครั้งนี้คือการให้ข้อมูลส าหรับอุตสาหกรรมเครื่องส าอางในอินโดนีเซียเพ่ือ
พัฒนากลยุทธ์การสื่อสารการตลาดผ่านการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ จากการศึกษา
พบว่า การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ คุณภาพของความคิดเห็น ด้านการรับรู้ประโยชน์ และ
ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับทัศนคติของผู้บริโภค แต่ด้าน
ความน่าเชื่อถือของแหล่งที่มา และด้านสัดส่วนค าวิจารณ์ ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับทัศนคติ
ของผู้บริโภค และทัศนคติของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ  ดังนั้น 
นักการตลาดเครื่องส าอางควรสร้างความสัมพันธ์กับผู้หลงใหลในความงามและจงใจเลือกนักวิจารณ์ที่
เหมาะสมซึ่งมีความเชี่ยวชาญและมีชื่อเสียงในด้านเครื่องส าอาง ให้ความรู้และแบ่งปันความรู้กับพวก
เขาเพ่ือให้ได้รับผลในเชิงบวกในการรีวิวและรักษาข้อมูลผลิตภัณฑ์ของบริษัทในหมู่ผู้บริโภคได้เป็น
อย่างดี 
 

 



 

 

 
  

บทที่ 3  
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
 
 การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามข้ันตอนดังต่อไปนี้ 
  1.  ประชากรกลุ่มตัวอย่าง 
  2.  เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  3.  การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
  4.  การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  5.  การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
  6.  สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
  

ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 
ซ่ึงไม่สามารถระบุจ านวนได้ 

กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย  
จ านวน 400 คน ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้  

เนื่องจากประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นขนาดตัว 
อย่างสามารถค านวณได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ Cochran (2007) โดยก าหนดระดับค่า
ความเชื่อมันร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ซึ่งสูตรในการค านวณที่ใช้ใน
การศึกษาครั้งนี้ คือ 

สูตร n = 
𝑃(1 −𝑃)𝑍2

𝐸²
 

เมื่อ n แทน ขนาดตัวอย่าง 
P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม 0.50 
Z แทน ระดับความเชื่อมันที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความ 

เชื่อมั่น ร้อยละ 95 (ระดับ 0.05) 
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E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น = 0.05 
 

แทนค่าจากสูตรได้ คือ  
n =  0.50(1-0.50)1.96²  

        0.05²  
n =  384.16 
 

จากขนาดกลุ่มตัวอย่างข้างต้น ผู้วิจัยได้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจาก 384.16 เป็น 400  
ตัวอย่าง โดยใช้ขั้นตอนในการสุ่มตัวอย่าง ดังต่อไปนี้ 

1. วิธีการและใช้การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling)  
แบบชั้นภูมิจ าแนกตามประเภทตามภูมิภาคที่อยู่อาศัย (Stratified Random Sampling) จากจ านวน
ประชากรในประเทศไทยทั้งหมด 66,558,935 คน (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2563) โดยแบ่งออกเป็น 
5 ภูมภิาคในประเทศไทย ดังตาราง 1 

ตาราง 1 แสดงจ านวนประชากรและกลุ่มตัวอย่างของประชากรที่อาศัยอยู่ในประเทศไทยจ าแนกตาม 
 สัดส่วนภูมิภาค 

ภูมิภาคที่อยู่อาศัย 
จ านวนประชากร 

(คน) 
จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

(คน) 
จ านวนผู้ตอบกลับ
แบบสอบถาม (คน) 

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 10,944,863 66 66 
ภาคกลาง 11,986,495 72 72 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 22,014,248 132 132 

ภาคเหนือ 12,119,572 73 73 
ภาคใต้ 9,493,757 57 57 

รวม 66,558,935 400 400 

ที่มา : ส านักงานสถิติแห่งชาติ (2563) 

      2. วิธีการและใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability 
Sampling) แบบตามสะดวก (Convenience Sampling) โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างตามความ
สะดวกของผู้เก็บแบบสอบถาม โดยการเลือกกลุ่มตัวอย่างและเก็บแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ 
เลือกเก็บข้อมูลจากผู้บริโภค ที่เต็มใจและยินดีให้ข้อมูล เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเอง 
 



 

 

  45 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งสร้างตาม 
วัตถุประสงค์และกรอบแนวคิดการวิจัย แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ลักษณะแบบสอบถาม 
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 7 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ ภูมิภาคที่อยู่อาศัย 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง 

ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ลักษณะแบบ 
สอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 16 ข้อ ประกอบด้วย ความ
น่าเชื่อถือของข้อมูล 4 ข้อ การรับรู้ถึงประโยชน์ 4 ข้อ ความเป็นเหตุเป็นผลของข้อมูล 4 ข้อ และ
ปริมาณของค าวิจารณ์ 4 ข้อ 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ลักษณะแบบสอบถาม 
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ านวน 4 ข้อ 
 
การสร้างและพัฒนาเครื่องมือ 
 

การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามล าดับ ดังนี้ 
1. ศึกษาเอกสาร ทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารปากต่อปากทาง 

อิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจซื้อ เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
2. จัดท าแบบสอบถามตามแนวคิดที่ก าหนด โดยพิจารณาเนื้อหาให้สอดคล้องกับกรอบ 

แนวคิด ความมุ่งหมาย และสมมติฐานการวิจัย 
3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นตามกรอบแนวคิดเสนออาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ เพ่ือ 

พิจารณาความเหมาะสม ความถูกต้องของการใช้ภาษา และครอบคลุมเนื้อหาของงานวิจัยเพ่ือน ามา
ปรับปรุงแก้ไขตามที่อาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์แนะน า 

4. ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามตามท่ีอาจารย์ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์แนะน า แล้วเสนอต่อ 
ผู้ เชี่ยวชาญ เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมเนื้อหาของงานวิจัย  ซึ่ งผู้ เชี่ยวชาญ
ประกอบด้วย  
  4.1 ผศ.ดร.นิกร ยาสมร ผู้ช่วยอธิการบดีฝ่ายแผนและพัฒนา มหาวิทยาลัยการกีฬา
แห่งชาติ ประจ าวิทยาเขตมหาสารคาม 
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  4.2 อ.ดร.แคทลียา ชาปะวัง อาจารย์ประจ าคณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
  4.3 ผศ.ดร.อารีรัตน์ ปานศุภวัชร อาจารย์ประจ าคณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

5. ปรับปรุงและแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ โดยพิจารณาดัชนีความ 
สอดคล้อง (Index of Item-Objective Congruence : IOC) โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0.667 – 1.000 
(ตาราง 28 ภาคผนวก ข) ซึ่งสอดคล้องกับ ธานินทร์ ศิลป์จารุ (2557) ที่ได้น าเสนอว่าดัชนีความ
สอดคล้องมีค่ามากกว่า 0.50 ขึ้นไปถือว่า แบบสอบถามสามารถน าไปใช้ได้ และน าเสนอ ผศ. ดร. ธีรา
เอราวัณ ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์หลัก และอาจารย์ ดร. จุฬารัตน์ ขันแก้ว ที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ร่วม 
พิจารณาอีกครั้ง เพ่ือตรวจทานความเรียบร้อยของแบบสอบถามเป็นครั้งสุดท้ายก่อนการน าไปใช้ 

6. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
6.1 น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try-out) กับผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศ 

ไทย จ านวน 30 ชุด ที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง  
6.2 การหาค่าอ านาจจ าแนกของแบบสอบถามเป็นรายข้อ (Discriminant Power) 

โดยใช้เทคนิค Item – total Correlation ซึ่งการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าอ านาจ
จ าแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.517 – 0.895 (ตาราง 29 ภาคผนวก ค) และความตั้งใจซื้อ มีค่าอ านาจ
จ าแนก (r) อยู่ระหว่าง 0.710 – 0.793 (ตาราง 29 ภาคผนวก ค) ซึ่งสอดคล้องกับ สมบัติ ท้ายเรือค า 
(2552) ได้น าเสนอว่า การทดสอบค่าอ านาจจ าแนกรายข้อเกินกว่า 0.40 เป็นค่าอ านาจจ าแนกของ
แบบสอบถามที่ยอมรับได้ 

6.3 การหาค่าความเชื่อม่ัน (Reliability Test) ของแบบสอบถามเป็นรายด้าน โดย 
ใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Conbach) ซึ่งการสื่อสารปาก
ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ระหว่าง 0.763 – 0.886 (ตาราง 29 ภาคผนวก 
ค) และความตั้งใจซื้อ มีค่าค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาอยู่ที่ 0.875 (ตาราง 29 ภาคผนวก ค) ซึ่งสอดคล้อง
กับ สุวิมล ติรกานันท์ (2551) ได้น าเสนอว่าค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือต้องมีค่า 0.70 ขึ้นไป จึงจะ
ถือว่ายอมรับได ้

7. น าผลที่ได้จากการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามเสนออาจารย์ที่ปรึกษา 
วิทยานิพนธ์อีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน า แล้วจัดท าเป็นฉบับสมบูรณ์ เพ่ือน าไปใช้ในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างต่อไป 

8. เข้ารับการอบรมจริยธรรมวิจัยในมนุษย์ หลักสูตรหลักจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์  
ส าหรับนักศึกษาหรือนักวิจัย ผ่านทางระบบการเรียนรู้ออนไลน์ของส านักงานมาตรฐานการวิจัยในคน 
ส านักงานการวิจัยแห่งชาติ (วช.) (ภาคผนวก ช) 
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9. น าเสนอแบบสอบถามพร้อมใบรับรองผลการอบรมจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ เสนอ 
ต่อกองส่งเสริมการวิจัยและบริการวิชาการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม เพ่ือขอรับการพิจารณา
จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์แบบยกเว้น 

10. ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม หลังจากท่ีได้รับเอกสารรับรอง 
โครงการวิจัยจาก ผศ. ภญ. ราตรี สว่างจิตร ประธานคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 

ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามข้ันตอนและวิธีการ ดังนี้ 
1. ด าเนินการจัดท าแบบสอบถามที่จะใช้ในการวิจัยพร้อมกับตรวจสอบความถูกต้อง  

ครบถ้วน และความสมบูรณ์ของเอกสาร 
2. ขอหนังสือราชการจากคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดย 

แนบพร้อมกับแบบสอบถามที่ใช้กับกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยเพ่ือขอความ
อนุเคราะห์และขอความร่วมมือ ในการตอบแบบสอบถาม 

3. ด าเนินการจัดท าแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Google Form) ที่ใช้ส าหรับเก็บ 
รวบรวมข้อมูลเพ่ือการวิจัยพร้อมกับแนบเอกสารขอความอนุเคราะห์และขอความร่วมมือ ในการตอบ
แบบสอบถาม แล้วตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วน และความสมบูรณ์ของแบบสอบถามในรูปแบบ
ออนไลน์ (Google Form) 

4. เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยท าการกระจายแบบสอบถามในรูปแบบ 
ออนไลน์ (Google Form) ฉบับสมบูรณ์ไปยังกลุ่มตัวอย่างผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยผ่าน
ทางสื่อออนไลน์ต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก ไลน์ ทวิตเตอร์ อินสตาแกรม เป็นต้น  

5. ผู้วิจัยได้มีการกระจายแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ (Google Form) ผ่านทาง 
สื่อออนไลน์ต่าง ๆ ทุก 3 - 5 วัน จนกว่าจะได้รับแบบสอบถามตอบกลับครบจ านวน 400 ฉบับ  
โดยท าการจัดเก็บรวบรวมข้อมูล ตั้งแต่วันที่ 1-31 มีนาคม 2564  

6. เมื่อได้รับแบบสอบถามแล้วจะน าข้อมูลได้รับจากกลุ่มตัวอย่างมาตรวจสอบความ 
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม  

7. น าข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์และน ามาวิเคราะห์ข้อมูลและแปรผล 
ต่อไป  
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การจัดกระท าข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

การวิเคราะห์ข้อมูลที่รวบรวมได้จากแบบสอบถามด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดย 
แบ่งได้ดังนี้ 

ตอนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้วิธีการประมวลผล 
ตามหลัก สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการแจกแจงความถี่ (Frequency) และ
ร้อยละ (Percentage) 

ตอนที่ 2 และ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง 
อิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย โดยใช้วิธีการประมวลผลทางหลัก
สถิติเชิงพรรณนา น าข้อมูลที่รวบรวมได้มาวิเคราะห์หาค่าทางสถิติซึ่งประกอบด้วยค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยน าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางควบคู่กับ
การบรรยาย และสรุปผลการด าเนินงานวิจัย โดยก าหนดการให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถาม ดังนี้ 

ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด  ก าหนดให้ 5 คะแนน 
    ระดับความคิดเห็นมาก   ก าหนดให้ 4 คะแนน 

 ระดับความคิดเห็นปานกลาง  ก าหนดให้ 3 คะแนน 
 ระดับความคิดเห็นน้อย   ก าหนดให้ 2 คะแนน 
 ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด  ก าหนดให้ 1 คะแนน 

จากนั้นหาค่าเฉลี่ยของคาตอบแบบสอบ โดยใช้การแปลความหมายค่าเฉลี่ย ดังนี้  
(บุญชม ศรีสะอาด, 2553 : 120-121) 

 ค่าเฉลี่ย 4.51-5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
 ค่าเฉลี่ย 3.51-4.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ย 2.51-3.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ย 1.51-2.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ย 1.00-1.50 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ตอนที่ 4 และ 5 เปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง 
อิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวในประเทศไทย จ าแนกตามเพศ อายุ อาชีพ รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ต่อครั้งที่แตกต่างกัน โดยใช้การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม  
ด้วยสถิติ t-test (Independent t-test Sample) และการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของ
กลุ่มตัวอย่างที่มีมากกว่า 2 กลุ่ม ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวน (Analysis of Variance : ANOVA) 
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และการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบหลายตัวแปร (Multivariate Analysis of Variance : 
MANOVA) 

ตอนที่ 6 การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวในประเทศไทย โดยใช้วิธีการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ 
(Multiple Correlation Analysis) และการวิ เค ราะห์ ความถดถอยแบบพหุ คูณ  (Multiple 
Regression Analysis) 
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

1. สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ 
1.1 ความถี่ (Frequency) 
1.2 ร้อยละ (Percentages) 
1.3 ค่าเฉลี่ย (Mean) 
1.4 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. สถิติที่ใช้ในการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
2.1 การหาค่าอ านาจจ าแนกแบบสอบถามเป็นรายข้อ (Discriminant Power) โดยใช้ 

เทคนิค Item-total Correlation 
2.2 การหาค่าความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability Test) โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์ 

แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค (Cronbach) 
3. สถิติที่ใช้ทดสอบคุณลักษณะตัวแปร คือ การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ  

(Multi collinearity Test) โดยใช้ Variance Inflation Factors (VIFs) 
4. สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน 

4.1 t-test 
4.2 F-test (ANOVA และ MANOVA) 
4.3 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) 
4.4 การวิเคราะห์ความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

 
 

 



 

 

 
  

บทที่ 4 

 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลงานวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่

มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับ 
ดังนี้ 

1. สัญลักษณ์ท่ีใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
2. ล าดับขั้นตอนในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

สัญลักษณ์ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 

 x̅       แทน      ค่าเฉลี่ย (Mean) 
S.D.       แทน      ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
t       แทน      สถิติทดสอบท่ีใช้เปรียบเทียบใน (t-distribution) 
F        แทน      ค่าสถิติทดสอบที่ใช้ในการพิจารณาในการแจกแจง 

      แบบ (F-distribution) 
SS       แทน      ผลรวมของคะแนนเบี่ยงเบนยกก าลังสอง (Sum of Squares) 
MS       แทน      ค่าเฉลี่ยผลรวมของคะแนนส่วนเบี่ยงเบนก าลังสอง (Mean Squares) 
df       แทน      ระดับชั้นของความเป็นอิสระ (Degrees of Freedom) 
p-value     แทน      ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (Significance) 
VIFs       แทน      ค่าทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ 

      (Variance Inflation Factors) 
Adj R2      แทน      ค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adjusted R2) 
a       แทน      ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (Constant) 

 EWM      แทน      ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง 
      อิเล็กทรอนิกส์โดยรวม 

 SOC      แทน      ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง 
      อิเล็กทรอนิกส์ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล 
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 PCU      แทน      ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง 
      อิเล็กทรอนิกส์การรับรู้ถึงประโยชน์ 

 ARQ      แทน      ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง 
      อิเล็กทรอนิกส์คุณภาพของความคิดเห็น 

 QOR      แทน      ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง 
          อิเล็กทรอนิกส์ปริมาณของค าวิจารณ์ 
 PUI      แทน      ค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ 
 

ล าดับขั้นตอนในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ผู้วิจัยได้น าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ตามล าดับดังนี้ 
     ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 
     ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวในประเทศไทย 
     ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 
     ตอนที่ 4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง แตกต่างกัน      

     ตอนที่ 5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวใน 
ประเทศไทย ที่มีเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 
และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง แตกต่างกัน     

     ตอนที่ 6 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ และ
การสร้างสมการพยากรณ์ของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวในประเทศไทย 
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ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ประกอบด้วย เพศ อายุ 
ภูมิภาคที่อยู่อาศัย อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน และ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง แสดงค่าดังตาราง 2 
 

ตาราง 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย จ านวน (คน)  ร้อยละ 

1. เพศ 
     1.1 ชาย 
     1.2 หญิง 

 
125 
275 

 
31.25 
68.75 

รวม 400 100.00 

2. อายุ 
     2.1 ต ่ากว่า 21 ปี   
     2.2 21 - 30 ป ี
     2.3 31 - 40 ป ี
     2.4 41 - 50 ป ี
     2.5 50 ปีขึ้นไป 

 
45 
223 
63 
38 
31 

 
11.25 
55.75 
15.75 
9.50 
7.75 

รวม 400 100.00 

3. ภูมิภาคที่อยู่อาศัย 
     3.1 กรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
     3.2 ภาคกลาง  
     3.3 ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
     3.4 ภาคเหนือ 
     3.5 ภาคใต้ 

 
66 
72 
132 
73 
57 

 
16.50 
18.00 
33.00 
18.25 
14.25 

รวม 400 100.00 

4. อาชีพ 
     4.1 นิสิต/นักศึกษา 
     4.2 ข้าราชการ 
     4.3 รัฐวิสาหกิจ 

 
113 
55 
19 

 
28.25 
13.75 
4.75 
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ตาราง 2 (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย จ านวน (คน)  ร้อยละ 

     4.4 ค้าขาย/เจ้าของกิจการ 
     4.5 พนักงานเอกชน 
     4.6 ว่างงาน 
     4.7 อ่ืน ๆ เช่น เกษตรกร ติวเตอร์ ออกแบบฟรีแลนซ์ ช่างภาพ 
รับจ้างทั่วไป อาชีพอิสระ เป็นต้น 

54 
106 
23 
30 

13.50 
26.50 
5.75 
7.50 

รวม 400 100.00 

5. รายได้้เฉลี่ยต่อเดือน 
     5.1 ต ่ากว่า 10,000 บาท  
     5.2 10,000 - 20,000 บาท 
     5.3 20,001 - 30,000 บาท 
     5.4 มากกว่า 30,000 บาท 

 
108 
117 
93 
82 

 
27.00 
29.25 
23.25 
20.50 

รวม 400 100.00 

6. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 
     6.1 1 ครั้ง   
     6.2 2 ครั้ง 
     6.3 3 ครั้ง 
     6.4 มากกว่า 3 ครั้ง 

 
145 
122 
64 
69 

 
36.25 
30.50 
16.00 
17.25 

รวม 400 100.00 

7. ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง 
     7.1 ต ่ากว่า 500 บาท 
     7.2 500 – 1,000 บาท 
     7.3 1,001 – 1,500 บาท 
     7.4 1,501 – 2,000 บาท 
     7.5 มากกว่า 2,000 บาท 

 
102 
129 
94 
44 
31 

 
25.50 
32.25 
23.50 
11.00 
7.75 

รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 2 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 

68.75) มีอายุ 21 - 30 ปี (ร้อยละ 55.75) รองลงมา 31 – 40 ปี (ร้อยละ 15.75) มีภูมิภาคที่อยู่อาศัย 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ (ร้อยละ 33.00) รองลงมา ภาคเหนือ (ร้อยละ 18.25) และภาคกลาง  

(ร้อยละ 18.00) ตามล าดับ มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา (ร้อยละ 28.25) รองลงมา พนักงานเอกชน  

(ร้อยละ 26.50) ข้าราชการ (ร้อยละ 13.75) และอ่ืน ๆ (ร้อยละ 7.50) ตามล าดับ มีรายได้้เฉลี่ยต่อ

เดือน 10,000 - 20,000 บาท (ร้อยละ 29.25) รองลงมา ต ่ากว่า 10,000 บาท (ร้อยละ 27.00)  

มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 1 ครั้ง (ร้อยละ 36.25) รองลงมา 2 ครั้ง (ร้อยละ 

30.50) และมีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง 500 – 1,000 บาท (ร้อยละ 32.25) 

รองลงมา ต ่ากว่า 500 บาท (ร้อยละ 25.50) และ 1,001 – 1,500 บาท (ร้อยละ 23.50) ตามล าดับ  

 

ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผลิตภัณฑ์บ ารุง
ผิวในประเทศไทย แสดงค่าดังตาราง 3 - 7 
 
ตาราง 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมและรายด้านของผู้ใช้ 

 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 
 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ x̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล 
2. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
3. ด้านคุณภาพของความคิดเห็น 
4. ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ 

3.96 
3.98 
3.98 
4.11 

0.66 
0.65 
0.67 
0.67 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.01 0.59 มาก 

 
 จากตาราง 3 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.01) เมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้   

ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ (x̅ = 4.11) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (x̅ = 3.98) และด้านคุณภาพของ

ความคิดเห็น (x̅ = 3.98) ตามล าดับ 
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ตาราง 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านความน่าเชื่อถือ 
 ของแหล่งข้อมูล เป็นรายข้อ ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล x̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ท่านมั่นใจในข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น 
เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรืออินสตาแกรม เป็นต้น จากครอบครัว 
เพ่ือน หรือคนใกล้ชิด 
2. ท่านให้ความส าคัญกับข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์จากผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมาก่อน 
3. ท่านมั่นใจในข้อมูลที่ท่านได้รับจากผู้ที่มีปัญหาผิวคล้ายกัน
กับท่านแนะน าผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
4. ท่านเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์จากผู้ที่มี
ความสนใจคล้ายกันกับท่าน 

3.99 
 
 

4.04 
 

3.97 
 

3.87 

0.84 
 
 

0.86 
 

0.88 
 

0.85 

มาก 
 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

รวม 3.96 0.66 มาก 

 
 จากตาราง 4 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 
การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล อยู่ในระดับมาก  

(x̅ = 3.96) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย  
3 ล าดับแรก ดังนี้ ท่านให้ความส าคัญกับข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์จากผู้ที่เคยใช้

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมาก่อน (x̅ = 4.04) ท่านมั่นใจในข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น  

เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรืออินสตาแกรม เป็นต้น จากครอบครัว เพ่ือน หรือคนใกล้ชิด (x̅ = 3.99) และ
ท่านมั่นใจในข้อมูลที่ท่านได้รับจากผู้ที่มีปัญหาผิวคล้ายกันกับท่านแนะน าผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

(x̅ = 3.97) ตามล าดับ 
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ตาราง 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์  
 เป็นรายข้อ ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ x̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ท่านได้รับข้อมูลผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่าน
ตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้ดี 
2. ท่านคิดว่าข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์มี
ประโยชน์ 
3. ข้อมูลที่ท่านได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นข้อมูลที่มี
คุณค่าส าหรับท่าน 
4. ท่านเห็นว่าข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์จ าเป็น
ต่อการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

3.97 
 

4.06 
 

3.86 
 

4.05 

0.81 
 

0.78 
 

0.89 
 

0.84 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

รวม 3.98 0.65 มาก 

 
 จากตาราง 5 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.98)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับ

แรก ดังนี้ ท่านคิดว่าข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีประโยชน์ (x̅ = 4.06) ท่านเห็นว่าข้อมูล

ที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์จ าเป็นต่อการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว  (x̅ = 4.05) และ
ท่านได้รับข้อมูลผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่านตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้ดี   

(x̅ = 3.97) ตามล าดับ 
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ตาราง 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านคุณภาพของ 
 ความคิดเห็น เป็นรายข้อ ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ด้านคุณภาพของความคิดเห็น x̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ข้อมูลหรือความคิดเห็นในสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถโน้ม
น้าวให้ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้ 
2. ข้อมูลหรือความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ ที่ท่านได้รับผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ 
3. ความคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ในรูปแบบต่าง ๆ ที่ท่านได้รับ
ผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวของท่าน 
4. ข้อมูลหรือความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ ที่ท่านได้รับผ่าน
สื่ออิเล็กทรอนิกส์มีเหตุผลเพียงพอที่สนับสนุนความคิดเห็น
ของท่านได้ 

4.04 
 

3.87 
 

4.04 
 
 

3.99 

0.84 
 

0.89 
 

0.84 
 
 

0.83 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 
 

มาก 

รวม 3.98 0.67 มาก 
 

 จากตาราง 6 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านคุณภาพของความคิดเห็น อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.98) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับ
แรก ดังนี้ ข้อมูลหรือความคิดเห็นในสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถโน้มน้าวให้ท่านตัดสินใจ เลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้ (x̅ = 4.04) ความคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ในรูปแบบต่าง ๆ ที่ท่านได้รับผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของท่าน (x̅ = 4.04) และข้อมูลหรือ
ความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ ที่ท่านได้รับผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีเหตุผลเพียงพอที่สนับสนุน 

ความคิดเห็นของท่านได้ (x̅ = 3.99) ตามล าดับ 
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ตาราง 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านปริมาณของค าวิจารณ์  
 เป็นรายข้อ ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ x̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1. ความคิดเห็นที่ท่านได้รับผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์จ านวนมาก 
จะช่วยลดการตัดสินใจที่ผิดพลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ของท่าน 
2. การอ่านรีวิวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ท าให้ท่านมั่นใจในการเลือกผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
3. ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีการรีวิวจ านวนมากช่วยเสริมสร้าง
ความมั่นใจในการตัดสินใจของท่าน 
4. ท่านคิดว่าการรีวิวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวนั้นยิ่งมีจ านวน
มากยิ่งดี 

4.03 
 
 

4.13 
 

4.12 
 

4.15 
 

0.88 
 

 
0.83 

 
0.83 

 
0.87 

มาก 
 

 
มาก 

 
มาก 

 
มาก 

รวม 4.11 0.67 มาก 
 

 จากตาราง 7 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.11) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ อยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับ

แรก ดังนี้  ท่านคิดว่าการรีวิวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวนั้นยิ่งมีจ านวนมากยิ่งดี  (x̅ = 4.15)  
การอ่านรีวิวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ท าให้ท่านมั่นใจในการเลือกผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิว (x̅ = 4.13) และผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีการรีวิวจ านวนมากช่วยเสริมสร้างความมั่นใจใน 

การตัดสินใจของท่าน (x̅ = 4.12) ตามล าดับ 
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ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย แสดงค่าดัง
ตาราง 8 
 

ตาราง 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อโดยรวมและรายข้อ ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
 ในประเทศไทย 

 

ความตั้งใจซื้อ x̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 

1. ท่านคาดว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเร็ว ๆ นี้ 
2. ทุกครั้งที่ท่านซื้อของใช้ ท่านมักจะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว
ด้วยเสมอ 
3. ท่านวางแผนที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในอนาคต 
4. ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวคือสินค้าที่ท่านให้ความส าคัญในล าดับ
ต้น ๆ ของการซื้อสินค้า 

3.86 
3.59 

 
4.17 
3.96 

0.94 
1.08 

 
0.85 
0.91 

มาก 
มาก 

 
มาก 
มาก 

รวม 3.89 0.71 มาก 

 
 จากตาราง 8 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 

ความตั้งใจซื้อโดยรวม อยู่ในระดับมาก (x̅ = 3.89) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้ออยู่ในระดับมากทุกข้อ 
โดยเรียงล าดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย 3 ล าดับแรก ดังนี้ ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว

ในอนาคต (x̅ = 4.17) ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวคือสินค้าที่ท่านให้ความส าคัญในล าดับต้น ๆ ของการซื้อ

สินค้า (x̅ = 3.96) และท่านคาดว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเร็ว ๆ นี้ (x̅ = 3.86) ตามล าดับ 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

  60 

ตอนที่ 4 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง แตกต่างกัน แสดงค่าดัง
ตาราง 9 - 19 

 

     4.1 เพศ  
 
ตาราง 9 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีเพศ แตกต่างกัน (t-test) 
 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
เพศชาย เพศหญิง 

t p-value 
x̅ S.D. x̅ S.D. 

1. ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล 
2. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
3. ด้านคุณภาพของความคิดเห็น 
4. ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ 

3.97 
3.96 
3.97 
4.08 

0.68 
0.59 
0.71 
0.61 

3.96 
3.99 
3.99 
4.12 

0.66 
0.67 
0.65 
0.69 

0.074 
-0.466 
-0.331 
-0.595 

0.941 
0.641 
0.741 
0.552 

รวม 3.99 0.57 4.02 0.59 -0.372 0.710 

 
 จากตาราง 9 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีเพศแตกต่างกัน มีความคิดเห็น
ด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  โดยรวมและรายด้านทุกด้าน ได้แก่   
ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น และ
ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
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      4.2 อายุ 
 
ตาราง 10 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

   ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอายุ แตกต่างกัน (ANOVA) 
 

การสื่อสารปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4 
395 
399 

0.869 
135.742 
136.611 

0.217 
0.344 

0.633 0.640 

 
 จากตาราง 10 พบว่า ผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอายุแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม  ไม่แตกต่างกัน 
(p>0.05) 
 
ตาราง 11 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

   เป็นรายด้านของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอายุ แตกต่างกัน (MANOVA) 
 

สถิติทดสอบ 
การสื่อสารปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 16 1198.217 1.073 0.377 

 
 จากตาราง 11 พบว่า ผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิ วในประเทศไทย ที่มีอายุแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  เป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่  
ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น และ
ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
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     4.3 อาชีพ 
 
ตาราง 12 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

   ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพ แตกต่างกัน (ANOVA) 
 

การสื่อสารปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6 
393 
399 

7.771 
128.840 
136.611 

1.295 
0.328 

3.951* 0.001 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 12 พบว่า ผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ว่างงาน ค้าขาย/เจ้าของกิจการ และนิสิต/นักศึกษา มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย  

ที่มีอาชีพพนักงานเอกชน และผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ว่างงาน 

ค้าขาย/เจ้าของกิจการ นิสิต/นักศึกษา ข้าราชการ และพนักงานเอกชน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย  

ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตาราง 30 ภาคผนวก ง) 
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ตาราง 13 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
   เป็นรายด้านของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพ แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
การสื่อสารปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 24 1361.757 1.757* 0.013 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 13 พบว่า ผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  เป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่  
ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น และ
ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Univariate Tests ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์  
บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์เป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และ
ด้านคุณภาพของความคิดเห็น แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.013 (ตาราง 31 
ภาคผนวก ง) จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศ

ไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ว่างงาน ข้าราชการ ค้าขาย/เจ้าของกิจการ และนิสิต/นักศึกษา  

มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือของ

แหล่งข้อมูล มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.013 (ตาราง 32 ภาคผนวก ง) 

 ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ว่างงาน ค้าขาย/เจ้าของกิจการ 

นิสิต/นักศึกษา และนิสิต/นักศึกษา มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพ

พนักงานเอกชน และอาชีพอ่ืน ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.013 (ตาราง 33 ภาคผนวก ง) 
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 ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ 

บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพพนักงานเอกชน และผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย  

ที่ มี อาชีพรัฐวิสาหกิจ  ว่างงาน  ข้ าราชการ นิ สิ ต /นั กศึกษา และค้ าขาย/เจ้ าของกิจการ  

มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น 

มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.013 (ตาราง 34 ภาคผนวก ง) 

 
      4.4 รายได้้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตาราง 14 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

   ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีรายได้้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน (ANOVA) 
 

การสื่อสารปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
396 
399 

0.547 
136.064 
136.611 

0.182 
0.344 

0.530 0.662 

 
 จากตาราง 14 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีรายได้้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม ไม่แตกต่างกัน 
(p>0.05) 
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ตาราง 15 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นรายด้านของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีรายได้้เฉลี่ยต่อเดือน  
แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
การสื่อสารปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12 1040.072 1.866* 0.035 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 15 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีรายได้้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่าง
กัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ 
ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น และ
ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Univariate Tests ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์  
บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีรายได้้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสาร
ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นรายด้าน ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ด้านการรับรู้
ถึงประโยชน์ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น และด้านปริมาณของค าวิจารณ์ ไม่แตกต่างกัน (p>0.013) 
(ตาราง 35 ภาคผนวก ง)  
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      4.5 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 
 

ตาราง 16 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
   ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน  
   แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

การสื่อสารปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
396 
399 

3.084 
133.528 
136.611 

1.028 
0.337 

3.048* 0.029 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 จากตาราง 16 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
โดยรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่าง
ค่าเฉลี่ยรายคู่ 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 2 ครั้ง และ 3 ครั้ง มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ  

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย  

ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 1 ครั้ง  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

(ตาราง 36 ภาคผนวก ง) 
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ตาราง 17 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นรายด้านของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
บ ารุงผิวต่อเดือน แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
การสื่อสารปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 12 1040.072 3.084* 0.000 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 17 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  
เป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์   
ด้านคุณภาพของความคิดเห็น และด้านปริมาณของค าวิจารณ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 
 ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Univariate Tests ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์  
บ ารุ งผิ ว ในประ เทศไทย  ที่ มี ความถี่ ใน การซื้ อผลิ ตภัณ ฑ์ บ ารุ งผิ วต่ อ เดื อนแตกต่ างกั น  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง อิเล็กทรอนิกส์ เป็นรายด้าน ได้แก่   
ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.013 (ตาราง 37 
ภาคผนวก ง) จึงได้ท าการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศ

ไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 2 ครั้ง และ 3 ครั้ง มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล มากกว่า  

ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 1 ครั้ง   

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.013 (ตาราง 38 ภาคผนวก ง) 
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      4.6 ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง 
 
ตาราง 18 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง 
แตกต่างกัน (ANOVA) 

 

การสื่อสารปากต่อปาก
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

แหล่งของความ
แปรปรวน 

df SS MS F p-value 

โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4 
395 
399 

1.734 
134.877 
136.611 

0.434 
0.341 

1.270 0.281 

 
 จากตาราง 18 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวต่อครั้งแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์
โดยรวม ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
 
ตาราง 19 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

เป็นรายด้านของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์      
บ ารุงผิวต่อครั้ง แตกต่างกัน (MANOVA) 

 

สถิติทดสอบ 
การสื่อสารปากต่อปาก

ทางอิเล็กทรอนิกส์ 
Hypothesis 

df 
Error 
df 

F p-value 

Wilks' Lambda 4 ด้าน 16 1198.217 2.260* 0.003 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
จากตาราง 19 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวต่อครั้งแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์   
เป็นรายด้านทุกด้าน ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์   
ด้านคุณภาพของความคิดเห็น และด้านปริมาณของค าวิจารณ์ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 
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 ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Univariate Tests ซึ่งผลการทดสอบ พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์  
บ ารุ งผิ ว ในประเทศไทย  ที่ มี ค่ า ใช้ จ่ าย ในการซื้ อผลิ ตภัณ ฑ์ บ ารุ งผิ วต่ อครั้ งแตกต่ างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่ อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ เป็นรายด้าน ได้แก่   
ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น และ
ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ ไม่แตกต่างกัน (p>0.013) (ตาราง 39 ภาคผนวก ง)  
 

ตอนที่ 5 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศ
ไทย ที่มีเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน และ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง แตกต่างกัน แสดงค่าดังตาราง 20 - 25 
 
      5.1 เพศ 

 
ตาราง 20 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย  

   ที่มีเพศ แตกต่างกัน (t-test) 
 

ความตั้งใจซื้อ 
เพศชาย เพศหญิง 

t p-value 
x̅ S.D. x̅ S.D. 

รวม 3.78 0.77 3.95 0.67 -2.112* 0.036 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตาราง 20 พบว่า ผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิ วในประเทศไทย ที่มี เพศแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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      5.2 อายุ 
 
ตาราง 21 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย  

   ที่มีอายุ แตกต่างกัน (ANOVA) 
 

ความตั้งใจซื้อ 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
df SS MS F p-value 

โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4 
395 
399 

3.281 
196.818 
200.100 

0.820 
0.498 

1.646 0.162 

 
 จากตาราง 21 พบว่า ผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอายุแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
 
      5.3 อาชีพ 
 
ตาราง 22 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย  

   ที่มีอาชีพ แตกต่างกัน (ANOVA) 
 

ความตั้งใจซื้อ 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
df SS MS F p-value 

โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

6 
393 
399 

11.838 
188.261 
200.100 

1.973 
0.479 

4.119* 0.001 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 22 พบว่า ผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มี อาชีพแตกต่างกัน  
มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวใน  

ประเทศไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นด้วยความตั้งใจซื้อ มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว

ในประเทศไทย ที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา และพนักงานเอกชน และผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศ

ไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ค้าขาย/เจ้าของกิจการ ข้าราชการ นิสิต/นักศึกษา ว่างงาน และพนักงาน

เอกชน มีความคิดเห็นด้วยความตั้งใจซื้อ มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพ  

อ่ืน ๆ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตาราง 40 ภาคผนวก ง) 

 
      5.4 รายได้้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ตาราง 23 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย  

   ที่มีรายได้้เฉลี่ยต่อเดือน แตกต่างกัน (ANOVA) 
 

ความตั้งใจซื้อ 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
df SS MS F p-value 

โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
396 
399 

2.364 
197.736 
200.100 

0.788 
0.499 

1.578 0.194 

 
 จากตาราง 23 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีรายได้้ เฉลี่ยต่อเดือน  
แตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน (p>0.05) 
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      5.5 ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 
 
ตาราง 24 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย  

   ที่มีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน แตกต่างกัน (ANOVA)  
 

ความตั้งใจซื้อ 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
df SS MS F p-value 

โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

3 
396 
399 

18.205 
181.895 
200.100 

6.068 
0.459 

13.211* 0.000 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
จากตาราง 24 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวต่อเดือนแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศ

ไทย ที่มีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 3 ครั้ง มีความคิดเห็นด้วยความตั้งใจซื้อ มากกว่า 

ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือนมากกว่า 3 ครั้ง 

และผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน  2 ครั้ง  

3 ครั้ง และมากกว่า 3 ครั้ง มีความคิดเห็นด้วยความตั้งใจซื้อ มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

ในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 1 ครั้ง อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 (ตาราง 41 ภาคผนวก ง) 
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      5.6 ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง 
 
ตาราง 25 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย  

  ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง แตกต่างกัน (ANOVA) 
 

ความตั้งใจซื้อ 
แหล่งของความ

แปรปรวน 
df SS MS F 

p-
value 

โดยรวม 

ระหว่างกลุ่ม 
ภายในกลุ่ม 

รวม 

4 
395 
399 

8.076 
192.024 
200.100 

2.019 
0.486 

4.153* 0.003 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 25 พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวต่อครั้งแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 ผลการเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศ

ไทย ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง 500–1,000 บาท 1,001–1,500 บาท 1,501–

2,000 บาท และมากกว่า 2,000 บาท มีความคิดเห็นด้วยความตั้งใจซื้อ มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ 

บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้งต ่ากว่า 500 บาท อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตาราง 42 ภาคผนวก ง) 
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ตอนที่ 6 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ และ  
การสร้างสมการพยากรณ์ของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวในประเทศไทย ผู้วิจัยท าการวิเคราะห์สหสัมพันธ์แบบพหุคูณ การวิเคราะห์การถดถอยแบบ
พหุคูณ และการสร้างสมการพยากรณ์ท่ีได้ตั้งสมมติฐาน ดังนี้ 
      H1 = การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล  
มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 
      H2 = การสื่ อสารปากต่ อปากทางอิ เล็ กทรอนิ กส์  ด้ านการรับรู้ ถึ งป ระโยชน์   
มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 
      H3 = การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  ด้านคุณภาพของความคิดเห็น  
มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 
      H4 = การสื่ อสารปากต่อปากทางอิ เล็กทรอนิกส์  ด้านปริมาณของค าวิจารณ์   
มีความสัมพันธ์และผลกระทบกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 
 

ตาราง 26 การวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์กับความตั้งใจซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

 

ตัวแปร PUI SOC PCU ARQ QOR VIFs 

x̅ 3.89 3.96 3.98 3.98 4.11  

S.D. 0.71 0.66 0.65 0.67 0.67  

PUI - 0.668* 0.587* 0.642* 0.570*  
SOC  - 0.681* 0.736* 0.685 2.573 

PCU   - 0.727* 0.734* 2.776 

ARQ    - 0.704* 2.905 
QOR     - 2.656 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

  จากตาราง 26 พบว่า ตัวแปรอิสระแต่ละด้านมีความสัมพันธ์กัน ซึ่งอาจเกิดเป็นปัญหา
Multicollinearity ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ท าการทดสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า VIFs ปรากฏว่าค่า 
VIFs ของตัวแปรอิสระ การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีค่าตั้งแต่ 2.573 – 2.905 ซึ่งมีค่า 
น้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity 
(Black, 2006) 
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 เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การสื่อสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์ในแต่ละด้าน พบว่า มีความสัมพันธ์กับตัวแปรตามความตั้งใจซื้อ อย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 โดยค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.570- 0.668 จากนั้นผู้วิจัยได้ท า 
การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณและสร้างสมการพยากรณ์ ความตั้งใจซื้อ (PUI) ได้ดังนี ้
 

PUI = 0.535 + 0.395SOC + 0.122PCU + 0.260ARQ + 0.066QOR 
 

 ซึ่งสมการที่ได้นี้สามารถพยากรณ์ค่าความตั้งใจซื้อ (PUI) ได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 (F = 100.782 ; p < 0.000) และค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 
0.500 (ตาราง 27) เมื่อน าไปทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ การสื่อสารปากต่อปากทาง
อิเล็กทรอนิกส์แต่ละด้านกับตัวแปรตามความความตั้งใจซื้อ (PUI) ปรากฏผลดังตาราง 27 
 

ตาราง 27 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยของการสื่อสารปากต่อปากทาง 
   อิเล็กทรอนิกส์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ความตั้งใจซื้อ (PUI) 

t p-value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ (a) 
ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (SOC) 
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (PCU) 
ด้านคุณภาพของความคิดเห็น (ARQ) 
ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ (QOR) 

0.535 
0.395 
0.122 
0.260 
0.066 

0.174 
0.061 
0.065 
0.064 
0.061 

3.078* 
6.506* 
1.893 
4.061* 
1.078 

0.002 
<0.0001 
0.059 

<0.0001 
0.282 

F = 100.782     p < 0.0001     Adj R2 = 0.500 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตาราง 27 พบว่า การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือของ

แหล่งข้อมูล (SOC) และด้านคุณภาพของความคิดเห็น (ARQ) มีความสัมพันธ์กันและผลกระทบ 

เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ (PUI) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 1 และ 
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3 ซึ่งด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (PCU) และด้านปริมาณของค าวิจารณ์ (QOR) ไม่มีความสัมพันธ์กัน

และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อ (PUI) 

เมื่อน าการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (SOC) 

และด้านคุณภาพของความคิดเห็น (ARQ) ไปสร้างสมการพยากรณ์ของความตั้งใจซื้อ (PUI) ได้ค่า

สัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์ปรับปรุง (Adj R2) เท่ากับ 0.493 (ตาราง 43 ภาคผนวก จ) โดยได้

สมการพยากรณ์ ดังนี้ 

 

PUI = 0.699 + 0.457SOC + 0.347ARQ  
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 



 

 

 
  

บทที่ 5  

 

สรุป อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย มีประเด็นส าคัญในการน าเสนอตามล าดับ ดังนี้ 

     1. ความมุ่งหมายของการวิจัย 

     2. สรุปผล 

     3. อภิปรายผล 

     4. ข้อเสนอแนะ 

 

ความมุ่งหมายของการวิจัย 

 

1. เพ่ือศึกษาการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

2. เพื่อศึกษาความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

3. เพ่ือทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์กับความ 

ตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

4. เพ่ือทดสอบผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

5. เพ่ือเปรียบเทียบการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวใน 

ประเทศไทยที่มีเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือนและ

ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง แตกต่างกัน 

6. เพ่ือเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยที่มีเพศ อายุ  

อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน และค่าใช้จ่ายในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง แตกต่างกัน 
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สรุปผล 

 

 การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ผู้วิจัยสามารถสรุป ได้ดังนี้ 

      1. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21 - 30 ปี ภูมิภาค

ที่อยู่อาศัยภาคตะวันออกเฉียงเหนือ อาชีพนิสิต/นักศึกษา รายได้้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 

บาท ความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 1 ครั้ง ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง 

500 – 1,000 บาท  

      2. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อ

ปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน อยู่ในระดับมากทุกด้าน 

ได้แก่  

2.1 ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล เช่น ท่านให้ความส าคัญกับข้อมูลที่ได้รับ 

ผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์จากผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมาก่อน ท่านมั่นใจในข้อมูลที่ได้รับผ่านทาง

สื่ออิเล็กทรอนิกส์ เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรืออินสตาแกรม เป็นต้น จากครอบครัว เพ่ือน หรือคน

ใกล้ชิด ท่านมั่นใจในข้อมูลที่ท่านได้รับจากผู้ที่มีปัญหาผิวคล้ายกันกับท่านแนะน าผ่านทางสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ และท่านเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์จากผู้ที่มีความสนใจคล้ายกัน

กับท่าน  

2.2 ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ เช่น ท่านคิดว่าข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่อ 

อิเล็กทรอนิกส์มีประโยชน์ ท่านเห็นว่าข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์จ าเป็นต่อการตัดสินใจ

เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ท่านได้รับข้อมูลผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่านตัดสินใจเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้ดี และข้อมูลที่ท่านได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นข้อมูลที่มีคุณค่าส าหรับ

ท่าน  

2.3 ด้านคุณภาพของความคิดเห็น เช่น ข้อมูลหรือความคิดเห็นในสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

สามารถโน้มน้าวให้ท่านตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้ ความคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ในรูปแบบ

ต่าง ๆ ที่ท่านได้รับผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของท่าน 

ข้อมูลหรือความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ ที่ท่านได้รับผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีเหตุผลเพียงพอที่

สนับสนุนความคิดเห็นของท่านได้ และข้อมูลหรือความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ ที่ท่านได้รับผ่านสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์เป็นข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ 
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2.4 ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ เช่น ท่านคิดว่าการรีวิวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

นั้นยิ่งมีจ านวนมากยิ่งดี การอ่านรีวิวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ท าให้ท่านมั่นใจ

ในการเลือกผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีการรีวิวจ านวนมากช่วยเสริมสร้างความม่ันใจใน

การตัดสินใจของท่าน และความคิดเห็นที่ท่านได้รับผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์จ านวนมาก จะช่วยลดการ

ตัดสินใจที่ผิดพลาดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของท่าน 

      3. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ อยู่ใน

ระดับมาก เช่น ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในอนาคต ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวคือสินค้าที่ท่านให้

ความส าคัญในล าดับต้น ๆ ของการซื้อสินค้า ท่านคาดว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเร็ว ๆ นี้ และทุกครั้ง

ที่ท่านซื้อของใช้ ท่านมักจะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวด้วยเสมอ 

      4. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีเพศต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการ

สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมและรายด้าน ไม่แตกต่างกัน 

      5. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอายุต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการ

สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมและรายด้าน ไม่แตกต่างกัน 

      6. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ว่างงาน ค้าขาย/เจ้าของ

กิจการ และนิสิต/นักศึกษา มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์

โดยรวม มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพพนักงานเอกชน 

        ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ว่างงาน ค้าขาย/เจ้าของ

กิจการ นิสิต/นักศึกษา ข้าราชการ และพนักงานเอกชน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปาก

ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ 

      7. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย

เกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์รายด้าน แตกต่างกัน ได้แก่  

     7.1 ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ว่างงาน ข้าราชการ 

ค้าขาย/เจ้าของกิจการ และนิสิต/นักศึกษา มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่

มีอาชีพอ่ืน ๆ 

     7.2 ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ว่างงาน ค้าขาย/

เจ้าของกิจการ นิสิต/นักศึกษา และนิสิต/นักศึกษา มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปาก
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ทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มี

อาชีพพนักงานเอกชน และอาชีพอ่ืน ๆ 

     7.3 ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นด้วย

เกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น มากกว่า ผู้ใช้

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพพนักงานเอกชน 

     7.4 ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ว่างงาน ข้าราชการ 

นิสิต/นักศึกษา และค้าขาย/เจ้าของกิจการ มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มี

อาชีพอ่ืน ๆ 

      8. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่างกัน มีความคิดเห็น

ด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมและรายด้าน ไม่แตกต่างกัน 

      9. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 

2 ครั้ง และ 3 ครั้ง มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม และ

ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการ

ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 1 ครั้ง 

      10. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อ

ครั้งต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมและรายด้าน 

ไม่แตกต่างกัน 

      11. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มี เพศแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย

เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน  

      12. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอายุแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย

เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน  

      13. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นด้วยความ

ตั้งใจซื้อ มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพนิสิต/นักศึกษา และพนักงานเอกชน 

         ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพรัฐวิสาหกิจ ค้าขาย/เจ้าของกิจการ 

ข้าราชการ นิสิต/นักศึกษา ว่างงาน และพนักงานเอกชน มีความคิดเห็นด้วยความตั้งใจซื้อ มากกว่า 

ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพอ่ืน ๆ 
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      12. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน มีความ

คิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน  

      13. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อ

เดือน 3 ครั้ง มีความคิดเห็นด้วยความตั้งใจซื้อ มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มี

ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือนมากกว่า 3 ครั้ง  

         ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 

2 ครั้ง 3 ครั้ง และมากกว่า 3 ครั้ง มีความคิดเห็นด้วยความตั้งใจซื้อ มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว

ในประเทศไทย ที่มีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 1 ครั้ง 

      14. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อ

ครั้ง 500–1,000 บาท 1,001–1,500 บาท 1,501–2,000 บาท และมากกว่า 2,000 บาท มีความ

คิดเห็นด้วยความตั้งใจซื้อ มากกว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้งต ่ากว่า 500 บาท 

      15. การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับ

ความตั้งใจซื้อ และด้านตัวแปรที่สามารถพยากรณ์ความตั้งใจซื้อ (PUI) ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือของ

แหล่งข้อมูล (SOC) และด้านคุณภาพของความคิดเห็น (ARQ) มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวก

กับความตั้งใจซื้อ (PUI) ซึ่งสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ ดังนี้ 

 

PUI = 0.699 + 0.457SOC + 0.347ARQ 
 

อภิปรายผล 

 

 การวิจัย เรื่อง ผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย สามารถอภิปรายผล ได้ดังนี ้

      1. การศึกษาการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน ได้แก่ ด้าน

ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น และด้าน

ปริมาณของค าวิจารณ์ เนื่องจาก ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในปัจจุบันนั้นเชื่อถือในข้อมูลที่ได้รับจากการ
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สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดจากผู้บริโภคด้วยกันเองเป็นอย่างมาก และผู้ใช้ผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวนิยมค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์จากหลายแหล่ง เพ่ือที่จะ

เสริมสร้างความมั่นใจและค้นหาข้อมูลที่จะสามารถตอบสนองหรือสนับสนุนความต้องการของตนเอง

ให้ได้มากที่สุด โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ อัครวัฒน์ ทรัพย์มณีสมชัย และธนกร สิริสุคันธา (2562 

: 51) พบว่า ระดับความคิดเห็นของการสื่อสารแบบปากตอปากทางอิเล็กทรอนิกส์อยู่ในระดับมาก 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรีรักษ์ วงษ์ทิพย์ (2561 : 22-23) พบว่า ระบบออนไลน์นับเป็นช่องทาง

การสื่อสารการตลาดที่องค์กรหรือผู้ประกอบการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ

ของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนแปลงไป โดยนิยมเปิดรับข้อมูลข่าวสารและซื้อสินค้าผ่านสื่อออนไลน์ผ่านทางสื่อ

สังคมออนไลน์ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) และทวิตเตอร์ (Twitter) เป็นต้น ซึ่งผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์มี

การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ ผ่านทางกลุ่มสังคมออนไลน์ของตัวเอง จึงท าให้สื่อ

สังคมออนไลน์กลายเป็นแหล่งข้อมูลส าคัญของผู้บริโภคที่ใช้ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าหรือ

ผลิตภัณฑ์ และน าข้อมูลที่ได้ไประกอบการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการต่อไป และสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ชาญฤทธิ์ คงธนารัตน์ และณัฐพล อัสสะรัตน์ (2560 : 149) พบว่า ผู้บริโภคเชื่อข้อมูล

จากผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่าข้อมูลจากนักการตลาดที่สื่อสารผ่านทางโฆษณาช่องทางต่าง ๆ โดย

ประสบการณ์จากการใช้สินค้าของผู้บริโภครายอื่น เป็นข้อมูลที่มีคุณค่าส าหรับผู้บริโภคในการน ามาใช้

ในกระบวนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า โดยช่องทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นช่องทางที่ผู้บริโภคสามารถ

สื่อสารกัน รวมทั้งสามารถค้นหาข้อมูลได้ง่ายและสะดวกมากยิ่งขึ้น เป็นการเปลี่ยนมุมมองของการ

สื่อสารแบบปากต่อปากผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่ทุกคนสามารถแบ่งปันประสบการณ์ได้อย่าง

กว้างขวาง 

      2. การศึกษาความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุง

ผิวในประเทศไทย มีความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ อยู่ในระดับมาก เนื่องจาก ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวในปัจจุบันจะมีการวางแผนส าหรับการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในอนาคตไว้ล่วงหน้า ซึ่ง

ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในล าดับต้น ๆ ของการซื้อสินค้าในชีวิตประจ าวัน 

โดยผู้บริโภคจะมีการค้นหาข้อมูลและรับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์นั้น ๆ แล้วจึงเกิดความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ขึ้น โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ อารีรัตน์ ปานศุภวัชร และคณะ (2563 : 73) พบว่า 

ความตั้งใจซื้อถือว่าเป็นพฤติกรรมผลลัพธ์ด้านการกระท าที่เกิดจากบุคคลได้รับการสื่อสารด้วยสื่อ

สังคมออนไลน์แล้วจะน าไปสู่ประสบการณ์ที่น าไปสู่การเรียนรู้ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก กลายเป็น

การรับรู้ ทัศนคติ และแนวโน้มที่จะท าให้เกิดพฤติกรรม ซึ่งความตั้งใจและการซื้อจริง ๆ โดยผู้บริโภค
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จะสร้างความตั้งใจซื้อโดยการค้นหาข้อมูล รวมทั้งพูดคุยกับผู้อ่ืนถึงประสบการณ์เกี่ยวกับสินค้า 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ วริษฐา สุริยไพฑูรย์ (2560 : 67-68) พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็น

ด้านความตั้งใจซื้อในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยสิ่งที่กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นมากที่สุด คือ มีการ

ค้นหาสินค้าหรือข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าที่ต้องการซื้อผ่านทางเว็บไซต์บนโทรศัพท์เคลื่อนที่ และ

สอดคล้องกับงานวิจัยของ กิติทัศน์ ทัศกุณีย์ (2557 : 28-35) พบว่า การที่ผู้บริโภคนั้นมีความต้องการ

ที่จะซื้อสินค้าหรือใช้บริการ เกิดจากการกระท าที่ความพยายามที่อยากจะแสดงพฤติกรรมนั้น ๆ โดย

พฤติกรรมที่ถูกแสดงออกมานั้นถูกควบคุมโดยผู้บริโภคเอง แต่จะมีปัจจัยอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อการแสดง

พฤติกรรมของผู้บริโภคด้วยเช่นเดียวกัน ซึ่งความตั้งใจและการแสดงออกพฤติกรรมของผู้บริโภคนั้น

มักจะถูกก าหนดด้วยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิงและทัศนคติในการแสดงออกของผู้บริโภค 

      3. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มี เพศ อายุ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ

ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้งแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปาก

ต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมและรายด้าน ไม่แตกต่างกัน เนื่องจาก สื่ออิเล็กทรอนิกส์ปัจจุบันนั้น

สามารถเข้าถึงได้อย่างเป็นสาธารณะ ง่าย และกว้างขวาง ไม่ว่าผู้บริโภคจะเพศ อายุ รายได้และ

ค่าใช้จ่ายในการซื้อที่แตกต่างกัน ก็สามารถเข้าถึงสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้อย่างง่ายดาย และสังคมและวิถี

ชีวิตของคนในปัจจุบันมีการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์มากยิ่งขึ้น จึงส่งผลให้ผู้บริโภคนั้นมีลักษณะ 

ของการสื่อสารที่คล้ายคลึงกันและไปในทิศทางเดียวกัน โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันท์ชนก  

ดาวล้อมจันทร์ และสวัสดิ์ วรรณรัตน์ (2562 : 8) พบว่า การแสดงความคิดเห็นในกลุ่มของบุคคล

จ านวนมากบนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่มีความชื่นชอบและแนวความคิดที่เป็นไปในทางเดียวกัน จะส่งผล

ต่อทัศนะของบุคคลอ่ืน ๆ ในกลุ่ม ที่มีต่อสิ่งของ ความคิด และเหตุการณ์ที่เกี่ยวข้องกับตัวบุคคล  

หรือผู้ที่เกี่ยวข้องกับบุคคลนั้น และเป็นสิ่งที่บุคคลพอใจหรือเห็นว่าเป็นสิ่งที่มีคุณค่าแล้วบุคคล 

นั้นจะยอมรับไว้เป็นความเชื่อความรู้สึกนึกคิด และค่านิยมของตนเองด้วย จึงท าให้กลุ่มคน 

บนสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีลักษณะการสื่อสารและทัศนคติเกี่ยวกับการสื่อสารที่คล้ายคลึง สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ วรัตดาภร อัควาณิชชากุล (2558 : 80) พบว่า ผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันมีการรับรู้

ความน่าเชื่อถือจากแหล่งสารปากต่อปากทางเครือข่ายอินเทอร์เน็ต ไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญจนามาส ช านาญกิจ (2555 : 31) พบว่า ลูกค้าที่มี

เพศ อายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกันนั้นไม่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารแบบปากต่อปากทีต่่างกัน 

ทั้งนี้อาจเนื่องจากลักษณะของสังคม เศรษฐกิจและวิถีชีวิตที่คล้ายคลึงกัน จึงส่งผลต่อพฤติกรรมการ

สื่อสารไปในทิศทางเดียวกัน  
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     4. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย

เกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวมและรายด้านแตกต่างกัน ได้แก่ ด้านความ

น่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และด้านคุณภาพของความคิดเห็น เนื่องจาก 

ผู้บริโภคที่มีอาชีพแตกต่างกันจะมีวัฒนธรรมของกลุ่มอาชีพที่แตกต่างกัน ซึ่งแต่ละกลุ่มอาชีพความ

จ าเป็นในการใช้สื่อจะมีรูปแบบที่แตกต่างกัน ท าให้ข้อมูลที่แต่ละกลุ่มอาชีพได้รับนั้นก็มีความแตกต่าง

กันด้วย จึงท าให้แต่ละกลุ่มอาชีพนั้นมีความคิดเห็นการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่ได้รับ

จากบุคคลอ่ืนแตกต่างกัน โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐกานต์ กองแก้ม (2559 : 36) พบว่า 

อาชีพแต่ละอาชีพมีอิทธิพลจากกลุ่มย่อยที่ประกอบอาชีพเดียวกันเป็นตัวก าหนดความจ าเป็นและ

ความต้องการของสินค้าหรือบริการแตกต่างกัน เช่น กลุ่มนักวิชาการ ผู้รับเหมาก่อสร้าง กลุ่มศิลปิน 

และอ่ืน ๆ จะมีการเข้าถึงประเภทหรือรูปแบบของสื่อและข่าวสารข้อมูลแตกต่างกัน รวมถึงความถี่

และช่วงเวลาการเข้าถึงสื่อก็มีความแตกต่างกันด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Fanoberova และ

คณะ (2016 : 51) พบว่า อาชีพแต่ละอาชีพนั้นมีพฤติกรรมการใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่แตกต่างกัน 

โดยเฉพาะนักเรียนนักศึกษาใช้เวลากับสื่อสังคมออนไลน์เป็นจ านวนมาก จึงท าให้พวกเขาสามารถเขา

ถึงข้อมูลในสื่ออิเล็กทรอนิกส์ได้มากกว่าอาชีพอ่ืน ๆ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เอมิกา เหมมินทร์ 

และปรีชา วิจิตรธรรมรส (2557 : 129-136) พบว่า ผู้ที่มีอาชีพแตกต่างกันมีพฤติกรรมการใช้

เครือข่ายสังคมออนไลน์แตกต่างกัน ประชาชนที่มีอาชีพพนักงาน บริษัทเอกชน รัฐวิสาหกิจ มีความถี่

ในการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ต่อวันที่มากกว่าประชาชนที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน 

ๆ และอาชีพมีความคิดเห็นเกี่ยวกับผลที่ได้จากการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ ด้านการสื่อสาร  โดย

ประชาชนที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รัฐวิสาหกิจ มีความคิดเห็นว่าเครือข่ายสังคมออนไลน์ช่วย

ให้ติดต่อสื่อสารได้สะดวกรวดเร็วและท าให้ทราบข้อมูลข่าวสารได้รวดเร็วขึ้น มากกว่าประชาชนที่มี

อาชีพนักเรียน/นักศึกษา และอาชีพอ่ืน ๆ 

     5. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน

แตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม และด้าน

ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล แตกต่างกัน เนื่องจาก ผู้บริโภคที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่

ไม่บ่อยมักจะซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้อยู่แล้วเป็นประจ าอยู่แล้ว โดยผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีความถี่ในการ

ซื้อน้อยครั้งจะมีการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่ไม่ซับซ้อนและมีการคิดหรือพิจารณาถึงความน่าเชื่อถือของ

แหล่งข้อมูลที่ต ่ากว่าผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่บ่อยกว่า ซึ่งผู้บริโภคที่มี

ความถี่ในการซื้อบ่อยนั้นมักจะเปลี่ยนตราสินค้าหรือนิยมทดลองสินค้าใหม่ ๆ ตามกระแสนิยม โดย
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สอดคล้องกับงานวิจัยของ กวินตรา มาพันตรี (2562 : 85 อ้างจาก ชลวรรณ ศันสยะวิชัย , 2557) 

พบว่า ผู้บริโภคที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าเฉลี่ย 1 ครั้งต่อเดือน จะมีปริมาณที่การซื้อสินค้าที่น้อยและ

ราคาไม่สูงมาก ผู้บริโภคนั้นไม่ค่อยจะท าการค้นหาหรือพิจารณาเกี่ยวกับข้อมูลของสินค้าก่อนที่จะท า

การตัดสินใจซื้อสินค้ามากนัก และสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทพร เขียนดวงจันทร์ และคณะ 

(2561 : 573-574) พบว่า กลุ่มผู้บริโภคที่มีการซื้อสินค้าบ่อย จะเลือกซื้อสินค้าที่มีวงจรชีวิตที่ไม่

ยาวนาน มีการปรับเปลี่ยนรูปแบบสินค้า หรือรุ่นสินค้าใหม่ ๆ ออกมาสู่ตลาดอยู่ตลอดเวลา และมี

ราคาทีห่ลากหลายซึ่งประกอบกับลักษณะของผู้ซื้อสินค้าประเภทนี้ มีชอบความเป็นผู้น าเทรนด์ อยาก

รู้อยากเห็น จึงเป็นสาเหตุที่ท าให้เกิดการซื้อสินค้าที่บ่อยครั้ง โดยผู้บริโภคกลุ่มนี้การเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์จะมีความเสี่ยงมาก ส่งผลให้กลุ่มคนประเภทนี้ต้องการความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้า  ซึ่งจะ

ค้นหาข้อมูลสินค้าในเรื่องราคา คุณภาพ รวมถึงข้อมูลเกี่ยวกับร้านค้าในเรื่องความปลอดภัย ความ

น่าเชื่อถือของร้านค้าแต่ละร้าน โดยมีการตรวจสอบความน่าเชื่อถือของร้านค้าหรือสินค้าด้วยการอ่าน

รีวิวสินค้าหรือร้านค้าจากเพ่ือน จากผู้ที่ซื้อสินค้าก่อนหน้า หรือจากบล็อกเกอร์ แล้วจึ งน าข้อมูล

ทั้งหมดมาเปรียบเทียบ ประเมินความคุ้มค่าและความมั่นใจ แต่กลุ่มคนที่มีการซื้อสินค้าไม่ค่อยบ่อย 

ส่วนใหญ่จะสินค้าที่มีราคาค่อนข้างสูง (แบรนด์เนม) ท าให้มีความเป็นได้ยากในการซื้อสินค้าบ่อยครั้ง 

      6. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอายุ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน  

มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ ไม่แตกต่างกัน เนื่องจาก ในปัจจุบันการดูแลและบ ารุงผิวนั้น

เป็นเรื่องที่ผู้บริโภคทุกคนใส่ใจและให้ความส าคัญเป็นอย่างมาก จึงส่งผลให้ผู้บริโภคทุกกลุ่มอายุและ

กลุ่มรายได้มีความต้องการในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมากยิ่งขึ้น ดังนั้น ผู้บริโภคจึงมีความต้องการซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของตนเองให้ได้มากที่สุด  โดยผู้บริโภคจะค านึงถึง

คุณภาพของผลิตภัณฑ์มากกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ที่จะซื้อ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ จุฑารัตน์ 

ทองสนิท และคณะ (2562 : 16-17) พบว่า ปัจจัยประชากรศาสตร์ด้านรายได้ไม่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฐานิสร ไกรกังวาร และธรรมวิมล สุขเสริม (2562 : 210) พบว่า ผู้บริโภคท่ี

มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน  ทุก

กลุ่มรายได้มีความจ าเป็นในการซื้อครีมกันแดด และในตลาดครีมกันแดดมีราคาตั้งแต่ต ่าจนถึงสูง เพ่ือ

เข้าถึงผู้บริโภคทุกกลุ่มเป้าหมาย ส่งผลให้ลูกค้าทุกกลุ่มรายได้สามารถมีก าลังซื้อได้ จึงท าให้ลูกค้าทุก

ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีการตัดสินใจซื้อครีมกันแดดทาผิวกายไม่แตกต่างกัน  สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ สุรัสวดี โปสินธุ์ (2561 : 426) พบว่า ลูกค้าที่มีอายุที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
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ในการใช้บริการซ ้าไม่แตกต่างกัน และลูกค้าที่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีอิทธิพลต่อความ

ตั้งใจในการใช้บริการซ ้าไมแ่ตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ ลักษณารีย์ ยิ่งเกรียงไกร (2557 : 6) 

พบว่า ผลการเปรียบเทียบความตั้งใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกัน มีความตั้งใจใน

การซื้อสินค้าโดยรวมไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เพ็ญพิชญา วิริยะอ่องศรี 

และพัฒน์ พิสิษฐเกษม (2557 : 345) พบว่า อายุที่แตกต่างกัน ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเวชส าอาง

ในร้านวัตสันเขตกรุงเทพมหานคร อาจเนื่องมาจากอายุเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท าให้คนมีความแตกต่างกัน 

ในเรื่องความคิด และพฤติกรรม โดยทั่วไปแล้วคนที่มีอายุน้อยมักจะมีความคิดแบบเสรีนิยม ยึดถือ

อุดมการณ์ใจร้อนมากกว่าคนที่มีอายุมีความระวัง และมีมุมมองที่แตกต่างมากกว่าคนอายุน้อย แต่ใน

ปัจจุบันกระแสการดูแลตัวเองและการรักสวยรักงามนั้นเกิดขึ้นกับคนในทุกวัย ดังนั้น อายุจึงอาจไม่มี

ผลต่อการตดัสินใจซื้อเวชส าอางในร้านวัตสันเขตกรุงเทพมหานครได้ 

     7. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีเพศแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับ

ความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน เนื่องจาก พ้ืนฐานโดยธรรมชาติผู้บริโภคเพศหญิงนั้นใช้อารมณ์ในการซื้อ

สินค้ามากกว่าเพศชาย ซึ่งเพศชายนั้นมักจะใช้ความรู้ความเข้าในในการซื้อสินค้า แสดงให้เห็นว่าเพศ

หญิงนั้นสามารถถูกกระตุ้นให้ซื้อสินค้าได้ง่ายและรวดเร็วกว่าเพศชาย โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

พรรณิดา ปานแจ่ม และชื่นจิตต์ แจ้งเจนกิจ (2564 : 63) พบว่า ผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวายด้านเพศที่

แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ โยษิตา นันทิภาคย์ และคม 

คัมภิรานนท์ (2563 : 138) พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจการซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทอินสตราแกรมของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย 

เนื่องจากเพศหญิงมีความสัมพันธ์กับการเปิดรับสื่อมากกว่าเพศชายสะท้อนให้เห็นว่าเพศหญิงสนใจ

เกี่ยวกับการซื้อสินค้ามากกว่าเพศชาย สอดคล้องกับงานวิจัยของ ฑัชวงษ์ จุลสวัสดิ์ (2560: 155) 

พบว่า เพศหญิงมีระดับความมุ่งมั่นในตราสินค้า ความสุขในการซื้อสินค้า และแรงกระตุ้นในการซื้อ

สินค้ามากกว่าเพศชาย ซึ่งเพศชายนั้นมักจะใช้ความรู้ความเข้าใจในการซื้อสินค้า จึงท าให้เพศหญิงมี

ความตั้งใจหรือการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ง่ายกว่าเพศชาย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรเทพ ทิพย

พรกุล (2559 : 59) พบว่า ปัจจัยทางประชากรศาสตร์ด้านเพศแตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  

     8. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วย

เกี่ยวกับความตั้งใจซื้อแตกต่างกัน เนื่องจาก ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีอาชีพแตกต่างกันนั้นมี  

ความต้องการในตัวผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งแต่ละอาชีพนั้นจะมีรูปแบบการใช้ชีวิตประจ าวัน
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ที่แตกต่างกัน ดังนั้นผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีอาชีพแตกต่างกันตจึงมีวัตถุประสงค์ในการเลือกซื้อ

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่แตกต่างกัน โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุชาวดี ณรงค์ชัย (2563 : 76-78) 

พบว่า ข้อมูลลักษณะประชากรด้านเพศ และอาชีพของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกัน มีผลท าให้ความตั้งใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ออร์แกนิคส าหรับดูแลผิวพรรณและเส้นผมโดยรวม โดยบุคคลมีพฤติกรรมที่แตกต่างกัน 

เนื่องมาจากความรู้และทัศนคติของแต่ละบุคคลที่แตกต่างกัน ความแตกต่างกันในการแปล

ความหมายของสารที่ได้รับ ก่อให้เกิดประสบการณ์สั่งสมที่แตกต่างกัน จึงท าให้มีผลกระทบต่อ

พฤติกรรมของบุคคล สอดคล้องกับงานวิจัยของ โยษิตา นันทิภาคย์ และคม คัมภิรานนท์ (2563 : 

138-139) พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจการซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคเจนเนอเรชั่นวาย เนื่องจากอาชีพที่แตกต่างกันเกี่ยวข้องกับรูปแบบการด ารงชีวิตต่างกัน 

เช่น ลักษณะการท างาน สถานที่ท างาน ท าให้บางอาชีพต้องมาพบปะผู้คน ท างานข้างนอก เป็นความ

จ าเป็นของอาชีพนั้นส่งผลต่ออ านาจการตัดสินใจซื้อสินค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของ กิติทัศน์ ทัศ

กุณีย์ และสุพรรณี อินทร์แก้ว (2559 : 57 - 62) พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีผลต่อพฤติกรรมการ

ตั้งใจซื้อ ซึ่งผู้บริโภคในแต่ละสาขาอาชีพจะมีความจ าเป็นและความต้องการในสินค้าและบริการที่

ต่างกัน ดังนั้นผู้บริโภคที่มีอาชีพต่างกันจะซื้อสินค้าที่สอดคล้องและเหมาะสมกับอาชีพการท างานของ

ตนเอง ซึ่งท าให้มีความต้องการซื้อสินค้าท่ีแตกต่าง 

     9. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 

แตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ เนื่องจาก ผู้บริโภคท่ีมีความถ่ีในการซื้อสินค้าสูง

นั้นจะมีความตั้งใจในการซื้อสินค้าสูงเช่นเดียวกัน ซึ่งผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าบ่อยจะตัดสินใจในการซื้อ

สินค้าที่ง่ายและรวดเร็ว ไม่ได้มีความคิดที่ซับซ้อนในการเลือกซื้อสินค้านั้น ๆ โดยสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ จุฑารัตน์ ทองสนิท และคณะ (2562 : 17) พบว่า พฤติกรรมศาสตร์ด้านความถี่ ใน 

การซื้อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้าออร์แกนิกของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยพฤติกรรมที่ เกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคท าการซื้อผลิตภัณฑ์ที่จะต้องซื้อถี่   

เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีลักษณะทั่วไป มีราคาต่อหน่วยต ่า มีวางจ าหน่ายทั่วไป ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อโดย 

ไม่ยุ่งยากแต่อย่างใด พฤติกรรมการใช้สื่อออนไลน์ของกลุ่มบริโภคท าให้ใช้ช่องทางออนไลน์ในการ

ตัดสินใจเลือกซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของ กิติทัศน์ ทัศกุณีย์ และสุพรรณี อินทร์แก้ว (2559 : 63) 

พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม 

การตั้งใจซื้อ ด้านความถี่ในการซื้อ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559 : 59) 
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พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางและมีความถี่ในการซื้อ

เครื่องส าอางมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์แตกต่างกัน  

     10. ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อ

ครั้งแตกต่างกัน มีความคิดเห็นด้วยเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ เนื่องจาก ผู้บริโภคจะมีการพิจารณาถึง

ความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์กับค่าใช้จ่ายของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ หากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวซื้อผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวที่มีราคาสูงมักจะมีการวางแผนในการซื้อผลิตภัณฑ์ก่อนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคที่มี

ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์ต่อครั้งที่ต ่าจะแนวโน้มมีการซื้อผลิตภัณฑ์รวดเร็วกว่า โดยสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ กวินตรา มาพันตรี (2562 : 85 อ้างจาก ชลวรรณ ศันสยะวิชัย, 2557) พบว่า ผู้บริโภคท่ี

มีค่าใช้จ่ายในการซื้อสินค้าที่ต ่า ปริมาณที่การซื้อสินค้าที่น้อย และราคาไม่สูงมาก ผู้บริโภคเหล่านี้นั้น

มักจะไม่ค่อยจะท าการค้นหาหรือพิจารณาเกี่ยวกับข้อมูลของสินค้าก่อนที่จะท าการตัดสินใจซื้อสินค้า

มากนัก มักจะตัดสินใจซื้อสินค้าได้อย่างรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของ นันทพร เขียนดวงจันทร์ 

และคณะ (2561 : 566) พบว่า การซื้อสินค้าที่มีค่าใช้จ่ายรวมต่อเดือนในราคาที่สูง ท าให้คนกลุ่มนี้

ต้องการความเชื่อมั่นจากร้านค้าที่ตนได้ท าการซื้อสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อส่งผลให้ก่อนเกิดการซื้อ

สินค้าในครั้งแรก คนกลุ่มนี้จะมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือร้านค้า แล้วท าการประเมินราคา

และคุณภาพสินค้าที่คุ้มค่าในการซื้อ พร้อมทั้งตรวจสอบข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าหรือร้านค้าจากการอ่าน

รีวิวของผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือผู้ที่เคยสั่งซื้อสินค้านั้นมาก่อน อาทิ เพ่ือน บล็อกเกอร์ ลูกค้ารายก่อน ๆ 

ของร้านค้าเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการสั่งซื้อและเพ่ิมความมั่นใจในการซื้อสินค้าจากร้านค้านั้น ๆ 

ให้กับตนเอง และสอดคล้องกับงานวิจัยของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559 : 59) พบว่า ผู้บริโภคในเขต

กรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องส าอางและมีช่วงราคาที่ซื้อเครื่องส าอางต่อครั้งมีผล

ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางในระบบออนไลน์แตกต่างกัน 

      11. การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล  

มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย เนื่องจาก 

ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวนั้นให้ความส าคัญกับข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดจากผู้บริโภค

ด้วยกันเอง ไม่ว่าจะเป็นผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมาก่อนหรือผู้ที่มีปัญหาผิวคล้ายกันท าการแนะน า

และบอกต่อผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ ทั้งนี้ผู้บริโภคข้อมูลที่ได้รับจากบุคคลครอบครัว เพ่ือน หรือ 

คนใกล้ชิด ซ่ึงข้อมูลที่ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวคิดว่าข้อมูลได้รับจากบุคคลเหล่านี้มีความน่าเชื่อถือเป็น

อย่างมาก จะท าให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์มากยิ่งขึ้น โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Hussain และคณะ (2020 : 5) พบว่า ผู้บริโภคได้ให้ความน่าเชื่อถือของการสื่อสารปากต่อปากทาง
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อิเล็กทรอนิกส์อย่างมาก เนื่องจากเป็นการสื่อสารกับบุคคลที่เคยมีประสบการณ์ใช้ผลิตภัณฑ์และ

บริการจริง ผู้บริโภคนั้นมองว่าข้อมูลการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดจากผู้บริโภคด้วย

กันเองนั้นมีความน่าเชื่อถือมากกว่าข้อมูลที่ ได้รับจากธุรกิจหรือจากนักการตลาดสร้างขึ้นมา  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ นันท์ชนก ดาวล้อมจันทร์ และสวัสดิ์ วรรณรัตน์  (2562 : 9) พบว่า 

ผู้บริโภคข้อมูลจากสื่ออิเล็กทรอนิกส์ก่อนการซื้อสินค้าเสมอเพ่ือเป็นตัวช่วยประกอบการตัดสินใจ

เนื่องจากการได้รับข้อมูลและประสบการณ์จากผู้ที่มีความรู้เกี่ยวกับตัวสินค้านั้นๆเป็นอย่างดีหรือผู้ที่

เคยใช้งานสินค้าและบริการนั้น ๆ สามารถให้ค าแนะน าได้ และข้อมูลที่ได้รับมีความน่าเชื่อถือกว่า

บุคคลอ่ืนอีกทั้งทัศนคติส่วนตัวต่าง ๆ ซึ่งอาจเกิดขึ้นก่อนหรือในขณะที่ท าการค้นหาข้อมูลจะส่งผล

กระทบต่อการตั้งใจซื้อสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tien และคณะ (2019 : 246) พบว่า  

ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดส าหรับการประเมินความน่าเชื่อถือของ

ข้อความหรือข้อมูลทั้งหมดของผู้บริโภค นอกจากนี้ข้อมูลที่ได้จากผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมาก่อน

ท าการบอกต่อประสบการณ์ใช้จริงผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์นั้นสามารถโน้มน้าวใจผู้บริโภคคนอ่ืนได้ 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Evgeniy และคณะ (2019 : 102) พบว่า การสื่อสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือมีความสัมพันธ์และมีผลกระทบกับความตั้งใจซื้อของลูกค้า 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ismagilova และคณะ (2019 : 5) พบว่า การสื่อสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค เนื่องจาก

ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูลถือว่าเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่ช่วยให้ผู้บริโภคแต่ละคนใช้ในการตัดสิน

เกี่ยวกับข้อมมูลที่ได้รับผ่านนทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ ซึ่งการประเมินแหล่งข้อมูลมักใช้ในแง่ของ

ความเชี่ยวชาญ ประสบการณ์ในอดีต และความดึงดูดใจของแหล่งข้อมูลนั้น ๆ และสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ชาญฤทธิ์ คงธนารัตน์ และณัฐพล อัสสะรัตน์ (2560 : 151-152) พบว่า ข้อมูลจากการ

สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่เป็นข้อมูลที่ถูกตั้งเป็นสาธารณะจึงท าให้ทุกคนบนสังคม

ออนไลน์หรือทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ นั้นสามารถเข้าถึงได้ง่าย โดยผู้บริโภคเชื่อว่าข้อมูลเหล่านี้เป็น

ข้อมูลที่เกิดจากผู้บริโภคด้วยกันเองไม่ใช่การขายผลิตภัณฑ์  

      12 . การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์  ไม่ มี

ความสัมพันธ์และผลกระทบกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย เนื่องจาก  พฤติกรรม

ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยนั้นการรับรู้ถึงประโยชน์ เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวไม่ได้

ก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวโดยตรง แต่การรับรู้ถึงประโยชน์นั้นจะก่อให้เกิดทัศนคติที่ดี

ต่อผลิตภัณฑ์ก่อน หากผู้บริโภคเกิดทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ก็จะเกิดความตั้งใจซื้อในที่สุด และการ
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รับรู้ถึงประโยชน์ของผู้บริโภคในประเทศไทยนั้นมักจะมีปัจจัยด้านจิตวิทยาอ่ืน ๆ เข้ามาเกี่ยวข้องด้วย

จึงจะก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ กีรติ แย้มโอษฐ และสุ

มามาลย์ ปานค า (2563 : 231) พบว่า การรับรู้ประโยชน์ ไม่มีอิทธิพลทางตรงกับความตั้งใจซื้อของ

ผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ วงศ์วริศ สุทธิจิราวัฒน์ และสุมามาลย์ ปานค า (2563 : 381-382) 

พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ไม่มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันลาซาด้า แต่

การรับรู้ถึงประโยชน์ได้รับอิทธิพลทางอ้อมกับความตั้งใจซื้อ แสดงให้เห็นว่า ทัศนคติต่อสินค้าเป็น

พฤติกรรมความตั้งใจในการใช้ และการใช้จริง เป็นทัศนคติที่เกิดขึ้นจากผลของการรับรู้ถึงประโยชน์

การใช้งานซึ่งหากผู้ใช้รับรู้ว่าเทคโนโลยีนี้มีประโยชน์ในการใช้งานใช้จะเกิดทัศนคติที่ดีต่อเทคโนโลยี

และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tien และคณะ (2019 : 245) พบว่า การ

สื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ด้านการรับรู้ประโยชน์ไม่มีความสัมพันธ์และผลกระทบทางตรง

ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวลูกค้า ซึ่งการพิจารณาเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการรับรู้ประโยชน์จะต้องมีการน าปัจจัยทางด้านจิตวิทยาด้านต่าง ๆ ของผู้บริโภค

มาวิเคราะห์ร่วมด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ กรณษา แสนละเอียด และคณะ (2560 : 11-12) 

พบว่า การรับรู้ประโยชน์ไม่มีผลต่อแนวโน้มความตั้งใจในการใช้บริการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์

ของกลุ่มเบบี้บูมเมอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการรับรู้ประโยชน์ในบริบทของการซื้อสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์ว่าจะช่วยให้เข้าถึงข้อมูลที่เป็นประโยชน์ได้ สามารถเปรียบเทียบข้อมูลและเลือก

สินค้าได้อย่างรวดเร็วยิ่งขึ้น  

      13. การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  ด้านคุณภาพของความคิดเห็น  

มีความสัมพันธ์และผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย เนื่องจาก 

ข้อมูลการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ไม่ว่าจะเป็นในรูปแบบของค าวิจารณ์หรือการแสดง

ความคิดเห็นจากผู้บริโภคที่เคยซื้อหรือใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ข้อมูลในรูปแบบเหล่านี้มีผลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อและสามารถโน้มน้าวให้ผู้บริโภคคนอ่ืนตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้   

หากข้อมูลที่ได้รับมานั้นมีความน่าเชื่อถือและมีเหตุผลเพียงพอที่สนับสนุนความคิดเห็นของผู้บริโภคได้  

โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ นันท์ชนก ดาวล้อมจันทร์ และสวัสดิ์ วรรณรัตน์ (2562 : 9) พบว่า  

สื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นช่องทางที่ช่วยให้ผู้บริโภคติดต่อสื่อสารและเข้าถึงข้อมูลของผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 

รวมทั้งผู้บริโภคอ่ืน ๆ และก่อให้เกิดการรวมกลุ่มผู้บริโภคทางสังคมออนไลน์เพ่ือแลกเปลี่ยน

ประสบการณ์แนวคิดและค าแนะน า ซึ่งการสื่อสารแบบปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวก

สามารถส่งผลและปรับเปลี่ยนทัศนคติของผู้บริโภค และยังเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อของ
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ผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ismagilova และคณะ (2019 : 5) พบว่า หากผู้บริโภคนั้นมีการ

ให้ค าแนะน าสั้น ๆ หรือการเขียนบทวิจารณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ในทางที่ดีผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

เช่น การซื้อสินค้าควรพิจารณาอะไรบ้าง เป็นต้น โดยการซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีราคาสูงผู้บริโภคนั้นต้องการ

ค าแนะน าเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือประสบการณ์จากผู้บริโภคคนอ่ืนก่อนที่จะท าการตัดสินใจเกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ โดยบทวิจารณ์ในทางที่ดีที่ผู้บริโภคได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์นั้นสามารถโน้ม

น้าวใจผู้บริโภคตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ดีขั้น ซึ่งข้อมูลในรูปแบบต่าง ๆ จะถูกน าไปวิเคราะห์

ต่อไปเพ่ือท าไปใช้ในการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Evgeniy และคณะ 

(2019 : 102) พบว่า การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านคุณภาพของการสื่อสารปากต่อ

ปากทางอิเล็กทรอนิกส์ มีความสัมพันธ์และมีผลกระทบกับความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ ชาญฤทธิ์ คงธนารัตน์ และณัฐพล อัสสะรัตน์ (2560 : 151-152) พบว่า ปัจจัยด้าน

คุณภาพของความคิดเห็นหรือความแข็งแรงของข้อมูลส่งผลต่อการรับรู้ความน่าเชื่อถือของการสื่อสาร

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากผู้บริโภคจะเชื่อว่าการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์

ต้องมีการพิจารณาจากทั้งส่วนของสารและผู้ส่งสาร โดยการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มี

คุณภาพของข้อมูลที่สูงจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความเชื่อถือในข้อมมูลเหล่านั้นสูงขึ้น และสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Putri และ Wendebori (2016 : 261) พบว่า คุณภาพของความคิดเห็นมีอิทธิพลอย่าง

มากในการโน้มน้าวผู้บริโภคที่พบเห็นข้อมูลหรือเนื้อหาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ นักการตลาดผลิตภัณฑ์

เสริมความงามควรมุ่งเน้นไปที่การปรับปรุงการโน้มน้าวของเนื้อหาหรือขอ้ความของค าวิจารณ์หรือ

การแสดงความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ โดยการเน้นย ้าถึงข้อดีของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ  โดยสื่อสารข้อมูล

เหล่านี้ไปสู่ผู้ที่ท าการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ เพ่ือที่จะสามารถกระจายเนื้อหาเหล่านั้น

ไปสู่ผู้บริโภคคนอ่ืนได้อย่างกว้างขวาง  

      14 . การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านปริมาณของค าวิจาร ณ์ ไม่มี

ความสัมพันธ์และผลกระทบกับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย เนื่องจาก  ผู้ใช้

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยไม่ได้ให้ความส าคัญกับปริมาณของค าวิจารณ์ในสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

เพราะ ผู้บริโภคเห็นว่าปริมาณของค าวิจารณ์ในสื่ออิเล็กทรอนิกส์จ านวนมากนั้นไม่ได้เป็นตัวบอกถึง

คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้บริโภคในประเทศไทยถึงแม้จะพบเห็นผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีการสื่อสาร

ปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในปริมาณที่มาก ก็จะมีการอ่านเนื้อหาความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ 

ก่อนจึงจะก่อให้เกิดความตั้งใจซื้อ โดยสอดคล้องกับงานวิจัยของ Zahratu และ Hurriyati (2020 : 

34) พบว่า การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านปริมาณ ไม่ความสัมพันธ์และผลกระทบต่อ
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ความตั้งใจซื้อของผู้บริโภค ธุรกิจควรจ าเป็นต้องรักษาและปรับปรุงความพึงพอใจของผู้บริโภคให้

สม ่าเสมอ เพ่ือที่จะก่อให้เกิดการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวกอย่างสม ่าเสมอ 

เพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจซื้อในสินค้าและใช้บริการจากการอ่านค าวิจารณ์หรือการเห็นปริมาณ

ของค าวิจารณ์ในรูปแบบต่าง ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Setiawan และคณะ (2018 : 6) พบว่า 

การรับรู้ถึงประโยชน์ไม่มีความสัมพันธ์ผลกระทบเชิงบวกกับความตั้งใจ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Putri และ Wandebori (2016 : 262) พบว่า ปริมาณความคิดเห็นเชิงลบจะสร้างข้อสงสัยให้กับ

ผู้บริโภค อย่างไรก็ตามการจัดการความคิดเห็นเชิงลบในสื่ออิเล็กทรอนิกส์ยังคงเป็นสิ่งส าคัญ 

เนื่องจากได้รับการพิสูจน์แล้วว่าส่งผลต่อทัศนคติและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์ 

 

ข้อเสนอแนะ 
 

1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้  

1.1 ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญเกี่ยวกับ 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล เนื่องจากผลการวิจัย 

พบว่า ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยให้ความส าคัญและเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ที่เกิดมาจากผู้บริโภคคนอ่ืนเป็นอย่างมาก ซึ่งธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสามารถพัฒนา

และปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด โดยการน ากลุ่มบุคคลอ้างอิงมาใช้ในการประชาสัมพันธ์

หรือการโฆษณา เช่น ผู้ที่ เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมาก่อน ครอบครัว เพ่ือน หรือคนใกล้ชิด  

ผู้ที่มีปัญหาผิวหรือมีความสนใจคล้ายกันกับผู้บริโภค เป็นต้น 

1.2 ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญเก่ียวกับ 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านคุณภาพของความคิดเห็น เนื่องจากผลการวิจัย พบว่า 

คุณภาพของความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ ที่ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทยได้รับผ่านทางสื่อ

อิเล็กทรอนิกส์ไปใช้ประกอบการตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว ซึ่งธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว

สามารถพัฒนาและปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาด โดยการใช้การส่งเสริมทางการตลาด  

ในการกระตุ้นให้ผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวสร้างบทความหรือแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์

บ ารุงผิวผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวกมากยิ่งขึ้น เพ่ือที่จะโน้มน้าวให้ผู้บริโภคคนอ่ืนนั้นเกิด

ความสนใจและเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวนั้น ๆ  
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1.3 ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ควรมีการจัดการและมีการ 

วางแผน พัฒนา และปรับปรุงกลยุทธ์การสื่อสารทางการตลาดเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และด้านปริมาณของค าวิจารณ์ เนื่องจาก เนื้อหาหรือความ

คิดเห็นของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีรายละเอียดหรือข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มาก

จนเกินไปนั้นไม่ส่งผลให้ผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมีความตั้งซื้อมากขึ้น รวมถึงผลิตภัณฑ์ที่มีปริมาณความ

คิดเห็นที่สูงไม่ได้แสดงให้เห็นว่าเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดี โดยผู้บริโภคสนใจเกี่ยวกับความคิดเห็นในรูปแบบ

ต่าง ๆ มากกว่า ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ควรให้ความส าคัญ

เกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล และด้าน

คุณภาพของความคิดเห็น โดยการส่งเสริมให้ผู้บริโภคแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

และธุรกิจต้องมีการติดตาม ปรับปรุง และรักษาความพึงพอใจของผู้บริโภคอยู่สม ่าเสมอ เพื่อก่อให้เกิด

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ในเชิงบวกจากผู้บริโภคที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวอย่าง

สม ่าเสมอ 

 2. ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 

       2.1 ควรศึกษาความสัม พันธ์และผลกระทบของการสื่ อสารปากต่อปากทาง

อิเล็กทรอนิกส์ที่มตี่อตัวแปรตามอ่ืน เช่น การยอมรับข้อมูล ทัศนคติ และความภักดีของลูกค้า เป็นต้น 

ทั้งนี้ เพื่อให้เกิดประโยชน์ต่อธุรกิจในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน ตลอดจนคุณค่าทางด้าน

วิชาการ 

2.2 ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างอ่ืน ๆ ที่มีลักษณะเป็นธุรกิจบริการ เช่น ธุรกิจขนส่ง ธุรกิจ 

ท่องเที่ยว ธุรกิจโรงแรม และธุรกิจร้านอาหาร เป็นต้น เพ่ือศึกษาและเปรียบเทียบกับกลุ่มตัวอย่างอ่ืน

ว่ามีความแตกต่างกันหรือไม่อย่างไร 

2.3 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยไม่ได้ก าหนดกรอบแนวคิดท่ีมีตัวแปรแทรกที่อาจมีผลต่อ 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์และความตั้งใจซื้อ เช่น ความไว้วางใจ การรับรู้ ทัศนคติ 

และภาพลักษณ์ตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ เป็นต้น เพ่ือให้ได้ผลลัพธ์ที่สามารถก่อให้เกิดประสิทธิภาพ

และประสิทธิผลสูงสุด
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
  

แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง “ผลกระทบของการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อ 

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย” 
. 

 

 
ค าชี้แจง 

1. ท่านเคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหรือไม่ (  ) เคย (  ) ไม่เคย 
2. แบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 3 ตอน ประกอบด้วย 
    ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย จ านวน 7 ข้อ 
    ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 จ านวน 16 ข้อ 
     ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของลูกค้า จ านวน 4 ข้อ 
      3. การตอบแบบสอบถามนี้ ค าตอบของท่านมีความส าคัญอย่างยิ่งต่อการวิเคราะห์ข้อมูลที่ 
ใช้ในการวิจัย กรุณาตอบข้อมูลให้ครบถ้วนทุกข้อ ทุกตอน เพ่ือให้การวิจัยครั้งนี้ มีความเที่ยงตรงและ
เกิดประโยชน์อย่างแท้จริง 
 4. ข้อมูลที่ท่านตอบแบบสอบถามนี้จะเก็บไว้เป็นความลับ การน าเสนอผลการวิจัยจะเสนอ 
ในภาพรวมเท่านั้น 
 5. หากท่านมีปัญหาหรือข้อสงสัยประการใดเกี่ยวกับแบบสอบถามชุดนี้โปรดติดต่อข้าพเจ้า 
นางสาววันทกาญจน์ อังคะศรี หรือหมายเลขโทรศัพท์ 083-3834725 หรอื E-mail : 
w.aungkasri@gmail.com  
 ผู้วิจัยใคร่ขอขอบพระคุณที่ท่านกรุณาสละเวลาในการให้ข้อมูลตอบแบบสอบถาม และขอ
ความกรุณาส่งแบบสอบถามกลับภายใน 15 วัน 
      ขอขอบพระคุณที่ให้ข้อมูลไว้ ณ โอกาสนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                                            (นางสาววันทกาญจน์ อังคะศรี) 
                                                            นิสิตปรญิญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจบัณฑิต 
                                                      คณะการบัญชีและการจัดการมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
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ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ที่ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 
ค าชี้แจง : โปรดแสดงเครื่องหมาย √ ลงใน (  ) ที่ตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพความเป็นจริง 

1. เพศ 
(  ) ชาย    (  ) หญิง 

2. อายุ 
(  ) ต ่ากว่า 21 ปี   (  ) 21 - 30 ปี 
(  ) 31 - 40 ปี    (  ) 41 - 50 ปี 
(  ) 50 ปีขึ้นไป 

3. ภูมิภาคที่อยู่อาศัย 
(  ) กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (  ) ภาคกลาง   
(  ) ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ  (  ) ภาคเหนือ 
(  ) ภาคใต้  

4. อาชีพ 
(  ) นิสิต/นักศึกษา   (  ) ข้าราชการ 
(  ) รัฐวิสาหกิจ    (  ) ค้าขาย/เจ้าของกิจการ 
(  ) พนักงานเอกชน  (  ) ว่างงาน   
(  ) อื่น ๆ โปรดระบุ......................... 

5. รายได้้เฉลี่ยต่อเดือน 
(  ) ต ่ากว่า 10,000 บาท      (  ) 10,000 - 20,000 บาท 
(  ) 20,001 - 30,000 บาท (  ) มากกว่า 30,000 บาท 

 6. ความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวต่อเดือน 

  (  ) 1 ครั้ง   (  ) 2 ครั้ง 

  (  ) 3 ครั้ง   (  ) มากกว่า 3 ครั้ง 

 7. ค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวต่อครั้ง 

  (  ) ต่ำกว่า 500 บาท  (  ) 500 – 1,000 บาท 

  (  ) 1,001 – 1,500 บาท  (  ) 1,501 – 2,000 บาท 

  (  ) มากกว่า 2,000 บาท 
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ตอนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องระดับความคิดเห็นที่ตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพ
ความเป็นจริง 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล 
1. ท่านมั่นใจในข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 
เช่น เฟซบุ๊ก ทวิตเตอร์ หรืออินสตาแกรม เป็นต้น  
จากครอบครัว เพื่อน หรือคนใกล้ชิด 

     

2. ท่านให้ความส าคัญกับข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์จากผู้ที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวมาก่อน 

     

3. ท่านมั่นใจในข้อมูลที่ท่านได้รับจากผู้ที่มีปัญหาผิว
คล้ายกันกับท่านแนะน าผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ 

     

4. ท่านเชื่อถือข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์
จากผู้ที่มีความสนใจคล้ายกันกับท่าน 

     

การรับรู้ถึงประโยชน์ 
5. ท่านได้รับข้อมูลผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์ช่วยให้ท่าน
ตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้ดี 

     

6. ท่านคิดว่าข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์มี
ประโยชน์ 

     

7. ข้อมูลที่ท่านได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นข้อมูล
ที่มีคุณค่าส าหรับท่าน 

     

8. ท่านเห็นว่าข้อมูลที่ได้รับผ่านทางสื่ออิเล็กทรอนิกส์
จ าเป็นต่อการตัดสินใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

     

คุณภาพของความคิดเห็น 
9. ข้อมูลหรือความคิดเห็นในสื่ออิเล็กทรอนิกส์สามารถ
โน้มน้าวให้ท่านตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวได้ 

     

10. ข้อมูลหรือความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ ที่ท่าน
ได้รับผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์เป็นข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ 
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ตอนที่ 2 ต่อ 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

11. ความคิดเห็นหรือค าวิจารณ์ในรูปแบบต่าง ๆ ที่ท่าน
ได้รับผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของท่าน 

     

12. ข้อมูลหรือความคิดเห็นในรูปแบบต่าง ๆ ที่ท่าน
ได้รับผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์มีเหตุผลเพียงพอที่สนับสนุน
ความคิดเห็นของท่านได้ 

     

ปริมาณของค าวิจารณ์ 
13. ความคิดเห็นที่ท่านได้รับผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์
จ านวนมาก จะช่วยลดการตัดสินใจที่ผิดพลาดเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวของท่าน 

     

14. การอ่านรีวิวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวจากสื่อ
อิเล็กทรอนิกส์ท าให้ท่านมั่นใจในการเลือกผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิว 

     

15. ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวที่มีการรีวิวจ านวนมากช่วย
เสริมสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจของท่าน 

     

16. ท่านคิดว่าการรีวิวเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวนั้นยิ่ง
มีจ านวนมากยิ่งดี 

     

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
  

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของลูกค้า  
ค าชี้แจง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องระดับความคิดเห็นที่ตรงกับข้อมูลของท่านตามสภาพ
ความเป็นจริง 

ความตั้งใจซื้อของลูกค้า 
ระดับความคิดเห็น 

มาก
ที่สุด 

มาก 
ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

1. ท่านคาดว่าจะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวเร็ว ๆ นี้      
2. ทุกครั้งที่ท่านซื้อของใช้ ท่านมักจะซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวด้วยเสมอ 

     

3. ท่านวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในอนาคต      

4. ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวคือสินค้าที่ท่านให้ความส าคัญใน
ล าดับต้น ๆ ของการซื้อสินค้า 

     

ขอขอบพระคุณ ที่ท่านกรุณาสละเวลาในการตอบแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการวิจัยครั้งนี้ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข 

ดัชนีความสอดคล้องของแบบสอบถาม 
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ตาราง 28 ดัชนีของความสอดคล้องกันระหว่างข้อค าถามแต่ละข้อกับจุดประสงค์ 

รายการข้อค าถาม  
ความคิดเห็นผู้เชี่ยวชาญ คะแนน

รวม 
IOC  

ผลการ
วิเคราะห์ คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1. การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Word of Mount : eWOM) 

   1.1 ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล 
1 

+1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 

2 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 

3 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 
4 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 

   1.2 การรับรู้ถึงประโยชน์ 
5 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1.000 

 
ผ่าน 

6 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 

7 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 
8 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 

   1.3 คุณภาพของความคิดเห็น 
9 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1.000 

 
ผ่าน 

10 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 

11 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 
12 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 

   1.4 ปริมาณของค าวิจารณ์ 
13 

 
+1 

 
+1 

 
+1 

 
3 

 
1.000 

 
ผ่าน 

14 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 

15 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 
16 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 

2. ความตั้งใจซื้อ 
1 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 

2 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 

3 +1 0 +1 2 0.667 ผ่าน 
4 +1 +1 +1 3 1.000 ผ่าน 



 

 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ค 

คุณภาพของเครื่องมือ 
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ตาราง 29 ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ และค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

ข้อที่ 
ค่าอำนาจ

จำแนก (r) 

ค่าความ

เชื่อมั่น 

1.   การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์   

1.1 ความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล   

1 0.532  

2 0.664  

3 0.661  

4 0.839  

โดยรวม  0.837 

     1.2 การรับรู้ถึงประโยชน์   

5 0.651  

6 0.777  

7 0.815  

8 0.693  

โดยรวม  0.875 

1.3 คุณภาพของความคิดเห็น   
9 0.525  
10 0.685  
11 0.534  
12 0.517  

โดยรวม  0.763 

1.4 ปริมาณของคำวิจารณ์   

13 0.525  

14 0.825  

15 0.895  

16 0.794  

โดยรวม  0.886 
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ตาราง 29 (ต่อ) 

ข้อที่ 
ค่าอำนาจ

จำแนก (r) 

ค่าความ

เชื่อมั่น 

2.   ความตั้งใจซื้อของลูกค้า   

1 0.710  

2 0.738  

3 0.722  

4 0.793  

โดยรวม  0.875 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ง 

การเปรียบเทียบความแตกต่างค่าเฉลี่ยรายคู่ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

   117 

ตาราง 30 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม 
   ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพแตกต่างกัน (ANOVA) 

 

อาชีพ 
รัฐวิ
สา-
หกิจ 

ว่างงาน 
ค้าขาย/
เจ้าของ
กิจการ 

นิสิต/
นักศึกษา 

ข้า-
ราชการ 

พนักงาน
เอกชน 

อ่ืน ๆ 

 x̅ 4.25 4.21 4.10 4.06 4.06 3.90 3.66 
รัฐวิสาหกิจ 4.25 - 0.821 0.343 0.181 0.225 0.016* 0.000* 

ว่างงาน 4.21  - 0.463 0.252 0.308 0.022* 0.001* 
ค้าขาย/เจ้าของ
กิจการ 

4.10   - 0.632 0.712 0.038* 0.001* 

นิสิต/นักศึกษา 4.06    - 0.958 0.048* 0.001* 
ข้าราชการ 4.06     - 0.096 0.002* 

พนักงานเอกชน 3.90      - 0.038* 
อ่ืน ๆ 3.66       - 

* มีนัยส ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 

ตาราง 31 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
   เป็นรายด้าน ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพแตกต่างกัน (MANOVA) 

Univariate Tests 

Dependent Variable SS df MS F p-value 

1. ด้านความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูล 

Contrast 
Error 

9.458 
165.847 

6 
393 

1.576 
0.422 

3.735* 0.001 

2. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
Contrast 

Error 
9.834 

157.006 
6 

393 
1.639 
0.400 

4.103* 0.001 

3. ด้านคุณภาพของความ
คิดเห็น 

Contrast 
Error 

8.592 
168.747 

6 
393 

1.432 
0.429 

3.335* 0.003 

4. ด้านปริมาณของค าวิจารณ์ 
Contrast 

Error 
5.583 

172.544 
6 

393 
.931 
0.439 

2.120 0.050 

* มีนัยส ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
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ตาราง 32 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  
ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน (ANOVA) 

อาชีพ 
รัฐวิ
สา-
หกิจ 

ว่างงาน 
ข้า-

ราชการ 

ค้าขาย/
เจ้าของ
กิจการ 

นิสิต/
นักศึกษา 

พนักงาน
เอกชน 

อ่ืน ๆ 

 x̅ 4.21 4.17 4.08 4.04 3.98 3.87 3.54 

รัฐวิสาหกิจ 4.21 - 0.856 0.457 0.317 0.161 0.039 0.000* 

ว่างงาน 4.17  - 0.568 0.398 0.203 0.046 0.000* 
ข้าราชการ 4.08   - 0.719 0.363 0.056 0.000* 

ค้าขาย/เจ้าของ
กิจการ 

4.04    - 0.625 0.137 0.001* 

นิสิต/นักศึกษา 3.98     - 0.213 0.001* 

พนักงานเอกชน 3.87      - 0.014 
อ่ืน ๆ 3.54       - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 

 

 

 

 

. 
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ตาราง 33 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพแตกต่างกัน
(ANOVA) 

อาชีพ 
รัฐวิสา-
หกิจ 

ว่างงาน 
ค้าขาย/
เจ้าของ
กิจการ 

นิสิต/
นักศึกษา 

ข้า-
ราชการ 

พนักงาน
เอกชน 

อ่ืน ๆ 

 x̅ 4.25 4.21 4.10 4.06 4.06 3.99 3.66 

รัฐวิสาหกิจ 4.26 - 0.902 0.353 0.176 0.106 0.007* 0.001* 

ว่างงาน 4.24  - 0.400 0.194 0.115 0.006* 0.001* 
ค้าขาย/เจ้าของ
กิจการ 

4.11   - 0.595 0.340 0.011* 0.002* 

นิสิต/นักศึกษา 4.05    - 0.564 0.012* 0.003* 

ข้าราชการ 3.99     - 0.138 0.021 

พนักงานเอกชน 3.83      - 0.178 
อ่ืน ๆ 3.66       - 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.013 
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ตาราง 34 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  
ด้านคุณภาพของความคิดเห็น ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีอาชีพ
แตกต่างกัน (ANOVA) 

อาชีพ 
รัฐวิ
สา-
หกิจ 

ว่างงาน 
ข้า-

ราชการ 
นิสิต/

นักศึกษา 

ค้าขาย/
เจ้าของ
กิจการ 

พนักงาน
เอกชน 

อ่ืน ๆ 

 x̅ 4.33 4.10 4.06 4.04 4.04 3.87 3.63 

รัฐวิสาหกิจ 4.33 - 0.256 0.129 0.076 0.096 0.005* 0.000* 

ว่างงาน 4.10  - 0.834 0.699 0.710 0.136 0.010* 
ข้าราชการ 4.06   - 0.825 0.832 0.080 0.003* 

นิสิต/นักศึกษา 4.04    - 0.980 0.060 0.002* 

ค้าขาย/เจ้าของ
กิจการ 

4.04     - 0.134 0.006* 

พนักงานเอกชน 3.87      - 0.068 
อ่ืน ๆ 3.63       - 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.013 
 

ตาราง 35 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
   เป็นรายด้าน ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีรายได้้เฉลี่ยต่อเดือน 
   แตกต่างกัน (MANOVA) 

Univariate Tests 
Dependent Variable SS df MS F p-value 

1. ด้านความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูล 

Contrast 
Error 

2.566 
172.739 

3 
396 

0.855 
0.436 

1.960 0.119 

2. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
Contrast 

Error 
.259 

166.581 
3 

396 
0.086 
0.421 

0.205 0.893 

3. ด้านคุณภาพของความ
คิดเห็น 

Contrast 
Error 

1.029 
176.311 

3 
396 

0.343 
0.445 

0.771 0.511 

4. ด้านปริมาณของคำวิจารณ์ 
Contrast 

Error 
1.349 

176.779 
3 

396 
0.450 
0.446 

1.007 0.389 
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ตาราง 36 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม  
ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 
แตกต่างกัน (ANOVA) 

ความถี่ในการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 

2 ครั้ง 3 ครั้ง 
มากกว่า 3 

ครัง้ 
1 ครั้ง 

 x̅ 4.09 4.09 4.04 3.90 

2 ครั้ง 4.09 - 0.927 0.594 0.008* 
3 ครั้ง 4.09  - 0.587 0.024* 

มากกว่า 3 ครั้ง 4.04   - 0.093 

1 ครั้ง 3.90    - 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

ตาราง 37 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 
เป็นรายด้าน ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์
บ ารุงผิวต่อเดือน แตกต่างกัน (MANOVA) 

Univariate Tests 
Dependent Variable SS df MS F p-value 

1. ด้านความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูล 

Contrast 
Error 

8.503 
166.802 

3 
396 

2.834 
0.421 

6.729* 0.000 

2. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
Contrast 

Error 
3.326 

163.514 
3 

396 
1.109 
0.413 

2.685 0.046 

3. ด้านคุณภาพของความ
คิดเห็น 

Contrast 
Error 

2.942 
174.398 

3 
396 

0.981 
0.440 

2.227 0.085 

4. ด้านปริมาณของคำวิจารณ์ 
Contrast 

Error 
0.952 

177.176 
3 

396 
0.317 
0.447 

0.709 0.547 

 * มีนัยส ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.013 
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ตาราง 38 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์  
   ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย  
   ทีมีความถ่ีในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน แตกต่างกัน (ANOVA) 

ความถี่ในการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 

มากกว่า 3 
ครั้ง 

2 ครั้ง 3 ครั้ง 1 ครั้ง 

 x̅ 4.16 4.14 4.12 4.04 

มากกว่า 3 ครั้ง 4.16 - 0.480 0.328 0.014 
2 ครั้ง 4.14  - 0.681 0.000* 

3 ครั้ง 4.12   - 0.000* 

1 ครั้ง 4.04    - 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.013 
 
ตาราง 39 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

   เป็นรายด้าน ของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
   ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง แตกต่างกัน (MANOVA) 

Univariate Tests 
Dependent Variable SS df MS F p-value 

1. ด้านความน่าเชื่อถือของ
แหล่งข้อมูล 

Contrast 
Error 

5.187 
170.118 

4 
395 

1.297 
0.431 

3.011 0.018 

2. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
Contrast 

Error 
1.361 

165.479 
4 

395 
0.340 
0.419 

0.812 0.518 

3. ด้านคุณภาพของความ
คิดเห็น 

Contrast 
Error 

2.605 
174.735 

4 
395 

0.651 
0.442 

1.472 0.210 

4. ด้านปริมาณของคำวิจารณ์ 
Contrast 

Error 
1.925 

176.202 
4 

395 
0.481 
0.446 

1.079 0.367 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.013 
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ตาราง 40 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
   ในประเทศไทย ที่มีอาชีพแตกต่างกัน (ANOVA) 

อาชีพ 
รัฐวิ
สา-
หกิจ 

ค้าขาย/
เจ้าของ
กิจการ 

ข้า-
ราชการ 

นิสิต/
นักศึกษา 

ว่างงาน 
พนักงาน
เอกชน 

อ่ืน ๆ 

 x̅ 4.30 4.01 4.00 3.94 3.89 3.79 3.45 

รัฐวิสาหกิจ 4.30 - 0.113 0.101 0.034* 0.056 0.003* 0.000* 
ค้าขาย/เจ้าของ
กิจการ 

4.01 
 - 0.944 0.534 0.494 0.056 0.000* 

ข้าราชการ 4.00   - 0.586 0.527 0.066 0.001* 

นิสิต/นักศึกษา 3.94    - 0.768 0.109 0.001* 

ว่างงาน 3.89     - 0.516 0.022* 
พนักงานเอกชน 3.79      - 0.019* 

อ่ืน ๆ 3.45       - 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
ตาราง 41 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 

   ในประเทศไทย ที่มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน แตกต่างกัน (ANOVA) 

ความถี่ในการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อเดือน 

3 ครั้ง 2 ครั้ง 
มากกว่า 3 

ครั้ง 
1 ครั้ง 

 x̅ 4.20 4.01 3.96 3.63 

3 ครั้ง 4.20 - 0.084 0.050* 0.000* 

2 ครั้ง 4.01  - 0.621 0.000* 
มากกว่า 3 ครั้ง 3.96   - 0.001* 

1 ครั้ง 3.63    - 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
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ตาราง 42 ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
   ในประเทศไทย ที่มีค่าใช้จ่ายในการซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้งแตกต่างกัน (ANOVA) 

ค่าใช้จ่ายในการซื้อ 
ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวต่อครั้ง 

1,501 – 
2,000 บาท 

มากกว่า 
2,000 บาท 

1,001 – 
1,500 บาท 

500 – 
1,000 บาท 

ต ่ากว่า 
500 บาท 

 x̅ 4.13 4.04 3.93 3.92 3.68 
1,501 – 2,000 บาท 4.13 - 0.581 0.113 0.091 0.000* 

มากกว่า 2,000 บาท 4.04  - 0.438 0.406 0.012* 
1,001 – 1,500 บาท 3.93   - 0.968 0.013* 

500 – 1,000 บาท 3.92    - 0.008* 

ต ่ากว่า 500 บาท 3.68     - 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 
 



 

 

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

ภาคผนวก จ 

การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ 
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ตาราง 43 การทดสอบความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์การถดถอยของการสื่อสารปากต่อปากทาง 
   อิเล็กทรอนิกส์กับความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวในประเทศไทย 

การสื่อสารปากต่อปากทางอิเล็กทรอนิกส์ 

ความตั้งใจซื้อ (PUI) 

t p-value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

ค่าคงที่ (a) 
ด้านความน่าเชื่อถือของแหล่งข้อมูล (SOC) 
ด้านคุณภาพของความคิดเห็น (ARQ) 

0.699 
0.457 
0.347 

0.164 
0.056 
0.056 

4.264* 
8.123* 
6.212* 

<0.0001 
<0.0001 
<0.0001 

F = 195.146     P < 0.0001     Adj R2 = 0.493 

* มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

 

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

ภาคผนวก ฉ 

หนังสือขอความอนุเคราะห์เก็บแบบสอบถาม 
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จริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ นางสาววันทกาญจน์ อังคะศรี 
วันเกิด วันที่ 9 กรกฎาคม พ.ศ.2540 
สถานที่เกิด โรงพยาบาลปากช่องนานา 
สถานที่อยู่ปัจจุบัน บ้านเลขท่ี 287/31 หมู่ 1 ต าบลหนองน ้าแดง อ าเภอปากช่อง จังหวัด

นครราชสีมา รหัสไปรษณีย์ 30130 
ประวัติการศึกษา พ.ศ.2557 มัธยมปลาย สาขาวิทย์ฯ-คณิตฯ โรงเรียนรุ่งอรุณวิทยา  

พ.ศ.2561 ปริญญาบริหารธุรกิจบัณฑิต (บธ.บ.) สาขาการตลาด   
      มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  
พ.ศ.2564 ปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต (บธ.ม.)   
      สาขาการจัดการการตลาด มหาวิทยาลัยมหาสารคาม   
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