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บทคัดย่อ 
 

ผิวหน้าที่ดีเป็นหน่ึงในปัจจัยทีท่ําให้ผู้หญิงดูสวย ดังน้ันจึงมีคนมากมายให้ความสําคัญ
กับการบํารุงผิวหน้าโดยการใช้ครีม โดยในปัจจุบันตลาดอุตสาหกรรมเครื่องสําอางกลุ่มสกินแคร์ใน
ประเทศไทยมมีูลค่าถึง 400,000 ล้านบาท และเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวขาวถึงร้อยละ 48 ซึ่งเป็นอันดับ 
1 ในส่วนแบ่งทางการตลาด อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเพ่ือผิวขาวมักพบ “สารปรอท” เป็น
ส่วนประกอบ ซึ่งนับว่าเป็นสารที่ส่งผลเสียต่อร้างกายหากใช้ในปริมาณที่มากเกินไปหรือใช้อย่าง
ต่อเน่ือง โดยในปี  2555 กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ กระทรวงสาธารณสุขได้ตรวจครีมที่สั่งซื้อผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ตจํานวน 44 ตัวอย่าง พบว่า ตรวจเจอสารห้ามใช้ 12 ตัวอย่าง และเป็นสารปรอทถึง 9 
ตัวอย่าง แต่ก็ยังพบผู้ใช้ครีมในอินเทอร์เน็ตเป็นจํานวนมากเช่นเดิม เห็นได้จากตราสินค้าใหม่ๆ ที่เข้า
ตลาดมาอย่างต่อเน่ือง 

กรอบแนวคิดของการศึกษาในครั้งนี้คือ  การศึกษาทัศนคติ และความเช่ือมั่นต่อครีม
บํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยเป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และใช้
วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth Interview) ซึ่งเลือกใช้คําถามปลายเปิด (Open-Ended 
Question) งานวิจัย  ทั้งน้ีงานวิจัยช้ินน้ีแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้ครีม FAR 
METIC และกลุ่มตัวอย่างผู้ใช้ครีม Princess Skin Care ทั้งน้ีต้องมีการใช้ผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง 2 
ชุดขึ้นไป โดยมีระยะเวลาการใช้ภายใน 1 ปี เพ่ือให้มั่นใจได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่ใช้ครีมอย่าง
สม่ําเสมอ นอกจากน้ีต้องเป็นผู้ที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เอง เพ่ือให้รู้ถึงสาเหตุของการเลือกใช้ โดย
รายงานวิจัยช้ินน้ีใช้วิธีตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) 

หัวข้อการค้นคว้าอิสระ ทัศนคติ และความเช่ือมั่นต่อครีมบํารุงผิวหน้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

ช่ือผู้เขียน นางสาวอรชญา เกาะเพขร 
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ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่เห็นความแตกต่างระหว่างครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 
และครีมบํารุงผิวหน้าทั่วไป นอกจากเรื่องช่องทางการจัดจําหน่าย ซึ่งสาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างหันมาสนใจ
ใช้ครีมออนไลน์ในตอนแรก เน่ืองจากครีม Counter Brand และ Mass Brand ไม่ตรงกับวัตถุประสงค์
ในการใช้งาน และมีความชอบที่จะทดลองสิ่งใหม่ๆ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับภาพ
รีวิวก่อน – หลังการใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้ใช้จริง ทั้งน้ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับการรับรอง
ขององค์กรอาหารและยา (อย.) ในขณะที่มีกลุ่มตัวอย่างบางส่วนไม่สนใจการรับรอง และดูเพียง
ผลลัพธ์ที่ได้หลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์เท่าน้ัน ซึ่งหลังจากการใช้ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกถึงความคุ้มค่า 
เน่ืองจากผลลัพธ์ที่ได้มีคุณค่าเกินกว่าราคาที่จ่าย 

นอกจากน้ีในเรื่องของความเช่ือมั่นพบว่า กลุ่มตัวอย่างจะเกิดความเช่ือมั่น ในกรณทีี่
เจ้าของตราสินค้ามีช่ือเสียงของเจ้าของ มีภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถือ มีการพูดจาและวิธีการโต้ตอบกับ
ลูกค้าในเชิงบวก โดยตัวผลิตภัณฑ์ต้องมีรูปลักษณ์ที่ดูดี น่าเช่ือถือ มีการติดส่วนผสมของครีม 
วิธีการใช้ และเลขทะเบียนอย.อย่างชัดเจน ทั้งน้ีการรับรองจากองค์การอาหารและยา (อย.) ทําให้
กลุ่มตัวอย่างเช่ือในผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากเป็นสิ่งที่รับรองความปลอดภัย นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เช่ือมั่นในภาพรีวิว เน่ืองจากเป็นรูปของคนที่ใช้ผลิตภัณฑ์จริง เป็นกลุ่มคนทีม่ีปัญหาจริงและมี
การเปลี่ยนแปลงหลังจากใช้จริง เป็นสิ่งที่ยืนยันผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์แทนที่จะเป็นประโยคคําพูด โดย
กลุ่มตัวอย่างคิดว่าตราสินค้าที่มีความจริงใจเป็นตราสินค้าที่น่าเช่ือถือและก่อให้เกิดความเช่ือมั่นใน
ตราสินค้าน้ันๆ กล่าวได้ว่าการเลือกซื้อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์น้ันใช้ความรู้สึกเป็นหลัก 

ทั้งน้ีการสื่อสารที่ชัดเจนกับลูกค้าต้ังแต่ต้น ส่งผลใหลู้กค้ามีความเช่ือมั่นในตราสินค้าใน
ระดับสูง โดยที่กลุ่มลูกค้าจะไม่มีความรู้สึกหว่ันไหวใดๆ เมือ่ได้ยินข่าวไม่ดีของตราสินค้าหรือ
ผลิตภัณฑ์ที่ตนเองใช้ 

 
คําสําคญั: ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์, ทัศนคติ, ความเช่ือมั่น 
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 ABSTRACT 

 
Skin is one of the factors that make a woman beautiful. For that reason, 

many people take care of their skin by using facial cream. Skincare industry currently 
worth 400,000 million baht and 48 percent of the market is whitening cream, which 
is the first rank in market share. However, "Mercury" is often found as an ingredient in 
whitening skincare. This causes an effect to the body if being used in excessive 
amount or constantly. In 2002, Department of Medical Sciences purchased 44 creams 
over the Internet and found out that 12 of the 44 samples had dangerous ingredient. 
In spite of Department of Medical Sciences’ warning, many people still use Online-
Cream and more new brands still enter the market continuously. 

The conceptual framework of this research was to study consumer’s 
attitude and trust toward online facial cream. This research was a qualitative research 
using in-depth interview with open-ended questions and the research divided 
samples into two groups which were FAR METIC users and Princess Skin Care users. 
Both groups had to use two or more cream set consistently within one year to 
ensure that those samples are real consumers. Moreover, they had to decide to buy 
product by themselves to ascertain the reasons of the selection. The research used 
Data Triangulation method to recheck the research quality. 
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The study found that the samples did not distinguish between Online-
Cream and general cream except the distribution channel. The samples turned their 
attention to Online-Cream for the first time because general cream did not meet 
their usage purpose and they also loved to try new things. They focused on before 
and after image of real product user. While the certification of the Food and Drug 
Administration (FDA) affected some respondents to trust the product, there were 
someone who did not care about the certification and just looked at the result after 
using the product. After all respondents used Online-Cream, they all felt worthwhile. 
The result of using Online-Cream were more worth than the money paid. 

Respondents would trust the product if the brand owners were well-
known, had credible images and knew how to interact with customers. Furthermore, 
the products packaging should look good and provide all details. The certification 
from the Food and Drug Administration (FDA) could gain more trust. In addition, 
respondents trust review images because they saw other customers’ change after 
using the product. Thus, they trust review images rather than seller’s words. 
Respondents thought that a sincere brand was a credible brand and contributed to 
trust in the brand so they bought Online-Cream based on feeling rather than 
rationality. 

The clear communication between brands and respondents from the 
beginning made respondents had confidences in the brands at the high level. For 
that reason, they would not be shaken upon hearing the bad news about the brands 
or products that they used. 

 
Keywords: Online-Cream, Attitude, Trust 
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รายงานการศึกษาค้นคว้าอย่างอิสระฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์ของบุคคล

หลายท่าน ซึ่งไม่อาจนํามากล่าวได้ทั้งหมด ผู้มีพระคุณท่านแรกผู้วิจัยใคร่ขอกราบขอบพระคุณคือ 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภิญรดา เมาธารมณ์ อาจารย์ที่ปรึกษางานวิจัย ที่กรุณาให้คําปรึกษา แนะนํา 
ตลอดจนแก้ไขข้อบกพร่องต่างๆ ด้วยความเอาใจใส่อย่างย่ิง 

นอกจากน้ี ผู้วิจัยใคร่ขอขอบพระคุณ รองศาสตราจารย์ ดร.ธัญมณัสธนัญญ ์พาณิภัค 
กรรมการการสอบการค้นคว้าอย่างอิสระ ที่กรุณาให้ข้อเสนอแนะ แก้ไข และแนวคิดต่างๆ ที่เป็น
ประโยชน์ต่อผู้วิจัยและรายงานเล่มน้ี 

ขอขอบคุณผู้ให้สัมภาษณ์ทุกท่านที่ให้ความร่วมมือ และเสยีสละเวลาในการสัมภาษณ์ 
ซึ่งข้อมูลส่วนน้ีเป็นประโยชน์ต่อการทําการค้นคว้าอิสระเป็นอย่างมาก 

ขอขอบคุณคุณพ่อ คุณแม ่ครอบครัว และคนใกล้ชิดที่คอยเป็นแรงผลักดันและกําลังใจ
มาตลอด และขอขอบคุณเพ่ือนๆ การตลาด IBMP 6 ทุกคนท่ีมอบมิตรภาพดีๆ ให้และคอยช่วยเหลือ
กันมาตลอดระยะเวลาที่ศึกษาด้วยกัน 

สุดท้ายผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่าการค้นคว้าอิสระฉบับน้ีจะมีประโยชน์จ่อผู้ที่สนใจ และ
สามารถนําไปต่อยอดการทําวิจัยเพ่ิมเติมได้ในอนาคต 

 
 
 นางสาวอรชญา เกาเพชร 
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บทท่ี 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสําคัญ 

 
ผู้หญิงเป็นเพศที่ให้ความสนใจกับเร่ืองความสวยความงามเป็นอย่างมาก ไม่ว่าจะเป็น

ความสวยงามที่เกิดจากตัวเองในแง่ของรูปร่าง หน้าตา ผิวพรรณ หรือจะเป็นความสวยงามท่ีเกิดจาก
สิ่งภายนอกเช่น เสื้อผ้า เครื่องประดับ ซึ่งความสวยกับผู้หญิงน้ันเป็นเหมือนสิ่งที่คู่กันเสมอ โดยจาก
การสํารวจทัศนคติต่อการให้คุณค่าความสวยงามของผู้หญิงไทย ของนีเวียโพล (Kapook.com, 2552) 
พบว่า เหตุผล 3 ข้อแรกที่ผู้หญิงอยากมีรูปลักษณ์ที่สวยงาม คือ 1. ต้องการเพ่ิมความเช่ือมั่น 2. 
ต้องการเป็นที่ดึงดูดใจ 3. ต้องการเพ่ิมโอกาสทางการงาน และผู้หญิงร้อยละ 60 มองว่าแค่สวยก็
เพียงพอแก่การดําเนินชีวิตในยุคน้ีได้แล้ว  

ผิวหน้าที่ดีเป็นหน่ึงในปัจจัยที่ทําให้ผู้หญิงดูสวย ดังน้ันจึงมีคนมากมายให้ความสําคัญกับ
การบํารุงผิวหน้าโดยการใช้ครีม โดยครีมบํารุงผิวหน้าน้ันได้ถูกจัดอยู่ในกลุ่มของผลิตภัณฑ์ประเภท
เครื่องสําอาง อ้างอิงตามมาตรา 4 แห่งพระราชบัญญัติเครื่องสําอาง พ.ศ. 2553 ซึ่งระบุไว้ว่า 
เครื่องสําอาง หมายถึง วัตถุที่มุ่งหมายสําหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือ กระทําด้วยวิธี
อ่ืนใด ต่อส่วนหน่ึงของร่างกายเพ่ือความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม และ
รวมตลอดทั้งเครื่องประทินผิวต่าง ๆ ด้วย แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับ และเครื่องแต่งตัวซึ่งเป็นอุปกรณ์
ภายนอกร่างกาย  

ปัจจุบันมีครีมบํารุงหน้ามากมายในท้องตลาด ซึ่งสามารถแบ่งได้ ดังน้ี  
1. Counter Brand คือ ตราสินค้าที่มีขายตามห้างสรรพสินค้า มีเคาท์เตอร์หรือ

ร้านที่เป็นของตัวเอง มักมีราคาที่ค่อนข้างสูง เช่น SK-II La Mer และ Clinic เป็นต้น  
2. Mass Brand คือ ตราสินค้าทั่วไปที่เห็นตามท้องตลาด มักขายตาม Drug Store 

Supermarket หรือ Special Store โดยมีราคาที่ค่อนข้างตํ่าถึงปานกลาง เช่น Ponds Biore และ 
Olay เป็นต้น 

3. Local Brand คือ ตราสินค้าที่มีขนาดเล็ก เจ้าของมักไม่มีห้องแล็บหรือโรงงาน
ของตัวเอง เป็นการจ้างวิจัย และจ้างผลิต จากน้ันนํามาติดตราสินค้าของตัวเอง โดยเน้นขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์เป็นหลัก ซึ่งบางกลุ่มคนเรียกครีมประเภทน้ีว่า “ครีมในอินเทอร์เน็ต” สําหรับราคา
น้ันจะมีต้ังแต่ราคาถูกถึงแพงขึ้นอยู่กับตราสินค้า 
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สําหรับตลาดอุตสาหกรรมเคร่ืองสําอางกลุ่มสกินแคร์ในประเทศไทยมีมูลค่าถึง 400,000 
ล้านบาท และเป็นผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวขาวถึงร้อยละ 48 ซึ่งเป็นอันดับ 1 ในส่วนแบ่งทางการตลาด 
(Wallapa Sanaochitt, 2558) สอดคล้องกับงานวิจัยของแบรนด์ Artistry (วีรพล วัฒนกุลจรัส, 
2558) ที่พบว่า ผิวพรรณที่เป็นอุดมคติของคนไทยส่วนใหญ่คือ การมีสีผิวที่ขาว โดยคนไทยใช้ครีม
บํารุงผิวหน้าประมาณ 6-7 ช้ินต่อวัน ตลอดการบํารุงผิวทั้งวัน และเน้นไปที่การบํารุงผิวทั่วใบหน้า ไม่
เน้นเฉพาะจุด  

อย่างไรก็ตามผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเพ่ือผิวขาวมักพบ “สารปรอท” เป็นส่วนประกอบ ซึ่ง
นับว่าเป็นสารที่ส่งผลเสียต่อร้างกายหากใช้ในปริมาณที่มากเกินไปหรือใช้อย่างต่อเน่ือง ดังน้ันจึงมีบาง
ประเทศที่ไม่อนุญาตให้จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์ที่มีสารปรอทเป็นส่วนประกอบ และมีหลายประเทศท่ี
กําหนดปริมาณสารปรอทที่อยู่ในแต่ละผลิตภัณฑ์ การซื้อขายส่วนใหญ่จึงมักทําผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
(WHO, 2011) 

ในส่วนของประเทศไทย กระทรวงสาธารณสุขได้ประกาศให้สารปรอทเป็นสารห้ามใช้ใน
เคร่ืองสําอางคร้ังแรกเมื่อ พ.ศ.2532 และได้ปรับปรุงกฎหมายล่าสุดเมื่อ พ.ศ.2551 แต่จากการสุ่ม
ตรวจผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเผื่อผิวขาวเป็นระยะๆ ของสํานักงานคณะกรรมการอาหารและยาของประเทศ
ไทย (อย.) ยังคงพบผลิตภัณฑ์ที่มีส่วนประกอบของสารปรอทปนเป้ือนอยู่มาก (คณะวิทยาศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยมหิดล, 2557) โดยในปี  2555 กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์ กระทรวงสาธารณสุขได้ตรวจ
ครีมที่สั่งซื้อผ่านทางอินเทอร์เน็ตจํานวน 44 ตัวอย่าง พบว่า ตรวจเจอสารห้ามใช้ 12 ตัวอย่าง และ
เป็นสารปรอทถึง 9 ตัวอย่าง (กรมวิทยาศาสตร์การแพทย์, 2556) ทางภาคส่วนที่เก่ียวข้องได้มีการ
เตือนถึงอันรายของสารอันตรายที่ผสมในเครื่องสําอางอย่างสม่ําเสมอ รวมถึงมีผู้บริโภคบางส่วนที่เมื่อ
ใช้ครีมเหล่าน้ีไปแล้วเกิดปัญหาจึงกระทู้ใน Pantip.com บ่อยคร้ัง แต่ปัจจุบันก็ยังพบผู้ใช้ครีมใน
อินเทอร์เน็ตเป็นจํานวนมากเช่นเดิม เห็นได้จากตราสินค้าใหม่ๆที่เข้าตลาดมาอย่างต่อเน่ือง ไม่ว่าจะ
เป็นตราสินค้าของดารา เน็ตไอดอล หรือบุคคลธรรมดา   

จากทั้งหมดที่กล่าวมาน้ัน ทําให้ผู้วิจัยเกิดความสนใจในการค้นคว้าวิจัยในเรื่องปัจจัยที่
ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภคต่อครีมบํารุงผิวหน้าเพ่ือผิวขาวที่ขายผ่านช่องทางออนไลน์ ว่า
แท้จริงแล้วสาเหตุของการซื้อคืออะไร และเพราะเหตุใดจึงมีความเช่ือมั่นในตัวตราสินค้า ทั้งๆที่มีข่าว
ออกมามากมายว่าครีมบํารุงผิวหน้าที่ซื้อขายในอินเทอร์เน็ตนั้นมักประกอบด้วยสารอันตราย 
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1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 

 1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยความเช่ือมั่นที่มีต่อครีมบํารุงผิวหน้าที่ขายผ่านช่องทางออนไลน์ 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีมบํารุงผิวหน้าที่ขายผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
1.3 ขอบเขตของการศึกษา 

 
 งานวิจัยช้ินน้ีมุ่งเน้นในการศึกษาทัศนคติ และความเช่ือมั่นต่อครีมบํารุงผิวหน้าผ่าน
ช่องทางออนไลน์ โดยมีขอบเขตของการศึกษา ดังน้ี 

1.3.1 ศึกษาผู้บริโภคท่ีใช้จริง เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่มีประสบการณ์การเลือกซื้อและการใช้
ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์โดยตรง  

1.3.2 ศึกษาเฉพาะผู้บริโภคเพศหญิง เน่ืองจากการเลือกซื้อครีมบํารุงผิวหน้าของเพศ
หญิงแต่ละครั้งน้ันจะให้ความสนใจกับเรื่องคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นหลัก (สันติสุข วรรณทอง และ
คณะ, 2553) จึงมักมีสาเหตุที่ก่อให้เกิดความเช่ือมั่นในคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ไม่ว่าจะเป็นการบอก
ปากต่อปาก การศึกษาข้อมูลก่อนการซื้อ หรือการทําการตลาดของบริษัท เป็นต้น ในขณะที่เพศชาย 
เลือกครีมบํารุงผิวจากช่ือเสียงของตราสินค้าเป็นหลัก (ศุภวัชร ย่ิงยง, 2555) ซึ่งเป็นผลจากการทํา
การตลาดของตราสินค้าเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน  

1.3.3 ศึกษาครีมบํารุงผิวหน้าประเภทท่ี 3 คือ Local Brand เน่ืองจากครีมประเภทอ่ืน
มีความน่าเช่ือถืออยู่ในระดับหน่ึงอยู่แล้วจากการท่ีมีตราสินค้าที่เป็นที่รู้จัก และมีสถานที่ขายที่ชัดเจน 
และน่าเช่ือถือส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น ในขณะที่ Local Brand เป็นตราสินค้าขนาดเล็ก ตรา
สินค้าไม่เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง รวมถึงช่องทางการจัดจําหน่ายหลักคือผ่านช่องทางออนไลน์ การ
สร้างความเช่ือมั่นให้กับผู้บริโภคจึงเป็นเรื่องที่ยากกว่า ดังน้ันงานวิจัยช้ินน้ีจึงศึกษา Local Brand เป็น
หลัก  

1.3.4 ศึกษาครีมบํารุงผิวหน้าประเภทเพ่ือผิวขาว เน่ืองจากเป็นผลิตภัณฑ์ที่ครองส่วน
แบ่งในตลาดร้อยละ 48 (Wallapa Sanaochitt, 2558) ซึ่งสอดคล้องกับทัศนคติเรื่องสีผิวของคนไทย
ที่ว่า ผิวในอุดมคติ คือ การที่มีสีผิวที่ขาว กระจ่าง (วีรพล วัฒนกุลจรัส, 2558) 

ดังน้ันกลุ่มเป้าหมายของการวิจัยในคร้ังน้ีเป็นประชากรเพศหญิง ผู้เคยใช้ครีม FAR 
METIC หรือ ครีม Princess Skin Care ซึ่งเป็นครีมบํารุงผิวหน้าเพ่ือผิวขาวประเภท Local Brand 
โดยทําการสํารวจในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีอายุระหว่าง 20-30 ปี เน่ืองจากเป็นกลุ่มที่มีอํานาจ
การตัดสินใจซื้อ และคนในกลุ่มส่วนใหญ่ใช้ครีมบํารุงผิวหน้า เพราะต้องการผิวที่ขาวกระจ่างใส (จิรพร
รณ ยุติธรรม, 2010) โดยจะแบ่งผู้บริโภคเป็น 2 กลุ่มตามตราสินค้าที่ใช้  ได้แก่ 
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1.) ครีม FAR METIC 
เจ้าของครีม FAR METIC คือ คุณมีน อดีตพริตต้ีที่เคยขายครีมบํารุง

ผิวหน้าออนไลน์ทั่วไป แต่ภายหลังเกิดอาการแพ้ตัวผลิตภัณฑ์ จึงผลิตครีมและสร้างตราสินค้าของ
ตัวเองขึ้นมา โดยเน้นการถ่ายรูปตนเองคู่กับผลิตภัณฑ์เป็นหลัก และมีรูปของผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ในบางครั้ง 
ผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวขาวน้ันมีหลายตัวด้วยกัน ซึ่งแบ่งตามสภาพผิวของผู้ใช้ โดยราคาตํ่าสุดน้ันอยู่ที่ 790 
บาท ซึ่งบรรจุครีม 20 กรัม  (www.facebook.com/farmeticcom) 

2.) ครีม Princess Skin Care 
เจ้าของครีม Princess Skin Care (PSC) คือ คุณกะเต๋ียว เป็นบุคคล

ธรรมดา  ตราสินค้าจึงโปรโมตผลิตภัณฑ์โดยการว่าจ้างเน็ตไอดอล และพริตต้ีที่มีช่ือเสียงให้ถ่ายรูปคู่
กับผลิตภัณฑ์ลง Social Network ซึ่งผลิตภัณฑ์เพ่ือผิวขาวที่ได้รับความนิยมคือ ชุด ผิวขาว ผิวเงา ผิว
เด็ก ซึ่ง 1 ชุดจะประกอบไปด้วยครีม 3 คุณสมบัติด้วยกัน แต่ละกระปุกบรรจุครีม 10 กรัม โดย 1 ชุด 
ราคา 750 บาท (www.princessskincare31.com) 

สาเหตุที่เลือกทั้ง 2 ตราสินค้าน้ีเน่ืองจาก ครีม FAR METIC และ ครีม Princess Skin Care 
มีผลิตภัณฑ์บํารุงผิวเพ่ือผิวขาวเหมือนกัน เน้นการขายผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ตเป็นหลัก เป็นที่รู้จักใน
กลุ่มลูกค้า และมีผู้ ใช้จํานวนมาก แต่อย่างไรก็ตามท้ัง 2 ตราสินค้ามีกลุ่มลูกค้าที่ ต่างกัน อัน
เน่ืองมาจากการวางภาพลักษณ์และราคา 

 
1.4 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

 
1.4.1 เพ่ือได้แนวทางที่เป็นประโยชน์ในการทําการตลาดให้กับธุรกิจครีมบํารุงผิวหน้า

หรือผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องที่จําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 
1.4.2 เพ่ือเป็นประโยชน์กับภาครัฐหรือภาคส่วนที่เก่ียวข้องให้เข้าใจทัศนคติและความ

เช่ือของผู้บริโภคเพ่ือที่จะสามารถรณรงค์เรื่องการเลือกใช้ครีมและผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องที่มีการจัด
จําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ได้อย่างถูกต้อง 

1.4.3 เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ที่ศึกษาหรือผู้ที่สนใจในการทําวิจัยต่อยอดจากการวิจัยคร้ัง
น้ี 

 
1.5 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 

 
1.5.1 ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึกและความคิดเห็นที่ บุคคลมีต่อสิ่งของ บุคคล 

สถานการณ์ สถาบัน และข้อเสนอใดๆ ในทางที่ยอมรับหรือปฏิเสธ ซึ่งมีผลทําให้บุคคลพร้อมที่จะแสดง
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ปฏิกริยา ตอบสนองด้วยพฤติกรรมอย่างเดียวกันตลอด (Norman L. Mann, 1971 อ้างอิงจาก อุทัย
รัตน์ เมืองแสน, 2551) 

1.5.2 ความเช่ือมั่น หมายถึง การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ ในกรณีที่ผู้บริโภค
ยังไม่มีความเช่ือมั่นต่อผลิตภัณฑ์ ผู้บริโภคจะทําการสืบค้นข้อมูลก่อนการเลือกซื้อ หากผู้บริโภคเช่ือมั่น
ต่อผลิตภัณฑ์แล้วจะตัดสินใจซื้อได้โดยไม่จําเป็นต้องเสียเวลาหาข้อมูล (มะลิวัลย์ แสงสวัสด์ิ, 2013) 

1.5.3 ครีมในอินเทอร์เน็ต หมายถึง ครีมที่มีการซื้อขายผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งส่วนใหญ่จะ
เป็นตราสินค้าที่มีขนาดเล็ก และการขายมักจะเน้นไปที่การรีวิวด้วยรูปภาพก่อนใช้และหลังใช้ ซึ่งคําว่า 
“ครีมในอินเทอร์เน็ต” หรือ “ครีมในเน็ต” ถูกใช้อย่างแพร่หลายในเว็บไซต์ช่ือดังอย่าง Pantip.com 
และมักถูกใช้ในหัวข้อบทความต่าง เช่น ระวัง!! “ครีมเน็ต” ใช้แล้วมีสยอง วัยใสไม่รอดตกเป็นเหยือห
น้าเละ (แนวหน้า, 2015) 

1.5.4 ครีมบํารุงผิวหน้า หมายถึง ผลิตภัณฑ์ประเภทครีม โลช่ัน หรือเซร่ัมบํารุงผิวที่ใช้
ทาบริเวณใบหน้าหรือลําคอ (กิตติญา แสนเจริญ และคณะ, 2557) 

1.5.5 ช่องทางการจัดจําหน่ายผ่านออนไลน์ หมายถึง การกระบวนการซื้อ ขาย หรือ
แลกเปลี่ยน สินค้า บริการ และ/หรือ ข้อมูล ผ่านอินเทอร์เน็ต ซึ่งสามารถเรียกได้อีกอย่างว่า พาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ Turban and King (2012) 
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บทท่ี 2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
ภายในบทน้ีจะกล่าวถึงประเด็นต่างๆที่เกี่ยวข้องกับงานวิจัยน้ี โดยศึกษาจากการวิจัย 

บทความ และแนวคิดที่เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้เป็นข้อมูลในการกําหนดสมมติฐานงานวิจัยและออกแบบ
เคร่ืองมือที่จะใช้ในงานวิจัยฉบับน้ี ซึ่งประกอบไปด้วยเนื้อหาดังต่อไปน้ี 
 2.1 ความเช่ือมั่น  
 2.2 ทัศนคติ 
 2.3 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.5 สรุปงานวิจัยและแนวคิดที่เก่ียวข้อง 
  
2.1 ความเช่ือม่ัน  
 

2.1.1 ความหมายของความเชื่อม่ัน 
มีนักวิจัยหลายท่านได้กล่าวถึง “ความเช่ือมั่น” ไว้ ดังน้ี 
Deutsch (1960: อ้างอิงจาก Roy J. Lewicki and et. al, 1998) กล่าวว่า ความ

เช่ือมั่น คือ ความมั่นใจของแต่ละบุคคลที่มีต่อเจตนาหรือความสามารถของผู้ที่มีความสัมพันธ์เก่ียวข้อง
กับตัวเอง โดยเช่ือว่าบุคคลนี้มีพฤติกรรมที่สอดคล้องไปในทางเดียวกันกับสิ่งที่ตัวเองคาดหวัง 

Cummings and Bromily (1996: อ้างอิงจาก Anthony R. Small, 2004) กล่าว
ว่า ความเช่ือมั่น เป็นได้ทั้งความเช่ือส่วนบุคคล หรือเป็นความเช่ือร่วมกันระหว่างกลุ่มคน ซึ่งเช่ือว่า
ผู้อ่ืน หรือกลุ่มคนอ่ืน (ก) มีเจตนาดีในการประพฤติตัวสอดคล้องกับสังคมใดๆ (ข) มีความซื่อสัตย์ใน
การทําข้อตกลงใดๆก็ตาม (ค) ไม่ใช้ประโยชน์จากผู้อ่ืนมากเกินไปแม้ว่าจะมีโอกาส 

Rousseau, D. M. and et. al (1998) กล่าวว่า ความเช่ือมั่นถือเป็นจิตวิทยา
พ้ืนฐานที่ประกอบด้วยความต้ังใจที่จะยอมรับช่องโหว่บนเจตนาหรือพฤติกรรมในเชิงบวกของผู้อ่ืน 

ซึ่งจากการศึกษาพบว่าส่วนใหญ่แล้วคําว่า ความเช่ือมั่น มักจะถูกโยงเข้ากับตัวบุคคล 
อย่างไรก็ตามงานวิจัยช้ินน้ีเป็นเร่ืองของความเช่ือมั่นต่อผลิตภัณฑ์ จึงขอสามารถสรุปนิยาม ดังน้ี ความ
เช่ือมั่น คือ การที่บุคคลสามารถยอมรับความเสี่ยงจากสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่งบุคคลน้ันคาดหวังว่าสิ่งน้ัน
สามารถตอบสนองความต้องการตนเองได้ 

2.1.2 ประเภทของความเชื่อม่ัน 
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ความเช่ือมั่นสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ประเภทใหญ่ๆ ได้แก่ ความเช่ือมั่นแบบ
ทั่วไป (General Trust) หมายถึง ความเช่ือส่วนบุคคลที่มี ต่อคนทั่วไป โดยขึ้นอยู่กับบทบาท 
(Character) และประสบการณ์ (Experience) ในอดีต และความเช่ือมั่นแบบมีความสัมพันธ์ 
(Relational Trust) หมายถึง ความเช่ือมั่นที่มีต่อบุคคลใดบุคคลหน่ึง ซึ่งมีความสัมพันธ์กับตัวเอง โดย
จะมีระดับความเช่ือมั่น (Level of Trust) ตามระดับความสัมพันธ์ และมีความคู่ควรแก่ความไว้วางใจ 
(Trustworthiness) ในเฉพาะบุคคล (Rampel, Ross  and Holmes, 2001)  

ความเช่ือมั่นแบบมีความสัมพันธ์น้ันมาจาก 2 สาเหตุ (Robson, Katsikeas and 
Bello, 2008 อ้างอิงจาก A. Wijlens, 2011) ดังน้ี 

1.) ความเช่ือมั่นจากพฤติกรรม (Trust Behavior) เกิดจากการท่ีบุคคล
หน่ึงเปลี่ยนพฤติกรรมเพื่อรองรับความต้องการของอีกฝ่าย (Influence Receptiveness) หรือเกิด
จากการร่วมมือกันทําสิ่งใดสิ่งหนึ่งอย่างซื่อสัตย์ ซึ่งเป็นประโยชน์กับทั้งคู่ (Forbearance) ความเช่ือมั่น
จึงเกิดขึ้น 

2.) ความเช่ือมั่นจากความศรัทธา (Trust Belief) เกิดจากการที่ผู้อ่ืนรับรู้
ถึงความเมตตา ความสามารถ หรือความซื่อสัตย์ ซึ่งความเช่ือแบบน้ีมี 2 ลักษณะด้วยกัน คือ การเช่ือ
โดยใช้อารมณ์ (Affective Trust) เป็นรูปแบบของความภัคดี (Royalty) ซึ่งมักเป็นผลให้เกิดบรรทัด
ฐานและจริยธรรม อีกลักษณะคือการเช่ือโดยใช้ความคิด (Calculative Trust) เป็นความเช่ือที่มี
เหตุผลที่ดีในการเช่ือ  

2.1.3 ระดับของความเชื่อม่ัน 
Kramer RM and Tyler TR (1996: อ้ า ง อิ งจาก  M.R. Dibben and et. al, 

2000) ได้แบ่งออกเป็น 3 ระดับด้วยกัน ดังน้ี 
2.1.3.1 Calculus-Based Trust (CBT) – ความเช่ือมั่นที่เกิดจากความ

กลัวว่าหากไม่เช่ือจะถูกลงโทษ หรือเช่ือมั่นเพราะหากเช่ือแล้วจะได้รับสิ่งตอบแทน 
2.1.3.2 Knowledge-Based Trust (KBT) – ความเช่ือมั่นที่เกิดจากการ

เรียนรู้ เมื่อรู้จักมากขึ้นความเช่ือมั่นจะเพ่ิมขึ้น เพราะฉะน้ันความเช่ือมั่นระดับน้ีสามารถเพ่ิมขึ้นได้โดย
การสื่อสาร 

2.1.3.3 Identification-Based Trust (IBT) – ความเช่ือมั่นที่เกิดจากการ
เรียนรู้และคาดเดาความต้องการของอีกฝ่าย เมื่อถึงระดับน้ีจะเป็นความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้น ความ
ต้องการของทั้งสองฝ่ายเป็นไปในทิศทางเดียวกัน รวมถึงความคิด ความรู้สึก และการโต้ตอบ มี
ลักษณะคล้ายคลึงกัน เข้าใจซึ่งกันและกัน 
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รูปภาพ 2.1 ระดับของความเช่ือมั่น 

(Kramer RM and Tyler TR,1996; 124 อ้างอิงจาก M.R. Dibben and et. al, 2000) 
 

จะเห็นได้ว่าแต่ละระดับต้องการความสัมพันธ์ในระดับที่แตกต่างกัน ระดับ CBT น้ันจะมี
ความสัมพันธ์กันบางส่วนเท่าน้ัน เพราะความเช่ือที่เกิดขึ้นเป็นเร่ืองของรางวัลและโทษ เป็นเรื่องของ
บริบทและหน้าที่มากกว่าความรู้สึก เช่น ความสัมพันธ์ระหว่างคุณหมอกับคนไข้ จะเห็นได้ว่าแม้มี
ความสัมพันธ์กันเพียงน้อยนิด แต่คนไข้จะให้ความเช่ือมั่นต่อคุณหมอเสมอ ในขณะที่ระดับ KBT เน้น
เร่ืองการเรียนรู้กันและกัน จึงต้องการความสัมพันธ์ระหว่างกันมากกว่าระดับอ่ืนๆ เป็นช่วงของการ
สร้างความเช่ือมั่นจากความสัมพันธ์ มีความรู้สึกเข้ามาเก่ียวข้อง เช่น การมีหัวหน้างานใหม่ ช่วงแรก
ของการทํางานลูกน้องจะเช่ือมั่นหัวหน้าในระดับ CBT คือเช่ือเพราะตําแหน่งงาน ต่อมาเมื่อรู้จักกัน
มากขึ้น มีการพูดคุยกันมากขึ้น ความเช่ือมั่นจะเปลี่ยนระดับเป็น KBT ซึ่งอาจเพราะเรียนรู้ว่าหัวหน้า
งานเก่ง และมีประสบการณ์ สําหรับระดับสุดท้าย IBT เป็นระดับที่ต้องการความสัมพันธ์ ณ จุดน้ัน
น้อยที่สุด เน่ืองจากมีความเข้าใจกันอยู่แล้ว จึงไม่จําเป็นต้องสื่อสารกันมากนัก 

2.1.4 ความเช่ือม่ันของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 
เมื่อผู้บริโภคซื้อสินค้าบางอย่างน้ันหมายถึงว่าผู้บริโภคเช่ือมั่นในสินค้าน้ัน ซึ่ง

หมายถึงว่าผู้บริโภคเต็มใจยอมรับความเสี่ยงที่อาจเกิดข้ึนจากตัวสินค้า โดยจากการศึกษาพบว่ามี
นักวิชาการหลายท่านได้กล่าวถึงปัจจัยที่สร้างความเช่ือมั่นต่อผู้บริโภค ดังน้ี 

ณัฐชยา สุทินประภา (2553) กล่าวว่า ความเช่ือมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) 
ประกอบไปด้วย 3 ปัจจัย คือความน่าเช่ือ ความเมตตา และความซื่อสัตย์ ซึ่งความเช่ือมั่นน้ีเป็นส่วน
สําคัญที่ใช้สร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภคในระยะยาว 
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Obarski (2002 อ้างอิงจาก ปัญจาภรณ์ ศรีกุลชา, 2553) กล่าวว่า การสร้างและ
รักษาความเช่ือมั่นของลูกค้ามี 5 ประการ (5 Principles to Cement Customer Trust) ได้แก่ การ
พูดและรักษาความจริง (Truth) ความรับผิดชอบ (Responsibility) ความไม่เห็นแก่ตัวและไม่เอา
เปรียบ (Unselfishness) ความปลอดภัย (Security) และการทํางานอย่างมีระบบและมีการร่วมมือกัน
ภายในองค์กร (Teamwork) 

อนัญญา อุทัยปรีดา (2556) กล่าวว่า ความเช่ือมั่นในตราสินค้า เกิดจาก
กระบวนการสื่อสารระหว่างเจ้าของตราสินค้าและผู้บริโภค เพ่ือสร้างทัศนคติ และประสบการณ์ที่ดี 
เพ่ือให้ผู้บริโภคยอมรับตราสินค้าน้ันๆ 

สามารถสรุปได้ว่าความเช่ือมั่นของผู้บริโภคน้ันเกิดจากการกระทําของบริษัท หาก
บริษัทมีการกระทําที่ดีจะส่งผลให้ผู้บริโภคมีทัศนคติ และประสบการณ์ที่ดี เพราะฉะน้ันบริษัทควร
รักษาการกระทําเหล่าน้ีไว้เพ่ือเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อผู้บริโภคในระยะยาว 

 
2.2 ทัศนคติ 
 

2.2.1 ความหมายของของทัศนคติ 
นักวิชาการแต่ละท่านได้ให้ความหมายของคําว่า “ทัศนคติ” ไว้หลายรูปแบบ ดังน้ี 
Gibson (2000: อ้างอิงใน ดลชนก นะเสือ และปรียา นิติวรเวช, 2554) กล่าวว่า 

ทัศนคติ คือ สิ่งตัดสินพฤติกรรม เป็นความรู้สึกได้ทั้งเชิงบวกและเชิงลบ เป็นสภาวะจิตใจที่พร้อมส่งผล
กระทบต่อการตอบสนองของบุคคลน้ัน ต่อบุคคลอ่ืน ต่อวัตถุ หรือต่อสถานการณ์อ่ืน โดยทัศนคติ
สามารถเรียนรู้หรือจัดการได้โดยประสบการณ์ 

ศักด์ิไทย สุรกิจบวร (2545) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ สภาวะความพร้อมทางจิตของ
แต่ละบุคคลที่ เกี่ยวกับความคิด ความรู้สึก และแนวโน้มของพฤติกรรมที่มี ต่อบุคคล สิ่งของ 
สถานการณ์ ซึ่งจะเป็นไปในทางใดทางหน่ึง โดยสภาวะความพร้อมทางจิตน้ีจะต้องคงอยู่กับตัวบุคคล
ช่ัวระยะหน่ึง 

นัคภัค คนฑา (2549) ทัศนคติ หมายถึง แนวโน้มหรือความพร้อมของบุคคลที่อาจ
แสดงออกมาในรูปแบบของการแสดงทางความคิดเห็นหรือแสดงออกทางพฤติกรรม ทั้งในแง่ของการ
สนับสนุน หรือการต่อต้าน ต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

จากคําจํากัดความเหล่าน้ี สามารถสรุปได้ว่า ทัศนคติ คือ ความคิดของแต่ละบุคคล ซึ่ง
ความคิดน้ีจะต่างกับความคิดทั่วไป โดยความคิดประเภทน้ีจะอยู่กับบุคคลน้ันเป็นระยะเวลาหนึ่ง โดย
ความคิดน้ีส่งผลต่อการแสดงออกทางด้านพฤติกรรมให้เป็นไปในทางทิศทางใดทิศทางหนึ่ง ทั้งในแง่
ของคําพูด หรือการกระทํา ต่อบุคคล วัตถุ หรือสถานการณ์ 
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2.2.2 องค์ประกอบของทัศนคติ 
Schiffman and Kanuk (1994) แบ่งองค์ประกอบของทัศนคติออกเป็น 3 

ประการ โดยได้แสดงผ่านโมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ (Tricomponent Attitude Model) 
ดังภาพ 

 

 
รูปภาพที่ 2.2: โมเดลองค์ประกอบทัศนคติ 3 ประการ 

 
2.2.2.1 ส่ วนของการรับรู้  (Cognitive Component) – แสดงถึ งความรู้  

(Knowledge) การรับรู้ (Perception) และความน่าเช่ือถือ (Belief) ซึ่งผู้บริโภคมีต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ซึ่ง
ความรับรู้หรือการรับรู้นั้นเกิดขึ้นจากประสบการณ์ โดยจะส่งผลต่อการกําหนดความน่าเช่ือถือ 
กล่าวคือเคยมีประสบการณ์ที่ดีกับสิ่งใดมักเช่ือถือสิ่งน้ัน ส่งผลให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อสิ่งน้ันตามมา 

2.2.2.2 ส่วนของความรู้สึก  (Affective Component) – สะท้อนอารมณ์  
(Emotion) หรือ ความรู้สึก (Feeling) ของผู้บริโภคต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยสภาพอารมณ์และความรู้สึก
นั้นสามารถส่งผลใหเ้กิดประสบการณ์ที่ดีหรือแย่ได้ ซึ่งกระทบต่อทัศนคติที่มีต่อสิ่งน้ันออกมาอีกทีหนึ่ง 

2.2.2.3 ส่วนของพฤติกรรม (Conative Component) – สะท้อนความน่าจะ
เป็นหรือแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง ด้วยวิธีใดวิธีหน่ึง  ซึ่งเป็นผลมา
จากองค์ประกอบด้านการรับรู้ และความรู้สึก  

จะเห็นได้ว่าการที่แต่ละบุคคลน้ันมีทัศนคติที่ต่างกันเป็นเรื่องที่เกิดขึ้นได้ง่าย เน่ืองจาก
แต่ละบุคคลมีประสบการณ์ที่ต่างกันทําให้มีความรู้และความเข้าใจท่ีต่างกัน นอกจากน้ีความรู้สึกของ
แต่บุคคลในแต่เรื่องเป็นเรื่องที่ควบคุมไม่ได้ ซึ่งสิ่งเหล่าน้ีก่อให้เกิดทัศคติทั้งในทางบวกและทางลบต่อ
สิ่งใดสิ่งหน่ึง ส่งผลให้การแสดงออกด้านพฤติกรรมของแต่ละบุคคลจึงมีความแตกต่างกันไป 

2.2.3 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการกําหนดทัศนคติ 
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จิตตินันท์ นันท์ไพบูลย์ (2551) กล่าวว่า ปัจจัยสําคัญที่ส่งต่อทัศนคติของลูกค้า 
ได้แก่ 

2.2.3.1 การจูงใจทางกาย – ทัศนคติจะเกิดข้ึนเมื่อบุคคลกําลังทําอะไร
บางอย่างเพ่ือตอบสนองความต้องการตนเอง โดยบุคคลจะสร้างทัศนคติที่ดีต่อสิ่งที่เข้ามาช่วยเหลือ
หรือผลักดันให้การกระทําที่ทําอยู่บรรลุตามความต้องการ ในทางตรงกันข้ามบุคคลจะสร้างทัศนคติที่
ไม่ดีต่อสิ่งที่เข้ามาขัดขวางการตอบสนองความต้องการ 

2.2.3.2 ข่าวสารข้อมูล – ทัศนคติมีพ้ืนฐานมาจากข้อมูลข่าวสารที่บุคคล
ได้รับรู้มา ไม่ว่าจะมาจากการบอกเล่า การอ่าน หรือการดู โดยข้อมูลเหล่าน้ีจะถูกนําไปเก็บไว้และ
สร้างขึ้นเป็นทัศนคติส่วนบุคคล 

2.2.3.3 การเข้าร่วมกลุ่ม – ทัศนคติสามารถเกิดจากการได้รับอิทธิพลมา
จากกลุ่มบุคคลที่เข้ามาร่วมด้วยกัน ได้แก่ ครอบครัว เพ่ือน และกลุ่มสังคมต่างๆท่ีบุคคลเข้าร่วม การ
พูดคุยแลกเปลี่ยนความคิดเห็นกัน สามารถสร้างทัศนคติต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งได้ 

2.2.3.4 ประสบการณ์ – การที่บุคคลได้รับประสบการณ์ทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ย่อมเป็นสิ่งสําคัญที่จะทําให้บุคคลประเมินค่าสิ่งน้ันเป็นทัศนคติได้ 

2.2.3.5 บุคคลิก – ลักษณะของแต่ละบุคคลส่งผลทางอ้อมต่อการกําหนด
ทัศคติต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึง กล่าวคือบุคคลที่มีความคิดกว้างและเปิดโอกาสที่จะรับสิ่งต่างๆได้ง่าย ย่อมเป็น
คนที่สามารถเปลี่ยนแปลงทัศนติได้รวดเร็วกว่าคนที่มีความคิดแคบ 

กล่าวได้ว่า แม้ธุรกิจไม่สามารถกําหนดหรือบังคับทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการได้ 
เน่ืองจากเป็นความคิดเห็นของแต่ละบุคคล แต่อย่างไรก็ตามธุรกิจสามารถสร้างปัจจัยที่ส่งผลให้กลุ่ม
ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าและบริการได้ 

 
2.3 พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 

2.3.1 ความหมายของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
Turban and King (2012) กล่าวว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ การกระบวนการ

ซื้อ ขาย หรือแลกเปลี่ยน สินค้า บริการ และ/หรือ ข้อมูล โดยส่วนใหญ่เกิดข้ึนผ่านเครือข่ายทาง
อินเทอร์เน็ต 

Laudon and Traver (2007) กล่าวว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หมายถึง ธุรกรรม
ที่เก่ียวกับการแลกเปลี่ยนสิ่งมีค่า ไม่ว่าจะเป็นเงินหรือสิ่งของ ระหว่างองค์กรกับองค์กร องค์กรกับ
บุคคล หรือระหว่างบุคลด้วยกันเอง เพ่ือให้ได้มาซึ่งสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต โดยมีลักษณะ
เด่นที่ทําให้แตกต่างจากการค้าทั่วไป ดังน้ี 
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1.) สามารถซื้อขายได้ทุกที่ทุกเวลา (Ubiquity) 
2.) สามารถเข้าถึงได้ทั่วโลก (Global Reach) 
3.) มีความเป็นมาตรฐานสากล (Universal Standard) 
4.) สามารถให้ข้อมูลที่ละเอียด (Richness) 
5.) สามารถโต้ตอบสื่อสารสองทาง (Interactive) 
6.) ข้อมูลมีจํานวนมากข้ึนและมีคุณภาพสูงข้ึน (Information Density) 
7.) ส า ม า ร ถ สื่ อ ส า ร แ ล ะ เ ส น อ สิ น ค้ า ห รื อ บ ริ ก า ร ร า ย บุ ค ค ล 

(Personalization) 
สรุปได้ว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือกระบวนการแลกเปลี่ยนสินค้า บริการ หรือข้อมูล 

ระหว่างองค์กรหรือบุคคล ผ่านช่องทางอินเทอร์เน็ต ซึ่งไม่มีขอบเขตที่จํากัดทั้งในเร่ืองของเวลาและ
สถานที่ โดยผู้บริโภคจะได้รับข้อมูลของสินค้าหรือบริการ แม้ว่าจะไม่เห็นสินค้า หรือไม่ได้พูดคุยกับผู้
จัดจําหน่าย 

2.3.2 ประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
การแบ่งประเภทของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สามารถแบ่งออกได้หลายวิธี โดย

งานวิจัยชินน้ีจะกล่าวถึง การแบ่ง 2 รูปแบบ คือการแบ่งตามกระบวนการการทํางาน และการแบ่ง
ตามความสัมพันธ์ของคู่ค้า 

การแบ่งตามกระบวนการทํางาน คือ การดูว่าธุรกรรมที่ทําต่อหน่ึงคร้ังน้ันมีการใช้
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากน้อยเพียงใด (บุญเลิศ อรุณพิบูลย์, 2550 อ้างอิงจาก อัญชลี บุญอ่อน, 
2553) ซึ่งสามารถแบ่งได้ 2 รูปแบบ ดังน้ี 

1.)  การใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งกระบวนการ (Pure E-Commerce) คือ 
การทําธุรกรรมในรูปแบบดิจิตอลทุกข้ันตอน เช่น การซื้อเพลง เกมส์ หนังสือ (E-book) เป็นต้น 

2.)  การใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์บางส่วน (Partial E-Commerce) คือ การ
ทําธุรกรรมบางส่วนผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในขณะที่บางส่วนยังคงความเป็นกายภาพ (Physical) 
เช่น การสั่งซื้อเสื้อผ้าทางอินเทอร์เน็ต แต่โอนเงินผ่านธนาคารโดยตรง รวมถึงมีการใช้ไปรษณีย์ในการ
ส่งสินค้า 

นอกจากน้ีการใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ที่เก่ียวข้องกับองค์กรสามารถแบ่งได้อีก 3 
รูปแบบ คือ องค์กรที่มีกระบวนการการสั่งซื้อทั่วไป (Brick and Motar Organization) องค์กรที่ใช้
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในบางขั้นตอนของกระบวนการ (Crick and Motar Organization) และองค์กร
ที่ใช้พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ทั้งหมด (Crick and Click Organization) 

การแบ่งอีกรูปแบบหนึ่ง คือ การแบ่งตามความสัมพันธ์ของคู่ค้า สามารถแบ่งได้
เป็น 6 ลักษณะ (สํานักงานเลขาณุการคณะกรรมการธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2551) 
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1.) การทําธุรกรรมระหว่างธุรกิจกับธุรกิจ (Business to Business: B2B) 
คือ การติดต่อซื้อขายระหว่างธุรกิจด้วยกันเอง โดยจะมีความซับซ้อนที่ต่างกันไป มักเป็นการสั่งซื้อ
แบบขายส่ง 

2.) การทําธุรกรรมระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค (Business to Consumer: 
B2C) คือ การค้าขายโดยตรงระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค ซึ่งไม่ผ่านคนกลาง 

3.) การทํ า ธุ รกรรมระห ว่ า งผู้ บ ริ โ ภค กับผู้ บ ริ โภค  (Consumer to 
Consumer: C2C) คือ การติดต่อระหว่างผู้บริโภคกับผู้บริโภค โดยผ่านเว็บไซต์กลางต่างๆ ทั้งใน
ประเทศ เช่น Kaidee.com หรือเว็บไซต์ที่ครอบคลุมทั่วโลก เช่น Ebay.com หรือ Amazon.com 

4.) การทําธุรกรรมระหว่างผู้บริโภคกับธุรกิจ (Consumer to Business: 
C2B) คือ การติดต่อซื้อขายระหว่างบุคคลธรรมดากับธุรกิจ ซึ่งอาจมีการจัดต้ังเป็นกลุ่มสมาชิกหรือ
สหกรณ์เพ่ือสร้างอํานาจในการดําเนินธุรกิจ 

5.) การทําธุรกรรมระหว่างธุรกิจกับรัฐบาล (Business to Government: 
B2G) คือ การทําค้า หรือการติดต่อประสานงานผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ธุรกิจและรัฐบาล เพ่ือเน้นการ
บริหารการจัดการที่ดีของรัฐบาล 

6.) ก า รทํ า ธุ ร ก ร ร ม ร ะห ว่ า ง รั ฐ บ า ล กั บ ธุ ร กิ จ  (Government to 
Business/Citizen: B2G/B2C) คือ การที่รัฐบาลหรือหน่วยงานรัฐซื้อขายสินค้า บริการ หรือข้อมูล
สารสนเทศกับองค์กรเอกชน หรือประชาชนทั่วไป เช่น การประมูลป้ายทะเบียนเลขรถ 

2.3.3 รูปแบบของเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
เน่ืองจากการพัฒนาของเทคโนโลยีที่มีอย่างต่อเน่ืองจึงทําให้การค้าขายในรูปแบบ

ต่างๆสามารถเข้าไปสู่โลกออนไลน์ได้ ส่งผลให้เกิดรูปแบบเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขึ้นมากมาย 
ซึ่ง ศูนย์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้จําแนกประเภท (2543) ดังนี้ 

1.) รายการสินค้าออนไลน์ (Online Catalogue) – เป็นแคตตาล็อคสินค้า
บนเว็บไซต์ของบริษัท มีวัตถุประสงค์เพ่ือการแสดงสินค้า และบอกข้อมูลรายละเอียดของสินค้าน้ันแก่
กลุ่ ม เ ป้ าหมาย  โดย ไม่ มี ก ารซื้ อขายผ่ าน ช่องทางออนไลน์  เ ช่น  เ ว็ บ ไซ ต์ของ โต โย ต้ า 
(www.toyota.co.th) ที่บอกถึงรุ่นรถ คุณสมบัติ และราคา 

2.) ร้านค้าปลีกออนไลน์ (E-Retailing) – เป็นร้านค้าบนอินเทอร์เน็ตที่เสนอ
ขายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคโดยตรง ซึ่งมีการระบุรายละเอียดสินค้าอย่างชัดเจน รับการสั่งซื้อผ่านทาง
เว็บไซต์ และอาจมีการชําระเงินด้วยบัตรเครดิตหรืออิเล็กทรอนิกส์อ่ืน โดยแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบ คือ 
เว็บไซต์ของตราสินค้าโดยตรง เช่น www.esteelauder.co.th หรือเป็นลักษณะที่ผู้ขายเช่าพ้ืนที่
เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สําเร็จรูปเพ่ือต้ังร้านของตัวเอง โดยเสียค่าบริการให้แก่เจ้าของเว็บไซต์ 
เช่น www.weloveshopping.com 
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3.) การประมูลสินค้า (Auction) – ผู้ขายไม่จําเป็นต้องมีเว็บไซต์แต่อาศัยผู้
ให้บริการเว็บไซต์ประเภทน้ี โดยทางผู้บริการเว็บไซต์อาจมีการคิดค่าบริการบางส่วน เช่น 
www.Ebay.com 

4.) ประกาศซื้อขาย (Web Board/ E-Classified) – เป็นเว็บไซต์ชุมชนที่
เปิดโอกาสให้ผู้ขายประกาศขายสินค้าของตนเอง ขณะที่ผู้ซื้อก็สามารถประกาศหาสินค้าที่ตนเอง
ต้องการได้ โดยเว็บไซต์จะไม่ยุ่งเกี่ยวเร่ืองธุรกรรมทางการเงิน เว็บไซต์เป็นเพียงพ้ืนที่ที่ให้ผู้ซื้อและ
ผู้ขายมาเจอกันเท่าน้ัน เช่น www.pantipmarket.com 

5.)  ตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ (E-marketplace) – เว็บไซต์ที่เป็นเหมือน
ตลาดนัดขนาดใหญ่สําหรับผู้ซื้อ เว็บไซต์ไม่ได้เป็นทั้งผู้ซื้อและผู้ขาย แต่เป็นพ้ืนที่รวบรวมผู้ขาย เพ่ือให้
ผู้ซื้อเข้ามาเลือกหาสินค้า โดยเว็บไซต์ลักษณะน้ีจะมีการจัดหมวดหมู่ที่ชัดเจน เช่น www.delfish.com 
www.priceza.com 

อย่างไรก็ตามในปัจจุบันได้เกิดการค้ารูปแบบใหม่เกิดข้ึน คือ การค้าผ่านเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Media) ซึ่งเป็นรูปแบบการค้าขายที่คนในยุคปัจจุบันคุ้นเคยเป็นอย่างดี ซึ่งข้อดีของ
การค้าขายผ่านทางเครือข่ายสังคมออนไลน์ คือ เป็นช่องทางที่มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อและผู้ขาย
ได้ง่ายที่สุด เน่ืองจากเป็นช่องทางการซื้อขายที่พัฒนามาจากช่องทางการสื่อสาร ซึ่งมีการซื้อขายผ่าน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มากกมาย ไม่ว่าจะเป็น Facebook Instagram Twitter หรือ Line Shop 

จะเห็นได้ว่าการซื้อขายในโลกปัจจุบันน้ันเกิดข้ึนได้อย่างง่ายดาย และมีหลายรูปแบบ ซึ่ง
ธุรกิจสามารถเลือกให้เหมาะสมกับสินค้าหรือบริการของตนได้ นอกจากน้ันธุรกิจยังมีโอกาสเข้าถึงกลุ่ม
ลูกค้าที่หลากหลาย ไม่จํากัดเฉพาะพ้ืนที่อีกต่อไป แต่ด้วยความที่การซื้อขายสินค้าหรือบริการผ่าน
ช่องทางออนไลน์น้ันมีต้นทุนที่ตํ่า ส่งผลให้ธุรกิจมีคู่แข่งที่เพ่ิมมากขึ้นอย่างรวดเร็ว อย่างไรก็ตามในฝั่ง
ของผู้บริโภคการซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์น้ัน นอกจากสร้างความสะดวกสบายแล้ว ยังทําให้
ผู้บริโภคสามารถศึกษาข้อมูลและเปรียบเทียบสินค้าได้อย่างละเอียดก่อนซื้อ 

 
2.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
 

จากการศึกษางานวิจัยที่เก่ียวข้องกับเร่ืองปัจจัยที่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของผู้บริโภคต่อ
ครีมบํารุงผิวหน้าเพ่ือผิวขาวที่ขายผ่านช่องทางออนไลน์ ประกอบด้วย 5 ส่วน ดังน้ี 

2.4.1 งานวิจัยท่ีเก่ียวกับความเชื่อม่ันในสินค้าหรือบริการ 
เฉลิมชัย แซ่ชิน (2557) ได้ทําการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง ความคุ้นเคยกับ

ตราสินค้า ความเช่ือมั่นในตราสินค้า และส่วนประสมทางการตลาด กับความต้ังใจในการใช้บริการ
สินเช่ือรถยนต์ เน่ืองจากงานวิจัยในอดีตส่วนใหญ่เป็นเรื่องของส่วนประสมทางการตลาดเพียงอย่าง
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เดียว ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาว่าปัจจัยด้านความคุ้นเคยและความเช่ือมั่นในตัวสินค้าน้ันส่งผลกับความ
ต้ังของผู้บริโภคหรือไม่ ซึ่งผลของการวิจัยพบว่า ความเช่ือมั่นในตราสินค้า (Brand Trust) น้ันส่งผลต่อ
ความต้ังใจในการใช้บริการสินเช่ือรถยนต์ โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นในผู้ให้บริการสินเช่ือ
รถยนต์ที่นึกถึงเป็นอันอับแรก (Top of Mind Brand) 

วิยะดา ชัยเวช (2553) ได้ทําการศึกษาความเช่ือมั่นของผู้บริโภคในเขตอําเภอ
เมืองเชียงใหม่ต่อการเลือกซื้อผักอินทรีย์ ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเช่ือมั่นของผู้บริโภค และมี
การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นส่วนประสมทางการตลาด
เรียงลําดับความสําคัญดังน้ี ด้านการจําหน่าย คือ การจัดวางผักบนช้ันหาง่าย มีที่จอดรถ เดินทาง
สะดวก ด้านผลิตภัณฑ์ คือ มีความสดสะอาด ติดฉลากที่มาของผลิตภัณฑ์ ด้านราคา คือ มีการติด
ราคาอย่างชัดเจน มีราคาที่เหมาะสม และสุดท้ายด้านการส่งเสริมการตลาด คือ มีป้ายโฆษณา ณ จุด 
ขาย มีผู้แนะนํา ณ จุดขาย 

Constantine Lymperpoulus and et. al. (2010) ได้ทําการศึกษาบทบาทของ
ผู้บริโภคในด้านความเช่ือมั่นและความไว้วางใจต่อผลิตภัณฑ์ผงซักฟอก โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึง
คุณประโยชน์ของสินค้าและความเช่ือมั่นของผู้บริโภคต่อพฤติกรรมการซื้อ โดยมีการเก็บข้อมูลด้วย
แบบสอบถาม ซึ่งจากการศึกษาพบว่า ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อสินค้าเกิดข้ึนจากการรับรู้ถึง
ประโยชน์บางอย่างของสินค้าที่ผู้บริโภคคาดหวัง ซึ่งความเช่ือมั่นของผู้บริโภคในด้านขั้นตอนการผลิต
และกระบวนการควบคุมคุณภาพของสินค้าส่งผลเชิงบวกต่อการรับรู้ประโยชน์ของสินค้าของผู้บริโภค 

Kantsperger and Kunz (2010) ได้ทําการศึกษาความเช่ือมั่นของผู้บริโภคต่อ
ธุรกิจบริการ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความเช่ือมั่น และความสัมพันธ์ของลูกค้าที่มีต่อธุรกิจ ซึ่ง
การศึกษาคร้ังน้ีเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ผลลัพธ์จากการศึกษาพบว่า ความเช่ือมั่นของผู้บริโภค 
ทั้งในแง่ความเช่ือมั่นจากศรัทธา ที่เกิดจากความซื่อสัตย์สุจริต มีเมตตากรุณาของธุรกิจ และในแง่
ความเช่ือมั่นจากพฤติกรรมที่เกิดจากการกระทําดีของธุรกิจที่สามารถพิสูจน์ได้ มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากน้ียังพบว่าความเช่ือมั่นจากศรัทธามีนัยสําคัญต่อความจงรักภัคดีของ
ลูกค้ามากกว่าความเช่ือมั่นจากพฤติกรรม  

Peter (2008) ได้ทําการศึกษาอิทธิพลของความเช่ือมั่นทั่วไปและความเช่ือมั่น
เฉพาะเจาะจงที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค ซึ่งงานวิจัยช้ินน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ความเช่ือมั่นที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ และมีการเปรียบเทียบความเช่ือมั่นระหว่าง 2 ประเภท ทั้งน้ี
ได้ทําการศึกษาโดยวิธีการสัมภาษณ์รายบุคคล ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ความเช่ือมั่นส่งผลกระทบเชิง
บวกต่อพฤติกรรมการซื้อ นอกจากน้ียังพบว่าความเช่ือมั่นทั่วไป ซึ่งเกิดจากทัศนคติและลักษณะเฉพาะ
บุคคลไม่มีผลต่อความเชื่อมั่นเฉพาะเจาะจงที่เกิดจากอิทธิพลทางการตลาด โดยความเช่ือมั่น
เฉพาะเจาะจงจะเพ่ิมสูงขึ้นเมื่อความเช่ือมั่นทั่วไปอยู่ในระดับที่ตํ่า 
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Lee Jumin and et. al, (2011) ได้ทําการศึกษาความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคท่ีเกิด
จากการรีวิวสินค้าออนไลน์บนความเช่ือมั่นในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาผลกระทบที่เกิดจากการรีวิวสินค้าออนไลน์ และการโฆษณาออนไลน์ต่อความต้ังใจซื้อสินค้า 
และศึกษามุมมองความเช่ือมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อการรีวิวสินค้าออนไลน์ ซึ่งทําการศึกษาผ่านวิธีการ
สนทนากลุ่ม จากการศึกษาพบว่าความเช่ือมั่นของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผล
ต่อมุมมองการรีวิวสินค้าออนไลน์มากกว่าการโฆษณาออนไลน์ โดยเมื่อความเช่ือมั่นของการซื้อสินค้า
ผ่านช่องทางออนไลน์เพ่ิมสูงขึ้น ความต้ังใจซื้อของผู้บริโภคที่เกิดจากการรีวิวสินค้าออนไลน์ก็จะเพ่ิม
สูงข้ึนตาม 

2.4.2 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการซื้อหรือใช้ครีมบํารุงผิวหน้า 
จิรพรรณ ยุติธรรม (2552) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหน้า

ราคาปานกลางของสตรีวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม 
ปัจจัยส่วนบุคคล และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดต่อการซื้อครีมบํารุงผิวหน้าของสตรีวัยทํางานใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งการศึกษาครั้งน้ีเป็นงานวิจัยเชิงสํารวจ โดยผลการวิจัยพบว่า สาเหตุการใช้
ครีมบํารุงผิวหน้าเพราะต้องการมีผิวหน้าที่ขาวกระจ่างใส มีการซื้อครีมบํารุงผิวหน้า 2 เดือน/ครั้ง 
แหล่งข้อมูลที่มีผลต่อการซื้อ คือ โทรทัศน์ และบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อ คือ ตนเอง นอกจากน้ี
ในด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดพบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในทั้ง 4 ด้าน เรียงตามลําดับ
ดังน้ี 1.) ด้านราคา คือ เหมาะสมกับรายได้ 2.) ด้านการจัดจําหน่าย คือ หาซื้อได้ง่าย สะดวก 3.) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ คือ ผลิตภัณฑ์มีมาตรฐาน 4.) ด้านการส่งเสริมการตลาด คือ มีการลดราคา 

นัคภัค คนฑา (2549) ได้ศึกษาทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหน้า
ของผู้หญิงวัยทํางานในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาถึงความแตกต่างของข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภค
ต่อพฤติกรรมการซื้อครีม ความสัมพันธ์ระหว่างกับพฤติกรรมการซื้อครีม จากผลการศึกษาพบว่า การ
เลือกซื้อครีมบํารุงผิวหน้า กลุ่มตัวอย่างจะเลือกผลิตภัณฑ์โดยคํานึงถึงคุณสมบัติให้เหมาะสมกับ
ผิวหน้าตนเอง โดยบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อมากที่สุด คือ ตัวเอง มีความถี่ในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
2 เดือน/คร้ัง ทัศนคติการซื้อครีมในด้านลักษณะและประโยชน์ของครีมมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม
การเลือกซื้อครีมในแต่ละคร้ังอย่างมีนัยสําคัญ ในขณะที่ทัศนคติการซื้อครีมในด้านลักษณะ ประโยชน์ 
บรรจุภัณฑ์ของครีม และตําแหน่งของวางสินค้ามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อครีมด้าน
จํานวนเงินของการซื้อครีมบํารุงผิวหน้าต่อครั้งอย่างมีนัยสําคัญ 

ขนิษฐา เปรมปรีด์ และคณะ (2551) ได้ทําการศึกษาปัจจัยในการเลือกใช้ครีม
บํารุงผิวหน้าของนักศึกษาหญิง มหาวิทยาลัยราชภัฎจัทรเกษม โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน
การเก็บข้อมูล และจากผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้เคร่ืองสําอางที่ได้รับการรับรอง
จากอย. และมีความคิดว่าครีมบํารุงผิวหน้าส่วนใหญ่มีการโฆษณาเกินจริง โดยกลุ่มตัวอย่างเกินครึ่งคิด
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ว่าครีมบํารุงผิวหน้าที่มีราคาแพงกว่าน้ันจะมีคุณภาพที่ดีกว่า โดยปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้ครีมบํารุง
ผิวหน้าน้ันสามารถเรียงลําดับตามความสําคัญได้ดังน้ี รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการเลือกใช้มาก
ที่สุด รองลงมาคือ การใช้ของคนใกล้ชิด ราคาและยี่ห้อ กระแสนิยม พรีเซนเตอร์ และสุดท้ายคือ
กิจกรรมส่งเสริมการขาย 

2.4.3 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการทําธุรกรรมออนไลน์ 
บงกช รัตนปรีดากุล (2554) ได้ศึกษาอิทธิพลของทัศนคติและบรรทัดฐานกลุ่ม

อ้างอิงที่มีต่อพฤติกรรมซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ของผู้บริโภควัยทํางานตอนต้น โดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภค ศึกษาอิทธิพลของทัศนคติและอิทธิพลบรรทัดฐานของกลุ่มอ้างอิงที่
ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการออนไลน์ ซึ่งทําการศึกษาโดยใช้วิจัยเชิงสํารวจ ผลการวิจัย
พบว่า กลุ่มตัวอย่างเลือกใช้เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ www.pantipmarket.com มากท่ีสุด ซึ่ง
สินค้าที่มีการซื้อผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากที่สุด คือ สินค้าประเภทเคร่ืองสําอาง โดยมูลค่าเฉลี่ย
ต่อครั้งอยู่ที่ 500 - 1,000 บาท ซึ่งความถ่ีอยู่ที่ 1 คร้ัง/เดือน สาเหตุที่เลือกซื้อผ่านช่องทางออนไลน์
เพราะ ไม่ต้องการเดินทาง นอกจากน้ีจากผลสํารวจพบว่า ทัศนคติที่มีต่อการซื้อสินค้าและบริการผ่าน
ออนไลน์ของผู้บริโภคน้ันเป็นไปในทางเชิงบวก และมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าและบริการออนไลน์เพ่ิม
สูงข้ึน สําหรับกลุ่มอ้างอิงพบว่ามีผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านความเช่ือมั่น 

ธนธร โล่ห์จินดา (2556) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อการทําธุรกรรม
ออนไลน์ของนักศึกษาระดับปริญญาตรีในมหาวิทยาลัยเขตจังหวัดนครปฐม ด้วยเทคนิคการวัด
พฤติกรรมเชิงเส้นแบบหลายกลุ่ม โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อขายออนไลน์ในด้าน
ความถี่ รูปแบบการชําระเงิน ประเภทสินค้า และศึกษาความสัมพันธ์ด้านองค์ประกอบของเว็บไซต์
ออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือขายออนไลน์ จากการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการทํา
ธุรกรรมออนไลน์ 1-6 คร้ัง/เดือน ซึ่งลักษณะการชําระเงินจะเป็นการโอนที่ธนาคาร หักบัตรเครดิต/เด
บิต และส่วนใหญ่ซื้อสินค้าประเภทเครื่องสําอาง อาหาร อาหารเสริม และเคร่ืองแต่งกาย ซึ่ง
องค์ประกอบร้านค้าออนไลน์ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคมากที่สุด คือการตกแต่งหน้าเว็บไซต์ให้
มีความเป็นมืออาชีพ และเหมาะสมกับสินค้าที่จัดจําหน่าย และปัจจัยที่ส่งผลต่อประเภทสินค้าที่ซื้อ 
ได้แก่ แคตตาล็อกอิเล็คทรอนิกส์ และมีระบบวิจารณ์และให้คะแนนจากผู้บริโภค  

วันดี รัตนกายแก้ว (2554) ได้ทําการศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อสินค้าใน
เครือข่ายสังคมออนไลน์เฟสบุ๊ค: กรณีศึกษากรุงเทพมหานคร ซึ่งมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
การซื้อสินค้าในเครือข่ายสังคมออนไลน์ และศึกษาปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ที่มี
ผลต่อการยอมรับการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ค โดยเป็นการวิจัยเชิง
ปริมาณ (Quantitative Research) ใช้ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) จากการแจกแบบสอบถาม ซึ่ง
ได้ผลวิจัยดังน้ี ปัจจัยด้านพฤติกรรม พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการซื้อสินค้าประเภทเสื้อผ้าสําเร็จรูปมาก
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ที่สุด โดยจะมีการหาข้อมูลจากเว็บไซต์ค้นหา (Search Engine) เป็นอันดับแรก และรองลงมาคือ
ทราบข้อมูลจากเพ่ือนของเพ่ือนในเฟซบุ๊ค นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างมีโอกาสในการกลับมาซื้อซ้ําอย่าง
แน่นอนมากที่สุด สําหรับปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
เครือข่ายเฟสบุ๊ค พบว่า ปัจจัย 3 อันดับแรกที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญ คือ 1.) ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจําหน่าย คือ ต้องสามารถตรวจเช็คสถานะจัดส่งได้ 2.) ปัจจัยด้านการให้บริการ คือ มีการ
โต้ตอบอย่างรวดเร็ว 3.) ปัจจัยด้านราคา คือ สินค้าต้องมีราคาถูกกว่าช่องทางการซื้ออ่ืน 

2.4.4 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการซื้อขายสินค้าออนไลน์ประเภทเครื่องสําอาง 
เสาวนีย์ ใจมูล (2554) ได้ทําการศึกษาพฤติกรรมของคนวัยทํางานในอําเภอเมือง

เชียงใหม่ในการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางออนไลน์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล จากการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีพฤติกรรม
การซื้อที่ผ่านมา คือสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ตกแต่งหน้า โดยนิยมซื้อผ่านเว็บไซต์ร้านค้า
ออนไลน์ เน่ืองจากมีราคาที่ถูกว่าการซื้อโดยวิธีอ่ืน ซึ่งส่วนใหญ่ตัดสินใจซื้อเองเมื่อเจอสินค้าที่สนใจ ใน
ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อมีอยู่ 6 ด้าน เรียงลําดับตามความสําคัญ
ดังน้ี 1.) ด้านการจัดจําหน่าย คือ เว็บไซต์มีการปรับปรุงข้อมูลให้ทันสมัย (Update) 2.) ด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว คือ มีการเก็บข้อมูลส่วนตัวลูกค้าเป็นอย่างดี 3.) ด้านสินค้า คือ มีความทันสมัย 4.) 
ด้านราคา คือ ราคาถูกกว่าการซื้อสินค้าด้วยวิธีอ่ืน 5.) ด้านการบริการส่วนบุคคล คือ มีการเก็บข้อมูล
การสั่งซื้อหรือเรียกดูสินค้าของลูกค้า 6.) ด้านส่งเสริมการตลาด คือ การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่
น่าสนใจและช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ  

2.4.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับการซื้อขายสินค้าออนไลน์ประเภทอ่ืนๆ 
อิงอร อังเรขพาณิชย์ (2556) ได้ทําการศึกษาความเป็นไปในการให้บริการตัดเย็บ

ชุดราตรีผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ภายใต้ช่ือแบรนด์ “Your Dress” โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ศึกษาความเป็นไปได้ของตลาด และการบริหารจัดการ ซึ่งการศึกษาน้ีใช้วิธีการศึกษาแบบสํารวจ 
(Survey Research) โดยผลจากการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ไม่สนใจหรือไม่แน่ใจว่า
สั่งตัดชุดผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะไม่สามารถลองชุดก่อนจ่ายเงินได้ แต่มีโอกาสหันมาใช้
บริการ หากธุรกิจสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้า โดยลูกค้าต้องการความเช่ือมั่นทั้งในตัวสินค้าและการ
ซื้อขายผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากน้ียังพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อสินค้า
ออนไลน์ ซึ่งสาเหตุที่เลือกใช้บริการออนไลน์ เพราะสามารถเปรียบเทียบราคาสินค้าได้รวดเร็ว ส่วน
ใหญ่มีการหาข้อมูลผ่าน Social Media และชําระเงินปลายทางเมื่อได้รับสินค้าหรือบริการ สําหรับผู้ที่
ไม่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ให้เหตุผลว่า ไม่เช่ือมั่นในคุณภาพ  
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2.5 สรุปงานวิจัยและแนวคิดที่เก่ียวข้อง 
 
ตารางที่ 2.1 ตารางสรุปประเด็นงานวิจัยและแนวคิดที่เก่ียวข้อง 
สรุปประเด็นงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ชื่อผู้วิจัย 
ความเช่ือม่ัน  

- ความเช่ือมั่นในตราสินค้า เฉลิมชัย แซ่ชิน (2557) 
- ความเช่ือมั่นในส่วนประสมทาง

การตลาด 
วิยะดา ชัยเวช (2553) 
อิงอร อังเรขพาณิชย์ (2556) 
Peter (2008) 

- ความเช่ือมั่นจากกลุ่มอ้างอิง บงกช รัตนปรีดากุล (2554) 
- ความเช่ือมั่นในกระบวนการผลิต

และควบคุมคุณภาพ 
Constantine Lymperpoulus and et. al. 
(2010) 

- ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น ใ น รู ป แ บ บ ก า ร
ดําเนินงานของธุรกิจ 

Kantsperger and Kunz (2010) 

- ความเช่ือมั่นจากตนเอง Peter (2008) 
- ค ว า ม เ ช่ื อ มั่ น ใ น พ า ณิ ช ย์

อิเล็กทรอนิกส์ 
อิงอร อังเรขพาณิชย์ (2556) 

- ความ เ ช่ื อมั่ นจากการ เ ห็นการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าในรูปแบบรีวิว 

Lee Jumin and et. al, (2011) 

ทัศนคติ  
- ส่วนของการรับรู้ นัคภัค คนฑา (2549) 

ขนิษฐา เปรมปรีด์ และคณะ (2551) 
- ส่วนของความรู้สึก ขนิษฐา เปรมปรีด์ และคณะ (2551) 

บงกช รัตนปรีดากุล (2554) 
- ส่วนของพฤติกรรม จิรพรรณ ยุติธรรม (2552) 

นัคภัค คนฑา (2549) 
บงกช รัตนปรีดากุล (2554) 
ธนธร โล่ห์จินดา (2556) 
วันดี รัตนกายแก้ว (2554) 
เสาวนีย์ ใจมูล (2554) 
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จากการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าเรื่องความเช่ือมั่นน้ันยังมีอยู่น้อย ซึ่งในความเป็น
จริงแล้วอาจมีความเช่ือมั่นในด้านอ่ืนๆเพ่ิมเข้ามา เช่น ความเช่ือมั่นในตัวเจ้าของสินค้า หรือความ
เช่ือมั่นที่เกิดจากการรับรองสินค้าอย่างเป็นทางการขององค์กรหรือสถาบัน นอกจากน้ีงานวิจัยที่ผ่าน
มาทั้งเร่ืองความเช่ือมั่น และเร่ืองทัศนคติน้ันเป็นการศึกษาแบบการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ซึ่งข้อมูลที่ได้เป็นข้อมูลพ้ืนฐาน ดังน้ันงานวิจัยช้ินน้ีจึงใช้การศึกษาแบบการวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) เพ่ือให้ได้ข้อมูลเรื่องความเช่ือมั่นและทัศนคติในระดับที่ลึกข้ึน 
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บทท่ี 3 
ระเบียบวิธีวจิัย 

 
การวิจัย “ทัศนคติ และความเช่ือมั่นต่อครีมบํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์” เป็น

การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-Depth 
Interview) ซึ่งเลือกใช้คําถามปลายเปิด (Open-Ended Question) เพ่ือสะท้อนให้เห็นทัศนคติ และ
ความเช่ือของผู้บริโภค และยังเป็นการเข้าใจผู้บริโภคมากขึ้น ซึ่งได้กําหนดวิธีวิจัย ดังน้ี 
 3.1 กรอบงานวิจัย 
 3.2 ลักษณะประชากร 
 3.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่างและจํานวนตัวอย่าง 
 3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 3.5 การตรวจสอบคุณภาพและวิเคราะห์ข้อมูล 
 
3.1 กรอบงานวิจัย 
 

จากการทบทวนวรรณกรรมนํามาสู่กรอบแนวคิดการวิจัย ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปร 2 ตัว
ด้วยกัน ได้แก่ 

3.1.1 ปัจจัยความเช่ือมั่น ประกอบด้วย ความเช่ือมั่นในตราสินค้า ความเช่ือมั่นในส่วน
ประสมทางการตลาด ความเช่ือมั่นในกระบวนการผลิตและควบคุมคุณภาพ ความเช่ือมั่นในรูปแบบ
การดําเนินงานของธุรกิจ ความเช่ือมั่นจากกลุ่มอ้างอิง และความเช่ือมั่นในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

3.1.2 ปัจจัยทัศนคติ ประกอบด้วย ส่วนของการรับรู้ ส่วนของความรู้สึก และส่วนของ
พฤติกรรม 
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ภาพที่ 3.1 กรอบงานวิจัย 

 
โดยกรอบงานวิจัยน้ีอ้างอิงปัจจัยความเช่ือมั่นจากงานวิจัยของเฉลิมชัย แซ่ชิน (2557) วิ

ยะดา ชัยเวช (2553) อิงอร อังเรขพาณิชย์ (2556) และบงกช รัตนปรีดากุล (2554) และอ้างอิงปัจจัย
ทัศนคติจากงานวิจัยของนัคภัค คนฑา (2549) ขนิษฐา เปรมปรีด์ และคณะ (2551) ธนธร โล่ห์จินดา 
(2556) วั น ดี  รั ต น ก า ย แ ก้ ว  (2554) เ ส า ว นี ย์  ใ จ มู ล  ( 2554) Peter (2008) Constantine 
Lymperpoulus and et. al. (2010) Kantsperger and Kunz (2010) และ  Lee Jumin and et. 
al, (2011) 

 
3.2 ลักษณะประชากร 
 
 ลักษณะประชากรกลุ่มผู้บริโภค คือ กลุ่มนักศึกษา และกลุ่มคนทํางานตอนต้น ที่อาศัย
อยู่ในกรุงเทพมหานคร อายุระหว่าง 20-30 ปี มีพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหน้าเพ่ือผิวขาวออนไลน์ 
เน่ืองจากคนในกลุ่มส่วนใหญ่ต้องการผิวที่ขาวกระจ่างใส (จิรพรรณ ยุติธรรม, 2010) นอกจากน้ีต้อง
เป็นผู้ที่ใช้ครีม FAR METIC หรือ ครีม Princess Skin Care เน่ืองจากครีมทั้ง 2 ตราสินค้ามีผลิตภัณฑ์
บํารุงผิวเพ่ือผิวขาวเหมือนกัน มีช่องทางการขายหลักผ่านอินเทอร์เน็ต มีผู้ใช้จํานวนมาก แต่
ภาพลักษณ์และราคาของทั้ง 2 ตราสินค้าน้ันต่างกัน จึงส่งผลให้มีกลุ่มลูกค้าที่ต่างกัน โดยผู้ใช้ครีม FAR 
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METIC มีลักษณะเป็นคนที่มีภาพลักษณ์ที่ค่อนข้างดี มีงานประจํา และมีรายได้ดีในระดับหน่ึง มี
การศึกษาสินค้าก่อนการซื้อ เน่ืองจากราคาสินค้าค่อนข้างมีระดับที่สูงเมื่อเทียบกับครีมออนไลน์อ่ืนๆ 
ในขณะที่ครีม Princess Skin Care มีลักษณะเป็นชาวบ้านทั่วไป รายได้ไม่มากนัก เช่ือในภาพก่อน
และหลังการใช้สินค้าเป็นอย่างมาก 
 
3.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่างและจํานวนตัวอย่าง 
 
 ในการศึกษาคร้ังน้ีจะเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเลือก
กลุ่มตัวอย่างจากผู้ใช้ครีม FAR METIC และ ครีม Princess Skin Care ซึ่งต้องมีการใช้อย่างต่อเน่ือง 
2 ชุดขึ้นไป โดยมีระยะเวลาการใช้ภายใน 1 ปี เพ่ือให้มั่นใจได้ว่ากลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่ใช้ครีมอย่าง
สม่ําเสมอ นอกจากน้ีต้องเป็นผู้ที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เอง เพ่ือให้รู้ถึงสาเหตุของการเลือกใช้ ทั้งน้ีกลุ่ม
ตัวอย่างจะได้มีคุณสมบัติที่เหมาะสมกับงานวิจัย  ทั้งน้ีงานวิจัยช้ินน้ีใช้กลุ่มตัวอย่างจํานวน 6 คน โดย
แบ่งผู้บริโภคเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้ครีม FAR METIC จํานวน 3 คน และ กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้
ครีม Princess Skin Care จํานวน 3 คน  
 
3.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 สําหรับเคร่ืองมือที่ใช้รวบรวมข้อมูลในการศึกษาคร้ังน้ีคือ การสัมภาษณ์แบบเจาะลึก 
(In-Depth Interview) เน่ืองจากตารางเวลาของกลุ่มตัวอย่างไม่ตรงกัน การสัมภาษณ์ทีละคนจึงเป็น
วิธีที่มีความเหมาะสมมากที่สุด โดยการสัมภาษณ์จะใช้คําถามปลายเปิด (Open-Ended Question) 
แบบกึ่งมีโครงสร้าง (Semi Structure) เพ่ือให้กลุ่มตัวอย่างมีอิสระในการตอบ โดยไม่มีการจํากัด
ขอบเขตการตอบคําถาม และขยายความในมุมมองต่างๆ และนําไปวิเคราะห์และขยายความซึ่งอาจ
นําไปคําตอบที่บรรลุวัตถุประสงค์ของงานวิจัย โดยมีคําถามดังน้ี 

ส่วนที่ 1: คําถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนที่ 2: ทัศนคติที่มีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 
ส่วนที่ 3: ความเช่ือมั่นที่มีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 
ส่วนที่ 4: ทัศนคติของผู้บริโภคต่อครีม FAR METIC  (ครีม Princess Skin Care) 
ส่วนที่ 5: ความเช่ือมั่นที่มีต่อตราสินค้า 
ส่วนที่ 6: ข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ 
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3.5 การตรวจสอบคุณภาพและวิเคราะห์ข้อมูล 
 

เพ่ือตรวจสอบว่าข้อมูลในงานวิจัยมีความแม่นยําและน่าเช่ือถือ ผู้วิจัยจึงเลือกใช้วิธีการ
ตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) คือการตรวจสอบและวิเคราะห์ความถูกต้องของ
ข้อมูล โดยตรวจสอบผ่านแหล่งเวลา แหล่งสถานที่ และแหล่งบุคคล (สุภางค์ จันทวานิช, 2553)  

โดยงานวิจัยช้ินน้ีประกอบด้วยข้อมูลที่ได้จากวรรณกรรม ประสบการณ์การใช้เองของ
ผู้วิจัย  และการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่ม ซึ่งคําถามปลายเปิดที่ผู้วิจัยสร้างข้ึนน้ันได้ให้
ผู้เช่ียวชาญพิจารณาตรวจสอบเน้ือหาให้เหมาะสม โดยผู้วิจัยจะนําข้อมูลทั้ง 3 ส่วนน้ีมาเปรียบเทียบ 
วิเคราะห์ตามกรอบงานวิจัย แล้วนํามาอภิปราย สรุปผล 
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บทท่ี 4 
ผลการวิจัย 

 
จากการเก็บและรวบรวมข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จาก

กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 6 คน โดยแบ่งเป็นผู้ใช้ครีม FAR METIC จํานวน 3 คน 
และ ครีม Princess Skin Care จํานวน 3 คน โดยกลุ่มตัวอย่างมีการใช้ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ใน
ตราสินสินค้าน้ันๆ อย่างต่อเน่ือง 2 ชุดขึ้นไป โดยมีระยะเวลาการใช้ภายใน 1 ปี เพ่ือให้มั่นใจได้ว่ากลุ่ม
ตัวอย่างเป็นผู้ที่ใช้ครีมอย่างสมํ่าเสมอ นอกจากน้ีต้องเป็นผู้ที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เอง เพ่ือให้รู้ถึง
สาเหตุของการเลือกใช้ ซึ่งหลังจากการสัมภาษณ์สามารถสรุปประเด็นสําคัญได้ดังน้ี 
 4.1 ข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
 4.2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์โดยรวม 

4.3 ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์โดยรวม 
 4.4 ทัศนคติและความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม FAR METIC 

4.5 ทัศนคติและความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม Princess Skin Care 
4.6 ประสบการณ์การทดลองซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้วิจัย 

 4.7 สรุปผลการวิจัย 
 4.8 การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation) 
 
4.1 ข้อมูลเบื้องต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
 
 กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 6 คน ที่มีการใช้ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์
อย่างต่อเนื่อง 2 ชุดขึ้นไป โดยมีระยะเวลาการใช้ภายใน 1 ปี และเป็นผู้ที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เอง 
โดยแบ่งเป็นผู้ใช้ครีม FAR METIC จํานวน 3 คน และ ครีม Princess Skin Care จํานวน 3 คน ดัง
ตารางที่ 4.1 
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ตารางที่ 4.1 ตารางสรุปกลุ่มตัวอย่างของผู้บริโภค 
หมายเลข 
กลุ่มตัวอย่าง 

เพศ อายุ อาชีพ รายได้ (บาท) 

กลุ่มที่ 1 : กลุ่มผู้ใช้ครีม FAR METIC 
1 หญิง 30 พนักงานเอกชน 20,000 
2 หญิง 21 นักศึกษา 10,000 
3 หญิง 25 ธุรกิจส่วนตัว 50,000 
กลุ่มที่ 2 : กลุ่มผู้ใช้ครีม Princess Skin Care 
4 หญิง 25 นักแสดง 30,000 
5 หญิง 30 ธุรกิจส่วนตัว 60,000 
6 หญิง 27 ธุรกิจส่วนตัว 60,000 

 
4.2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์โดยรวม 

 
องค์ประกอบของทัศคติมีอยู่ 3 ด้านด้วยกัน ได้แก่การรับรู้ ความรู้สึก  และพฤติกรรม 

โดยจากการสัมภาษณ์พบว่า 
 

 4.2.1 การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 
ประเด็นที่กลุ่มตัวอย่างเข้าใจความแตกต่างระหว่างครีม 2 ประเภทอย่างชัดเจน 

คือ เรื่องของช่องทางการขาย เน่ืองจากครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์เน้นการขายผ่านทาง Social Media 
โดยในปัจจุบันผู้บริโภคไม่ได้พบการขายผ่าน Facebook เท่าน้ัน แต่ยังเจอใน Instagram และ Line 
อีกด้วย อย่างไรก็ตามช่องทางหลักที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจมากที่สุดยังคงเป็นช่องทาง Facebook 
ทั้งผ่าน Facebook ที่เป็น Account ของบุคคลทั่วไป และ Facebook ที่อยู่ในรูปแบบ Page 

สําหรับด้านผลิตภัณฑ์ในเบ้ืองต้นน้ันกลุ่มตัวอย่างไม่เห็นความแตกต่าง มองว่า
เป็นครีมทั้ง 2 ประเภทสามารถใช้บํารุงผิวหน้าได้ไม่ต่างกัน แต่เมื่อใช้ไปแล้วจากประสบการณ์ส่วนตัว
ทําให้รับรู้ว่าครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ให้ผลลัพธ์การเปลี่ยนแปลงที่ชัดเจน ตอบโจทย์ความต้องการ 
ในขณะที่เมื่อใช้ครีม Mass Brand และ Counter Brand แม้ใช้อย่างต่อเน่ืองและใช้เป็นเวลานานจะ
ไม่เห็นความเปลี่ยนแปลง เหมือนกับครีม Mass Brand และ Counter Brand น้ันเป็นผลิตภัณฑ์ที่ให้
ความชุ่มช้ืนแก่ผิวเท่าน้ันแต่ในด้านอ่ืนๆไม่ตอบโจทย์ใดๆ  
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กลุ่มตัวอย่างเข้าใจว่าด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาดของครีมบํารุงผิวหน้า
ออนไลน์ไม่แตกต่างจากครีม Mass Brand และ Counter Brand  การเลือกใช้แต่ละตราสินค้าขึ้นอยู่
กับความต้องการของเฉพาะบุคคล ซึ่งราคาของครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ก็มีหลายระดับราคา
เช่นเดียวกับครีม ที่ขายตามห้างสรรพสินค้า โดยการส่งเสริมการตลาดของครีมทั้ง 2 แบบมีความ
เหมือนกัน เช่น มีการให้ของแถมเมื่อซื้อผลิตภัณฑ์ถึงยอดที่กําหนด หรือเมื่อซื้อสินค้าเป็นชุด 

“ก็ เข้ า ใจ ว่าครีมออนไลน์มีขายใน  Social Media แต่ที่ เห็น บ่อยๆก็ใน 
Facebook นอกจากน้ันก็ไม่เห็นความต่างระหว่างครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์กับครีม Counter Brand 
นะ แต่ใช้ๆไปครีมออนไลน์เห็นผลแบบดีงาม” 

4.2.2 ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 
4.2.2.1 ก่อนการใช้ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์  

กลุ่มตัวอย่างบางคนรู้สึกว่าครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์น่าลอง เน่ืองจาก
เห็นรีวิวว่ามีคนใช้เยอะ และเห็นรูปก่อนและหลังจากใช้ ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้ชัด โดยกลุ่ม
ตัวอย่างกลุ่มน้ีไม่รู้สึกถึงอัตรายจากครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เหลือรู้สึกว่า
ครีม Counter Brand ไม่ตอบโจทย์เท่าที่ควร จึงมองหาตัวเลือกอ่ืน แต่คนกลุ่มน้ีรู้สึกถึงอันตรายของ
ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ จึงรู้สึกว่าการเลือกครีมแต่ละครั้งต้องระมัดระวังเป็นอย่างมาก 

4.2.2.2 หลังจากการใช้ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์  
ผลลัพธ์ที่ได้มีทั้งสามารถใช้ได้อย่างเห็นผลและปลอดภัย และเกิดอาการ

แพ้ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้แล้วเห็นผลจะมีความรู้สึกต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ในแง่บวก โดยรู้สึกว่า
ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์มีส่วนประกอบที่มีคุณภาพมากกว่าครีม Mass Brand ในขณะที่กลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้ Counter Brand มาก่อนรู้สึกว่าครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์สามารถทดแทนครีมที่เคยใช้ได้เป็น
อย่างดี นอกจากน้ียังรู้สึกถึงความคุ้มค่า เน่ืองจากผลลัพธ์ที่ได้มีคุณค่าเกินกว่าราคาที่จ่าย ในขณะที่
ผู้ใช้ที่เกิดการแพ้หลังจากการใช้ไม่เกิดความรู้สึกแย่ต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ และยังคงที่จะเลือก
ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ชนิดอ่ืนแทนที่จะให้ความสนใจครีม Mass Brand หรือCounter Brand 
เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีรู้สึกว่าครีมที่ใช้อาจแค่ไม่ถูกกับผิวหน้าของตัวเองเฉยๆ จึงเกิดอาการแพ้ เมื่อแพ้ก็
หยุดใช้ และหันไปหาครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ตัวอ่ืนแทน โดยไม่เกิดความรู้สึกกลัวที่จะต้องใช้ครีม
บํารุงผิวหน้าออนไลน์ชนิดอ่ืน 

“รู้สึกว่าส่วนผสมครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์มันดีกว่า Mass Brand ดู
กั๊กๆส่วนผสมแปลกๆค่ะ ใช้ไปเลยไม่เห็นผล เลยหันมาใช้ครีมออนไลน์ รู้สึกดีมากตอนเห็นหน้าเรา
ดีช้ึน” 
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4.2.3 พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 
พฤติกรรมที่มีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์แบ่งออกได้เป็น 3 ระยะด้วยกัน ได้แก่ 

ช่วงตัดสินใจซื้อ ช่วงการใช้ผลิตภัณฑ์ และหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ 
4.2.3.1 ช่วงการตัดสินใจซื้อ  

เมื่อกลุ่มตัวอย่างมีความสนใจในตัวครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ตัวใดตัว
หน่ึงจะเข้าไปดูตามเว็บไซต์ หรือ Facebook ของครีมน้ันๆ โดยสิ่งแรกที่กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้
ความสนใจคือ รูปรีวิวก่อนและหลังการใช้ นอกจากน้ันจะมีการอ่านคอมเม้นท์ใน Facebook ซึ่งบาง
คนอ่านแค่คอมเม้นท์จากเว็บไซต์ หรือเพจหลักของตัวครีม แต่บางคนเมื่อเห็นคนมาคอมเม้นท์ว่าครีม
น้ีดีก็จะตามไปดูหน้าตาของคนคนน้ัน ว่ามีผิวหน้าอย่างไร นอกจากน้ียังดูลักษณะการให้ข้อมูลและการ
พูดจาของผู้ขาย ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างบางคนมีการเสิร์ชหาข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับตัวครีมที่สนใจอยู่ 
โดยระยะเวลาของการศึกษาก่อนการซื้อน้ันเฉล่ียประมาณ 1-2 อาทิตย์ เมื่อกลุ่มตัวอย่างตัดสินใจแล้ว
ว่าจะสั่งซื้อผลิตภัณฑ์ในตราสินค้าน้ีค่อนข้างแน่นอน กลุ่มตัวอย่างจะสอบถามผู้ขายก่อนว่าผลิตภัณฑ์
สูตรไหนที่เหมาะสมกับตัวเอง หรือตอบโจทย์ในสิ่งที่ตนเองต้องการมากที่สุด แต่อย่างไรก็ตามผู้บริโภค
มักมีผลิตภัณฑ์ที่สนใจอยู่แล้ว ซึ่งเกิดขึ้นจากตอนท่ีทําการศึกษาผ่านหน้าเว็บไซต์หรือเพจของร้านค้า 
หากผู้ขายแนะนําผลิตภัณฑ์ตัวเดียวกับที่กลุ่มตัวอย่างคิดไว้ การตัดสินใจสั่งซื้อจะเกิดขึ้นในทันที แต่
หากผู้ขายแนะนําผลิตภัณฑ์ที่ต่างจากกลุ่มตัวอย่างคิด กลุ่มตัวอย่างจะใช้เวลาศึกษาผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติม 
หากชอบก็จะสั่งซื้อ หากยังไม่ถูกใจก็จะหันไปสนใจตราสินค้าอ่ืน 

4.2.3.2 ช่วงการใช้ผลิตภัณฑ์  
กลุ่มตัวอย่างจะใช้ครีมทันทีที่ได้รับ โดยส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้ที่

สม่ําเสมอและทําตามที่ผู้ขายแนะนํา ซึ่งช่วงการใช้ผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งออกได้เป็น 3 กรณี ได้แก่
กรณีที่ใช้แล้วไม่แพ้ก็จะใช้ต่อไปเร่ือย เห็นผลหรือไม่ก็ใช้จนหมด กรณีที่ใช้แล้วไม่แพ้แต่ไม่เห็นผล ก็จะ
หยุดใช้กลางคัน และกรณีสุดท้ายคือ ใช้แล้วแพ้ก็จะหยุดใช้ในทันที โดยกลุ่มตัวอย่างที่มีอาการแพ้ไม่มี
การกลับไปต่อว่าหรือพูดคุยกับผู้ขาย 

4.2.3.3 หลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์  
กลุ่มตัวอย่างจะซื้อครีมต่อก็ต่อเมื่อครีมน้ันตอบโจทย์อย่างชัดเจน ถ้า

กลุ่มตัวอย่างเกิดการแพ้หรือครีมที่ใช้น้ันไม่เห็นผลการเปลี่ยนแปลงหรือการเปลี่ยนแปลงตํ่ากว่าท่ี
คาดหวัง ก็จะเริ่มศึกษาครีมออนไลน์ตราสินค้าอ่ืน ซึ่งจะวนกลับไปท่ีช่วงระยะเวลาก่อนการตัดสินใจ
ซื้ออีกครั้งหน่ึง 

“เวลาพ่ีสนใจครีมตัวไหน ส่วนใหญ่มันก็มาจาก Facebook เน่ียแหละ 
ศึกษาก่อนแล้วก็ให้คนขายแนะนํา ถ้าพ่ีใช้แล้วมันดี พ่ีไม่เปลี่ยนใจแน่นอน ซื้ออีกคร้ังค่ะ ครีมดีๆที่จะ
ตอบโจทย์หาได้ยาก ถ้าใช้แล้วดีก็คว้าไว้ก่อน” 
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4.3 ความเช่ือม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ทั่วไป 
 

ความเช่ือมั่นสามารถเกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัย ซึ่ งความเช่ือมั่น น้ีจะส่งผลต่อ
กระบวนการซื้อของผู้บริโภค หากผู้บริโภคมีความเช่ือมั่น โอกาสการซื้อและความจงรักภัคดีต่อตรา
สินค้าก็จะเพ่ิมสูงขึ้นตาม 

4.3.1 ความเช่ือม่ันในตราสินค้า 
กลุ่มตัวอย่างเช่ือมั่นในตราสินค้าก็ต่อเมื่อตราสินค้ามีภาพลักษณ์ที่ ดีและมี

ประสบการณ์ที่ดีต่อตราสินค้าต้ังแต่ต้น โดยจะดูที่คําพูดในของขายผู้ขายใน Facebook ลักษณะการ
นําเสนอผลิตภัณฑ์ และความจริงใจที่กลุ่มตัวอย่างรู้สึกได้จากการพูดคุยกับผู้ขาย 

“พ่ีว่าแบรนด์เค้าน่าเช่ือถือนะ พ่ีถามอะไรคนขายไปเค้าตอบได้หมดเลย ก็อย่าง
ว่านะ ครีมออนไลน์มันดูอันตรายอ่ะ พ่ีก็ถามเค้าเยอะเค้าก็ตอบเยอะแบบไม่รําคาน” 

4.3.2 ความเช่ือม่ันในส่วนประสมทางการตลาด 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์สร้างความเช่ือมั่นให้กับกลุ่มตัวอย่างมากท่ีสุด คือ มี

รูปลักษณ์ที่ดูดี น่าเช่ือถือ มีการติดส่วนผสมของครีม วิธีการใช้ และเลขอย.อย่างชัดเจน ในขณะที่ด้าน
ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการส่งเสริมการตลาดไม่ได้เพ่ิมความเช่ือมั่นหรือลดความเช่ือมั่น
ของกลุ่มตัวอย่างต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์  

“ถ้ามีแปะๆข้างกล่องพ่ีว่ามั่นจะน่าใช้มากขึ้นเยอะ ดูน่าเช่ือถือ พวกบอกส่วนผสม 
เลขอย. วิธีการใช้ แต่เร่ืองราคาพ่ีไม่สนมากนะ ถูกกว่าที่เคยใช้ไม่ได้แปลว่าคุณภาพจะด้อยกว่า” 

4.3.3 ความเช่ือม่ันจากกลุ่มอ้างอิง 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบกลุ่มอ้างอิง 3 กลุ่มด้วยกัน ดังน้ี 
4.3.3.1 เพ่ือน  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เคยได้รับการบอกเล่าทั้งในแง่ดีและไม่ดีของบาง
ตราสินค้า แต่คําบอกเล่าจากเพ่ือนไม่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของกลุ่มตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่างมีแนวคิด
ที่ว่าของแบบน้ีไม่ได้เหมาะกับคนทุกคน ถ้าสนใจจริงต้องลองทดลองเอง 

“เพ่ือนบอกดีก็รับรู้ เพ่ือนบอกไม่ดีก็รับรู้ แต่เอาจริงๆนะ ถ้าเราสนใจ
มากต่อให้เพ่ือนบอกไม่ดีเราก็ยังจะซื้อมาใช้นะ” 

4.3.3.2 บุคคลทั่วไป  
ในกรณีที่ได้รับฟังแต่คําบอกเล่า กลุ่มตัวอย่างจะไม่เกิดความเช่ือมั่นใด

ต่อตราสินค้า แต่ถ้าเห็นเป็นรูปรีวิวก่อน-หลังของบุคคลทั่วไปจะสามารถสร้างความเช่ือมั่นให้กับกลุ่ม
ตัวอย่างได้เป็นอย่างมาก 



30 

“หนูชอบดูรีวิวจากคนใช้จริงค่ะ ดูเป็นความจริงดี ย่ิงคนไหนที่มีผิว
ใกล้เคียงกับหนู แล้วหนูเห็นการเปลี่ยนแปลงนะ ตัดสินใจซื้อมาลองเร็วมาก” 

4.3.3.3 บุคคลมีช่ือเสียง  
บุคคลมีช่ือเสียงสามารถแบ่งได้เป็น 2 รูปแบบด้วยกัน โดยแบ่งตาม

ความสัมพันธ์ที่มีต่อตราสินค้า  
(1) ผู้ที่ไม่เก่ียวข้องกับตราสินค้าโดยตรง เช่น เน็ตไอดอลที่ได้รับการ

ว่าจ้างให้ถ่ายรูปคู่กับครีม กลุ่มตัวอย่างส่วนน้อยเท่าน้ันที่คิดว่าการกระทํารูปแบบน้ีเพ่ิมความ
น่าเช่ือถือในกับตราสินค้า และตัวผลิตภัณฑ์ เพราะอย่างน้อยคนดังเหล่าน้ันก็ยอมถือสินค้า น่าจะ
สามารถการันตีคุณภาพได้ในระดับหน่ึง ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่เหลือไม่เช่ือ เพราะคิดว่าคนกลุ่มน้ี
อย่างไรก็ไม่มีทางใช้เองจริงๆ  

(2) ผู้ที่เก่ียวข้องกับครีมโดยตรง น่ันหมายถึงบุคคลที่มีช่ือเสียงน้ันเป็น
เจ้าของตราสินค้า ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมองว่าการที่บุคคลท่ีมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของน้ันสร้างความน่าเช่ือถือ
มากกว่าการที่บุคคลธรรมดาเป็นเจ้าของ เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าบุคคลเหล่าน้ีจะไม่ทําลาย
ช่ือเสียงของตนเองโดยการออกผลิตภัณฑ์ที่อันตรายหรือไร้คุณภาพ 

“พ่ีว่าการที่คนดังมีแบรนด์ครีม ครีมเค้าก็น่าจะมีคุณภาพในระดับหน่ึงนะ คงไม่เอา
ช่ือเสียงตัวเองมาแลกหรอก” 

4.3.4 ความเช่ือม่ันในกระบวนการผลิตและควบคุมคุณภาพ 
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง พบว่าสามารถแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็น 3 กลุ่ม

ด้วยกัน ดังน้ี 
4.3.4.1 กลุ่มที่สนใจกระบวนการผลิตและควบคุมคุณภาพ 

กลุ่มตัวอย่างน้ีเป็นกลุ่มที่ต้องรู้ถึงกระบวนการผลิตและควบคุม
คุณภาพ ในแง่ของกระบวนการผลิตก็มีความอยากรู้ว่าตราสินค้าน้ีผลิตจากโรงงานที่น่าเช่ือถือหรือไม่ 
มีส่วนผสมอะไรบ้าง ปลอดภัยหรือไม่ เน่ืองจากสิ่งเหล่าน้ีทําให้เช่ือมั่นในครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์มาก
ขึ้น ทั้งเช่ือมั่นในความปลอดภัย และเช่ือมั่นในผลลัพธ์ที่จะได้รับ นอกจากน้ันกลุ่มตัวอย่างกลุ่มน้ียังให้
ความสําคัญกับการรับรองคุณภาพจากองค์กรอาหารและยา (อย.) เมื่อได้รับเลขทะเบียนจากร้านค้าจะ
มีกการสืบค้นผ่านเว็บไซต์องค์กรอาหารและยาว่าตัวเลขที่ให้มาน้ันตรงกับตัวผลิตภัณฑ์หรือไม่ หาก
ไม่ได้รับการรับรองจากองค์กรอาหารและยาจะปฏิเสธการใช้ทันที และถ้ามีการรับรองเพ่ิมเติมจาก
สถาบันที่เก่ียวข้องจะสร้างความเช่ือมั่นได้เป็นอย่างมา 

“ พ่ี ว่ายังไงก็ ต้องรู้ที่มาที่ ไปของสิ่งที่ เราจะใช้ค่ะ และต้องได้รับการรับรองด้วย 
ไม่อย่างน้ันเราจะรู้ได้ยังไงคะ ว่าสิ่งที่เราใช้มันปลอดภันหรือเปล่า” 
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4.3.4.2 กลุ่มที่ไม่สนใจกระบวนการผลิตและควบคุมคุณภาพ  
กลุ่มตัวอย่างกลุ่มน้ีไม่สนใจที่มาที่ไปของผลิตภัณฑ์ ไม่ต้องการรับรู้ว่า

ตัวครีมน้ันผลิตจากที่ไหน ต่อให้ไม่มีการรับรองคุณภาพจากองค์กรอาหารและยา (อย.) ก็ไม่ส่งผลต่อ
ความเช่ือมั่นในตราสินค้า เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีดูเพียงผลลัพธ์เท่าน้ัน ก่อนการใช้ดูจากรีวิวว่าผลลัพธ์เป็น
อย่างไร มีคนมาว่ากล่าวไหม หลังจากใช้เองถ้าผลลัพธ์ดีก็ใช้ต่อไป ถ้าไม่ดีก็เปลี่ยน 

“ไม่ดูหรอกค่ะ ไม่สนใจ พ่ีดูแค่ที่ผลลัพธ์ มาจากไหนใครรับรองแล้วยังไง ไม่มีใครรับรอง
ก็ไม่เป็นไร ดูจากรีวิวคนก็ใช้กันเยอะแยะ ถ้าหน้าจะพังเพราะครีมน้ีจริง พ่ีว่าคนอ่ืนก็พังไปก่อนพ่ี
เยอะแยะแล้ว” 

4.3.4.3 กลุ่มที่รู้สึกเฉยๆต่อกระบวนการผลิตและควบคุมคุณภาพ  
คนกลุ่มน้ีรู้สึกว่าถ้ารับรู้ถึงกระบวนการผลิตและควบคุมคุณภาพได้ก็ดี 

ส่งผลให้สามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ในขณะที่ถ้าไม่รู้ถึงกระบวนการผลิตและควบคุมคุณภาพก็ไม่
เป็นไร ถ้าสนใจในตัวผลิตภัณฑ์มากก็จะซื้อมาใช้และทดลองเอง  ทั้งน้ีเกิดจากแนวคิดของคนกลุ่มนี้
เป็นกลุ่มที่ไม่ค่อยเช่ือมั่นในตัวองค์กรที่รับรองผลิตภัณฑ์ 

“เราเฉยๆนะ จะรู้หรือไม่รู้ก็ไม่เป็นไรหรอก ถ้าอยากใช้จริงๆก็ซื้อมา
ใช้แหละ อีกอย่างเราไม่ค่อยเช่ือในองค์กรหรือสถาบันอ่ะ เพราะเด๋ียวน้ีมีเงินก็ทําอะไรได้ทั้งน้ันแหละ” 

4.3.5 ความเช่ือม่ันในรูปแบบการดําเนินงานของธุรกิจ 
การดําเนินธุรกิจแบ่งออกเป็น 2 ด้าน คือด้านพฤติกรรม คือ เป็นสิ่งที่เห็นชัดเจน 

มีความเป็นรูปธรรม เช่น คําพูดที่สุภาพของผู้ขาย การออกนโยบายคืนเงินหากเกิดอาการแพ้ เป็นต้น 
และด้านความรู้สึก คือ ความรู้สึกที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า เช่น รู้สึกว่าตราสินค้าน้ีน่าเช่ือถือ มีความ
ซื่อสัตย์ต่อลูกค้า เน่ืองจากไม่ยัดเยียดผลิตภัณฑ์ เป็นต้น  

จากการสัมภาษณ์พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับด้านความรู้สึก
มากกว่า โดยคิดว่าตราสินค้าที่มีความจริงใจเป็นตราสินค้าที่น่าเช่ือถือและก่อให้เกิดความเช่ือมั่นใน
ตราสินค้าน้ันๆ สําหรับในด้านพฤติกรรม กลุ่มตัวอย่างจะดูเป็นข้อมูลเบ้ืองต้นเท่าน้ัน ไม่ได้เป็นหลักใน
การตัดสินใจ กล่าวได้ว่าการเลือกซื้อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์น้ันใช้ความรู้สึกมากกว่า 

“พ่ีก็ดูที่เค้าพิมพ์ๆไว้ในเพจเค้านะ ก็ดูโอเค น่าใช้ แต่พอบางครั้งคุยกับคนขาย
กลับไม่อยากซื้อขึ้นมาเฉยๆ เหมือนเค้าไม่ใส่ใจเราเท่าที่ควร” 

“หนูชอบคนขายที่ให้ความสําคัญกับหนูต้ังแต่แรกค่ะ บางแบรนด์นะแค่บอกว่า
เราอยากขาว ส่งรูปผลิตภัณฑ์กับรีวิวมาเป็น 10 รูป แต่บางแบรนด์ถ้าหนูบอกว่าอยากขาว พ่ีเค้าจะ
ถามว่าผิวหน้าเราเป็นอย่างไง ให้ส่งรูปหน้าเราให้เค้าดูก่อน เค้าถึงส่งรูปผลิตภัณฑ์กับรีวิวมา แบบแรก
หนูไม่เอาเลย ชอบแบบหลังมากกว่าเยอะ ดูเค้าใส่ใจเรา เทคแคร์เราดีมาก” 
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4.3.6 ความเช่ือม่ันจากตนเอง 
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเอง และอิงความคิดตัวเองเป็น

สําคัญ ซึ่งการตัดสินใจซื้อแต่ละคร้ังน้ันจะศึกษาผ่านเว็บไซต์ หรือ Facebook ของตราสินค้าเท่าน้ัน 
ไม่มีการสอบถามคนรอบตัวก่อน รวมถึงอิทธิพลแวดล้อมอ่ืนๆไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ เช่น มีครีมอีก
ตราสินค้าที่จัดโปรโมช่ันที่คุ้มค่ามากกว่าก็จะไม่เปลี่ยนใจไปจากตราสินค้าที่คิดไว้ 

“เวลาเราสนครีมสักแบรนด์นะ เราจะหมกมุ่นแต่ในเพจของมันเน่ียแหละ ใครพูด
อะไรก็ไม่ฟัง แบรนด์อ่ืนจะเป็นยังไงก็ไม่สนหรอก สุดท้ายถ้าดูในเพจแล้วมันโอเคเราก็สั่งซื้อเลย” 

4.3.7 ความเช่ือม่ันในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
สําหรับเรื่องระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กลุ่มตัวอย่างมีความเช่ือมั่นในการซื้อ

สินค้าผ่านระบบออนไลน์ เน่ืองจากจากประสบการณืที่ผ่านมาไม่เคยมีปัญหากับการซื้อขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์น้ี โดยส่วนใหญ่เป็นการจ่ายเงินแบบโอนเงินเข้าบัญชีธนาคาร และจะได้รับสินค้าให้
ภายหลัง 

“ก็เช่ือมั่นนะว่าจะไม่มีปัญหา เด๋ียวน้ีอะไรๆก็ซื้อออนไลน์ทั้งน้ันแหละ ก็รู้นะว่า
มันอาจโดนโกงได้ แต่ก็คิดว่าเปอร์เซ็นต์ที่จะเกิดมันไม่มากนัก” 

4.3.8 ความเช่ือม่ันจากการเห็นการประชาสัมพันธ์สินค้าในรูปแบบรีวิว 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่าการรีวิวก่อน – หลัง น่าเช่ือถือ เน่ืองจากเป็นรูปของ

คนที่ใช้ผลิตภัณฑ์จริง เป็นกลุ่มคนที่มีปัญหาจริงและมีการเปลี่ยนแปลงหลังจากใช้จริง ในขณะที่การ
โฆษณาโดยการว่าจ้างดาราน้ันกลุ่มตัวอย่างกลุ่มน้ีไม่เช่ือว่าดาราจะใช้ผลิตภัณฑ์ที่ตนเองโฆษณาจริงๆ 
อีกทั้งพ้ืนฐานของดาราคือมีผิวหน้าที่ดีอยู่แล้ว เมื่อเทียบกันระหว่างการโฆษณาด้วยดารา และรีวิวจาก
ผู้ใช้จริง แบบหลังสร้างความเช่ือมั่นให้แก่กลุ่มตัวอย่างมากกว่า 

“ก็ชอบดูรีวิวเป็นหลักนะ ย่ิงรีวิวเยอะย่ิงชอบ ย่ิงรู้สึกว่าน่าเช่ือถือ เพราะคนน้ัน
เค้าก็มีปัญหาเหมือนเรา พอใช้แล้วเค้ายังดีขึ้นเลย” 

4.3.9 ความเช่ือม่ันในตัวเจ้าของตราสินค้า 
จากการสัมภาษณ์พบว่ากลุ่มตัวอย่างไม่ได้ดูแค่ภาพลักษณ์ของตราสินค้าเท่าน้ัน 

ตราสินค้าไหนที่เจ้าของออกมาแสดงตัวอย่างชัดเจน กลุ่มตัวอย่างจะเกิดความเช่ือมั่นมากกว่าเดิม 
นอกจากน้ันการที่บุคคลมีช่ือเสียงเป็นเจ้าของส่งผลให้เกิดความเชื่อมั่นมากกว่าการที่บุคคลธรรมดา
เป็นเจ้าของ ทั้งน้ีกลุ่มตัวอย่างไม่ได้ดูเพียงช่ือเสียงของเจ้าของเท่าน้ัน ยังดูภาพลักษณ์ การพูดจา และ
วิธีการโต้ตอบกับลูกค้าอีกด้วย 

“เวลาจะใช้ครีมสักแบรนด์ เราก็อยากรู้ที่มาที่ไป ครีมบางตัวไม่รู้ด้วยซ้ําว่ามาจาก
ไหน อยู่ดีๆก็มีขายข้ึนมา พ่ีคิดว่าการที่พ่ีรู้จักว่าใครเป็นเจ้าของทําให้พ่ีเช่ือถือในตัวครีมออนไลน์มาก
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กว่าเดิม เพราะเราดูได้ว่าเค้าเป็นคนอย่างไง ดูน่าเช่ือถือไหม ถ้าเค้าดูโอเคพ่ีว่าครีมที่เค้าทําออกมาก็
น่าจะโอเค” 
 
4.4 ทัศนคติและความเชื่อม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม FAR METIC 
 
 จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 3 คนที่ใช้ครีม FAR METIC อย่างต่อเนื่อง 2 ชุดขึ้นไป 
โดยมีระยะเวลาการใช้ภายใน 1 ปี และเป็นผู้ที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เอง 

4.4.1 ข้อมูลและพฤติกรรมเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ FAR METIC ทั้งหมดมีการศึกษาอยู่ในระดับที่เทียบเท่าหรือสูง

กว่าปริญาตรี โดยมีระดับรายได้เฉลี่ย 70,000 บาท ซึ่งประกอบอาชีพอิสระ ทั้งการเป็นนักแสดง และ
การเป็นเจ้าของธุรกิจ โดยพฤติกรรมการใช้ครีมบํารุงผิวหน้าของคนกลุ่มน้ีคือ มีการศึกษาอย่าง
ละเอียดก่อนเลือกซื้อ ซึ่งก่อนที่จะหันมาใช้ครีม FAR METIC น้ันกลุ่มตัวอย่างเคยใช้ Counter Brand 
ทั้งแบบครีมประเภทเคร่ืองสําอางค์ และเวชสําอางค์ โดยคนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มคนที่ดูแลผิวหน้าของตัวเอง
เป็นอย่างมากไม่ใช่แค่การบํารุงผิวหน้าด้วยครีม แต่ยังบํารุงผิวหน้าด้วยวิธีอ่ืนๆ เช่น การเข้าสปา การ
ทําเลเซอร์ เป็นต้น 
 4.4.2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม FAR METIC 

องค์ประกอบของทัศคติมีอยู่ 3 ด้านด้วยกัน ได้แก่การรับรู้ ความรู้สึก  และ
พฤติกรรม โดยจากการสัมภาษณ์พบว่า 

4.4.2.1 การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม FAR METIC 
จากการสัมภาณ์พบว่ากลุ่มตัวอย่างเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์ที่ใช้ได้เป็น

อย่างดี สามารถอธิบายผลิตภัณฑ์ที่ใช้ได้อย่างคล่องแคล้วและครบถ้วน กล่าวได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมี
ความรู้ในสิ่งที่ตัวเองใช้ นอกจากน้ียังกล่าวถึงจุดต่างของครีม FAR METIC กับครีมออนไลน์อ่ืนๆได้
อย่างชัดเจน และในแง่ของประสบการณ์ที่ได้รับน้ันกลุ่มตัวอย่างบอกตรงกันว่าได้รับประสบการณ์ที่ดี
ต้ังแต่ก่อนสั่งซื้อจนถึงปัจจุบันจึงทําให้รู้ว่าครีม FAR METIC น้ันเป็นครีมที่มีคุณภาพ และเหมาะสมกับ
ตัวเอง 

“ตอนน้ีเราใช้ทั้งครีมทั้งเซรั่ม สบู่ มาส์ก จริงๆคือเราก็ใช้ครบชุด
แหละ ตอนแรกมาเจอครีม FAR METIC ก็สนใจนะ เพราะเห็นเค้ามีหลายสูตรให้เราเลือก พ่ีก็ดูอยู่สัก
พักก่อนจะแอดไลน์ไปหาพ่ีมีน คนที่เค้าเป็นเจ้าของ ก่อนที่เราจะบอกว่าเราต้องการอะไร เค้าถามก่อน
เลยว่าผิวหน้าเราเป็นยังไง ขอรูปหน้าสดก่อน หลังจากน้ันพ่ีเค้าถึงถามว่าเราต้องการอะไร ตอนน้ันเรา
ก็อยากขาวนะ แต่พ่ีเค้าบอกว่าหน้าเราเหมือนพ่ึงแพ้อะไรบางอย่างมา ยังใช้ไวท์เทนนิ่งโดยตรงไม่ได้ 
ให้ใช้ตัวที่เบากว่าก่อน ซึ่งเราก็แปลกใจนะที่เค้ารู้ได้ไงว่าเราพ่ึงหายจากอาการแพ้นํ้าหลังจากไป
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ต่างจังหวัดมา สุดท้ายเราก็สั่งตัวที่เค้าแนะนํานะ มันเป็นตัวปรับสภาพผิวก่อน ช่วยเร่ืองขาวบ้าง แต่ก็
ไม่ทั้งหมด ซึ่งจริงๆแล้วเค้าจะขายไวท์เทนน่ิงก็ได้นะ เพราะราคามันแพงกว่าและตรงกับสิ่งที่เรา
ต้องการอีกด้วย เราเห็นว่าเค้าแนะนําสิ่งที่เหมาะกับเรามาให้เราเลยเชื่อถือในตัวเค้า และครีมของเค้า
มาก ปัจจุบันเราก็ใช้สูตรไวท์เทนน่ิงเนี่ยแหละ แล้วเราก็พอใจมากกับผลลัพท์ที่ได้” 

4.4.2.2 ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม FAR METIC 
ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อ FAR METIC แบ่งออกเป็น 2 ด้าน

ด้วยกัน คือ ด้านความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า และความรู้สึกที่มีต่อตัวผลิตภัณฑ์ 
(1) ความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า  

กลุ่มตัวอย่างรู้สึกเช่ือมั่นในตราสินค้าเป็นอย่างมาก รู้สึกว่าหาก
ใช้ผลิตภัณฑ์อ่ืนในตราสินค้าน้ีจะไม่เกิดการแพ้ใดๆ ทั้งน้ีกลุ่มตัวอย่างพูดตรงกันว่าความเช่ือมั่นน้ีเกิด
จากเจ้าของตราสินค้าเป็นหลัก นอกจากน้ันครีม FAR METIC ได้รับรองจากองค์การอาหารและยา 
(อย.) ทําให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกถึงความปลอดภัย นอกจากน้ีกลุ่มตัวอย่างยังรู้สึกว่า FAR METIC เป็นตรา
สินค้าที่มีระดับกว่าครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ส่วนใหญ่ 

 “พ่ีว่า ถ้าให้เทียบ FAR METIC กับครีมในห้างนะ มันเหมือน 
FAR METIC เป็น Counter Brand ดีๆสักแบรนด์เลยแหละ ทั้งในแง่ของส่วนผสม แพคเกจจิ้ง แล้วก็
ราคา” 

(2) ความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์  
ในแง่ของแพคเกจจิ้งด้านนอก กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่ามีความมี

เหมาะสมอยู่แล้ว ดูมีระดับ รู้สึกว่าน่าเช่ือถือ เพราะมีการระบุเลขทะเบียนอย. ส่วนประกอบ และ
คําอธิบายการใช้งานไว้อย่างชัดเจน สําหรับบรรจุภรรณฑ์ด้านในก็มีความสวยงาม รู้สึกว่าใช้งานได้ง่าย 
ทั้งแบบหัวป๊ัม และแบบกระปุก เน่ืองจากถ้าเป็นแบบกระปุก ภายในกล่องจะมีช้อนสําหรับการใช้ตัก
ครีมมาให้ด้วย สําหรับตัวเน้ือครีม กลุ่มตัวอย่างรู้สึกดีเมื่อได้ใช้งาน เน่ืองจากเน้ือครีมไม่ต่างจาก 
Counter Brand และหลังจากใช้ไป 1 ชุด กลุ่มตัวอย่างรู้สึกตรงกันว่าครีม FAR METIC ให้ผลลัพธ์ที่
น่าพึงพอใจมากกว่าที่คาดหวังไว้ 

 “ตอนใช้นะพ่ีรู้สึกฟินมาก คือเราก็ไม่ได้แค่ตัวเดียวใช่ไหม ทากี่
ช้ันๆก่ีช้ันก็ซึมลงไปหมด แต่งหน้าก็ติดไม่มันเลยสักนิด ที่สําคัญนะพอใช้ๆไปแล้วมันได้ผลจริงๆ หน้าน่ี
นุ่มมาเชียว” 

4.4.2.3 พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม FAR METIC 
(1) ช่วงก่อนการซื้อผลิตภัณฑ์ 

กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาก่อนการซื้อประมาณ 2-3 อาทิตย์ ซึ่ง
กลุ่มตัวอย่างศึกษาตัวผลิตภัณฑ์ผ่าน Page ของ FAR METIC โดยกลุ่มตัวอย่างทุกคนทําการเสิร์ชหา
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ข้อมูลเร่ืองเลขทะเบียนอย.ว่ามีการจดทะเบียนตามช่ือน้ี และผลิตภัณฑ์สูตรน้ีจริง นอกจากน้ีกลุ่ม
ตัวอย่างบางคนดูถึงส่วนประกอบของสูตรครีมที่สนใจว่าประกอบด้วยสารใดบ้าง และมีการเสิร์ชหา
ข้อมูลเพ่ิมเติมผ่านอินเทอร์เน็ต โดยสาเหตุที่หันมาสนใจครีม FAR METIC เน่ืองจากครีม Counter 
Brand ที่เคยใช้มาตอบโจทย์ได้แค่บางส่วนเท่าน้ัน ประกอบกับกลุ่มตัวอย่างมีการติดตามคุณมีนผ่าน
ทาง Social Media อยู่แล้ว เมื่อเห็นคุณมีนพูดถึงครีม FAR METIC จึงเกิดความสนใจ 

(2) ช่วงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
กลุ่มตัวอย่างได้มีการคุยกับคุณมีน ผู้เป็นเจ้าของครีม FAR 

METIC โดยตรง ซึ่งเมื่อได้รับการแนะนําจากคุณมีนแล้วว่าตัวไหนเหมาะสมกับตนเองก็ตัดสินใจซื้อ
ทันที ในตอนแรกกลุ่มตัวอย่างสั่งซื้อแค่ตัวหลักๆมาใช้ก่อน เฉลี่ยคือมีการสั่งซื้อประมาณ 1-2 ช้ิน
เท่าน้ัน 

ช่วงระยะเวลาการใช้ผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างมีการใช้ครีมอย่าง
สม่ําเสมอ แม้ในตอนแรกจะยังไม่เห็นผลในทันที แต่ความรู้สึกดีที่จากเน้ือครีมขณะใช้ทําให้ยังคงใช้
ครีม FAR METIC อย่างต่อเน่ือง ซึ่งเมื่อใช้ผ่านไปสักผิวหน้าเริ่มมีการเปลี่ยนแปลง 

(3) ช่วงการใช้ผลิตภัณฑ์ 
กลุ่มตัวอย่างมีการซื้อผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติม จากเดิมซื้อเพียง 1-2 

ช้ิน แต่การซื้อครั้งที่ 2 เป็นการซื้อแบบครบชุดมากขึ้น เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างรู้สึกดีกับผลิตภัณฑ์ และ
รู้สึกพอใจกับผลลัพธ์ที่แม้ว่าจะไม่เห็นผลทันทีแต่ก็มีการเปลี่ยนแปลงอย่างค่อยเป็นค่อยไป 

(4) ช่วงหลังการใช้ผลิตภัณฑ์ 
กลุ่มตัวอย่างมีการแนะนําให้เพ่ือนหรือคนรู้จักใช้ เน่ืองจาก

พอใจในประสิทธิภาพของครีม FAR METIC ซึ่งก็มีคนสนใจที่จะลองใช้ตาม โดยกลุ่มตัวอย่างบางคน
เล็งเห็นว่ามีคนสนใจอยู่มาก อีกทั้งยังมั่นใจในครีม FAR METIC เพราะเป็นผู้ใช้เอง จึงสมัครเป็น
ตัวแทนจัดจําหน่ายเป็นการหารายได้เสริม 

4.4.3 ความเช่ือม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อ FAR METIC 
ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วนด้วยกัน คือ ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิด

ความเช่ือมั่นในครีม FAR METIC และระดับความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม FAR METIC 
4.4.3.1 ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความเช่ือมั่นในครีม FAR METIC  

จากการสัมภาษณ์ กลุ่มตัวอย่างได้กล่าวถึงปัจจัยหลักที่ส่งผลให้เกิด
ความเช่ือมั่นในครีม FAR METIC ดังนี้ 

(1) ความเช่ือมั่นที่เกิดจากเจ้าของตราสินค้า 
เนื่องจากคุณมีนเป็นบุคคลที่มีช่ือเสียง และกลุ่มตัวอย่างได้

ติดตามคุณมีนใน Facebook ส่วนตัวต้ังแต่ต้น ซึ่งกลุ่มตัวอย่างได้เห็นรูปแบบการใช้ชีวิต ลักษณะการ
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พูดจา รูปภาพและข้อความต่างๆสะท้อนให้เห็นลักษณะนิสัยที่เป็นคนตรง และจริงใจ กลุ่มตัวอย่างจึง
เช่ือมั่นว่าครีม FAR METIC ที่มีคุณมีนเป็นเจ้าของน้ันน่าเช่ือถือ 

“สําหรับเรา เราเช่ือในตัวพ่ีมีนนะ เราเห็นไลฟ์สไตล์ของเค้าผ่าน 
Facebook ก็รู้สึกว่าเค้าดูเป็นคนตรงๆ ซึ่งพอได้คุยแล้วเค้าก็เป็นอย่างน้ันจริง ด้วยความที่เค้าเป็นคน
ตรง เราเลยรู้สึกว่าเค้าจริงใจ เราคิดว่าคนที่มีบุคคลิกและนิสัยแบบเค้าไม่หลอกคนอ่ืนหรอก” 

(2) ความเช่ือมั่นที่เกิดจากการรับรองคุณภาพ 
กลุ่มตัวอย่างเห็นว่าครีม FAR METIC ได้มีการรับรองคุณภาพ

จากองค์กรอาหารและยา (อย.) ซึ่งแสดงให้เห็นว่าครีมน้ีมีความปลอดภัย ไม่มีสารที่ก่อให้เกิดอันตราย
เจือปน 

“พ่ีเป็นคนที่ก่อนใช้อะไรสักอย่างกับหน้าต้องดูแล้วดูอีก การที่มี
เลขทะเบียนอย.น่ีทําให้พ่ีเช่ือในตัวครีมแบรนด์น้ีมากขึ้น” 

(3) ความเช่ือมั่นที่เกิดจากส่วนประสมทางการตลาด 
กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญในด้านของผลิตภัณฑ์และราคาเป็น

หลัก โดยเห็นว่าผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ที่ดี รูปลักษณ์ภายนอกน่าเช่ือถือ ดูไม่น่ากลัวเหมือนครีมบํารุง
ผิวหน้าออนไลน์ประเภทอ่ืน นอกจากน้ีราคาก็มีความเหมาะสม ไม่ถูกหรือแพงจนเกินไป 

 “ปกติครีมออนไลน์ทั่วไปแพจเกจจะดูง๊องแง๊งไม่น่าเช่ือถือ แต่
ครีม FAR METIC มีบรรจุภัณฑ์ที่คงทน แข็งแรง การเลือกใช้สีก็ไม่หวือหวา เน้นสีขาวดูน่าเช่ือถือ” 

“จริงๆแล้วถ้าเอาราคาครีม FAR METIC เทียบกับครีม
ออนไลน์อ่ืนจะเห็นชัดมากเลยนะว่ามันแพง แต่พ่ีคิดว่าราคานี้ก็เหมาะสมแล้วถ้าตอนแรกพ่ีเห็นว่ามัน
ราคาตํ่ากว่าน้ีก็คงไม่กล้าใช้ เพราะดูไม่สอดคล้องกับส่วนประกอบเด่นๆของสูตรที่พ่ีสนใจ” 

4.4.3.2 ระดับความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม FAR METIC 
จากการสัมภาษณ์พบกว่ากลุ่มตัวอย่างคิดว่าตราสินค้ามีการสื่อสาร

กับลูกค้าเป็นอย่างดีต้ังแต่แรก คือ มีการบอกรายละเอียดผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน บอกถึงวิธีการใช้ มี
การแนะนําตัวผลิตภัณฑ์ให้เหมาะสมกับแต่ละบุคคล โดยความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างมองว่า FAR 
METIC เป็นเหมือนกับที่ปรึกษาด้านผิวพรรณ เน่ืองจากผู้ขายมีความรู้เป็นอย่างดีในตัวผลิตภัณฑ์ อีก
ทั้งผลิตภัณฑ์ยังมีให้เลือกหลากหลาย สามารถตอบโจทย์ได้ในทุกปัญหา ซึ่งส่งผลให้ปัจจุบันกลุ่ม
ตัวอย่างมีความเช่ือมั่นในระดับสูง คือ หากเกิดข่าวที่ไม่ดีเก่ียวกับครีม FAR METIC ผ่านสื่อออนไลน์
ต่างๆ แล้วกลุ่มตัวอย่างได้รับรู้ กลุ่มตัวอย่างไม่คิดว่าจะเลิกใช้ครีม FAR METIC หรือแม้แต่การที่มีคน
ใกล้ตัวมาบอกกล่าวว่าครีม FAR METIC ไม่ดี มีสารอันตราย กลุ่มตัวอย่างก็ยังคงจะเช่ือมั่นและใช้ครีม 
FAR METIC ต่อไป โดยไม่ต้องการการแถลงจากเจ้าของตราสินค้าว่าเกิดเหตุการณ์รูปแบบน้ีเพราะ
เหตุใด 
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“ใครจะพูดอะไรพ่ีก็ไม่สนหรอก พ่ีใช้ของพ่ีมานาน ถ้ามันไม่ดีจริงพ่ีว่า
หน้าพ่ีก็พังไปนานแล้วนะ อีกอย่างครีมน้ีไม่เหมือนครีมออนไลน์ตัวอ่ืนที่เห็นผล 3 วัน 7 วันนะ กว่าจะ
เห็นผลจริงๆ 4 กระปุกแหนะ นานขนาดนี้สารอันตรายไม่มีหรอก” 
 
4.5 ทัศนคติและความเชื่อม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม Princess Skin Care 
 

จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง 3 คนที่ใช้ครีม Princess Skin Care อย่างต่อเน่ือง 2 ชุด
ขึ้นไป โดยมีระยะเวลาการใช้ภายใน 1 ปี และเป็นผู้ที่ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เอง 

4.5.1 ข้อมูลและพฤติกรรมเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ Princess Skin Care ทั้งหมดมีการศึกษาอยู่ในระดับที่กําลัง

ศึกษาปริญาตรี หรือเทียบเท่าปริญาตรี โดยมีระดับรายได้เฉลี่ย 26,667 บาท ซึ่งมีทั้งวัยนักศึกษา และ
คนทํางาน โดยพฤติกรรมการใช้ครีมบํารุงผิวหน้าของคนกลุ่มน้ีคือ ให้ความสําคัญกับการรีวิวเป็นอย่าง
มาก โดยกลุ่มตัวอย่างเคยใช้ทั้งMass Brand และครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ประเภทอ่ืนมาก่อน โดย
คนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มคนที่พร้อมที่จะทดลองสิ่งที่ตนเองคิดว่าดีอยู่เสมอ 
 4.5.2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม Princess Skin Care 

องค์ประกอบของทัศคติมีอยู่ 3 ด้านด้วยกัน ได้แก่การรับรู้ ความรู้สึก  และ
พฤติกรรม โดยจากการสัมภาษณ์พบว่า 

4.5.2.1 การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม Princess Skin Care 
กลุ่มตัวอย่างมีความรู้เรื่องผลิตภัณฑ์ที่เป็นจุดเด่นของครีม Princess 

Skin Care เป็นอย่างดี สามารถอธิบายวิธีการใช้ได้อย่างชัดเจน โดยจากประสบการณ์การใช้เองทําให้
รับรู้ว่าครีม Princess Skin Care ใช้แล้วได้ผลลัพธ์ที่ดี แม้จะไม่ไวเท่ากับครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์อ่ืน
ที่เคยใช้ แต่ก็เห็นผลที่ชัดเจนมากกว่าครีมประเภท Mass Brand นอกจากน้ียังรับรู้ว่า ครีม Princess 
Skin Care ไม่มีสารอันตราย เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างทุกคนเคยมีการหยุดใช้ในช่ัวระยะหน่ึงเน่ืองจาก
ปัจจัยบางอย่าง หลังจากการหยุดใช้ก็ผิวหน้าก็ยังปกติ ไม่มีการเปลี่ยนแปลง 

“พ่ีว่ามันไม่มีสารอัตรายอะไรหรอก เพราะพ่ีเคยหยุดใช้นะ หน้าพ่ีก็
ปกติ ไม่ได้มีสวิเห่อขึ้นมา ผิวหน้าก็ไม่ได้บางลง” 

4.5.2.2 ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม Princess Skin Care 
ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม Princess Skin Care แบ่งออกเป็น 

2 ด้านด้วยกัน คือ ด้านความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า และความรู้สึกที่มีต่อตัวผลิตภัณฑ์ 
(1) ความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า  
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กลุ่ ม ตัวอ ย่างรู้ สึ ก ว่ าครีม  Princess Skin Care มีความ
น่าสนใจ เน่ืองจากครีม Princess Skin Care มีรีวิวจากผู้ใช้จริงเป็นจํานวนมาก นอกจากน้ันกลุ่ม
ตัวอย่างยังรู้สึกดีต่อครีม Princess Skin Care เน่ืองจากรับรู้ถึงความซื่อสัตย์และความจริงใจของผู้ขาย  

“ยอดไลค์เพจ Princess Skin Care by พ่ีเต๋ียว เยอะมากเลย 
เป็นแสนๆ รีวิวก็เยอะ ดูแล้วน่าใช้มาก มีคนยืนยันให้เยอะขนาดน้ีหนูว่ามันก็น่าเช่ือแล้วค่ะ ว่าของเค้า
ดีจริง แล้วคนขายก็ดูไม่ยัดเยียดด้วย เค้าบอกเราหน้าดีอยู่แล้วใช้แค่ 2 ตัวก็พอ ไม่ต้องใช้ 3 ตัวหรอก” 

(2) ความรู้สึกที่มีต่อผลิตภัณฑ์  
ในแง่ของรูปลักษณ์ภายนอก กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าครีมสามารถ

พกพาได้สะดวก เน่ืองจากตัวบรรจุภัณฑ์มีขนาดที่เล็ก อีกทั้งบรรจุภัณฑ์ยังให้ความรู้สึกปลอดภัย 
เพราะรูปแบบของกระปุกเป็นแบบที่เห็นได้ตามคลีนิคเสริมความงาม ในส่วนของเนื้อครีม กลุ่ม
ตัวอย่างรู้สึกว่าเน้ือครีมเหมือน Mass Brand ส่วนใหญ่ที่เคยใช้ แต่มีการซึบลงไปในผิวได้ดีกว่า 
นอกจากน้ีเมื่อเทียบกับผลลัพธ์กการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นหลังใช้ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกคุ้มค่าเป็นอย่างมาก 

“เน้ือครีมกันก็ดีนะ เหมือนพวกแบรนด์ที่มีช่ือ แต่รู้สึกว่ามัน
ซึมได้ดีกว่านะ ใช้ได้ตลอดเลย จะไปไหนก็ใช้ ครีมมันก็จะอยู่ในกระปุกเล็กๆ ต่อให้ขนไปไหนมาไหน
สะดวกมาก” 

4.5.2.3 พฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม Princess Skin Care 
(1) ช่วงก่อนการซื้อผลิตภัณฑ์ 

กลุ่มตัวอย่างให้ความสนใจต่อครีม Princess Skin Care 
เน่ืองจากเห็นโฆษณาใน Facebook จึงทําก่อนเข้าไปดู และพบว่า Page ของครีม Princess Skin 
Care มีจํานวนคนกดไลค์จํานวนมาก โดยกลุ่มตัวอย่างดูรูปริวิวก่อนใช้และหลังใช้ผลิตภัณฑ์เป็นหลัก 
มีการอ่านคอมเม้นท์ของผู้ใช้งานบ้าง และบางคร้ังมีการเข้าไปดู Facebook ของคนที่มาคอมเม้นท์
เพ่ือต้องการเห็นผิวหน้าของคนที่เข้ามาชมครีม ในการศึกษาผลิตภัณฑ์น้ันกลุ่มตัวอย่างศึกษาผ่าน 
Page ของ Princess Skin Care เพียงอย่างเดียว โดยไม่มีการสืบค้นข้อมูลจากแหล่งอ่ืน ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างใช้เวลาอยู่กับ Page น้ี ประมาณ 5 – 10 วันต่อเน่ืองก่อนตัดสินใจซื้อ 

(2) ช่วงตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ 
กลุ่มตัวอย่างจะสอบถามเก่ียวกับกับตัวผลิตภัณฑ์ผ่านตัวแทน

จัดจําหน่าย ซึ่งหากผิวหน้าไม่มีปัญหา ทางผู้ขายจะแนะนําให้ใช้แค่สูตร ขาว และ เงา แต่ในกรณีที่
ผิวหน้าต้องการการรักษาหรือฟ้ืนฟู ผู้ขายจะแนะนําให้ใช้ทั้ง 3 สูตร คือ ขาว เงา และ เด็ก จากน้ัน
กลุ่มตัวอย่างก็จะตัดสินใจว่าจะใช้เพียง 2 สูตร หรือใช้ครบ 3 สูตร 

(3) ช่วงการใช้ผลิตภัณฑ์ 
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กลุ่ม ตัวอย่างมีการใ ช้ค รีมอย่างส มํ่าเสมอและใช้ตาม
คําแนะนําของผู้ขาย ผลลัพธ์ที่ได้น้ันเห็นค่อนข้างชัดเจนเมื่อใช้ไปจนหมดกระปุก ซึ่งเมื่อกลุ่มตัวอย่าง
รู้สึกว่าผิวหน้าดีขึ้นจะเริ่มลดระดับการแต่งหน้าลง 

(4) ช่วงหลังการใช้ผลิตภัณฑ์  
กลุ่มตัวอย่างยังคงใช้ครีมสูตร ขาว และ เงา อย่างต่อเนื่อง 

โดยบางคร้ังกลุ่มตัวอย่างเห็นว่ามีผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืนหรือครีมสูตรอ่ืนภายใต้ตราสินค้า Princess 
Skin Care ดูน่าสนใจก็จะสั่งมาใช้ร่วมกัน อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างไม่มีการแนะนําให้เพ่ือนหรือคน
รู้จักใช้ เนื่องจากคนรอบตัวส่วนใหญ่ใช้ครีมประเภท Mass Brand ซึ่งมีระดับราคาที่ถูกว่าครีม 
Princess Skin Care แต่เน่ืองจากผลลัพธ์ที่ใช้แล้วเห็นผลจากประสบการณ์ส่วนตัว จึงทําการรีวิว
ให้กับผลิตภัณฑ์โดยการทํารูปก่อน และหลังการใช้ครีม Princess Skin Care ในขณะที่กลุ่มตัวอย่าง
บางคนสมัครเป็นตัวแทนจําหน่ายเพ่ือสร้างรายได้เสริม 

4.5.3 ความเช่ือม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม Princess Skin Care 
ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคจะแบ่งออกเป็น 2 ส่วนด้วยกัน คือ ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิด

ความเช่ือมั่นในครีม Princess Skin Care และระดับความเช่ือมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อครีม Princess 
Skin Care 

4.5.3.1 ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความเช่ือมั่นในครีม Princess Skin Care 
จากการสัมภาษณ์ กลุ่มตัวอย่างได้กล่าวถึงปัจจัยหลักที่ส่งผลให้เกิด

ความเช่ือมั่นในครีม Princess Skin Care ดังน้ี 
(1) ความเช่ือมั่นที่เกิดจากการประชาสัมพันธ์สินค้าด้วยรีวิวจากผู้ใช้จริง 
กลุ่มตัวอย่างเช่ือมั่นในครีม Princess Skin Care เน่ืองจากเห็นภาพ

ความเปลี่ยนแปลงของผู้ใช้งานจริง ซึ่งสอดคล้องกับพฤติกรรมกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความสําคัญกับรีวิวเป็น
อย่างมาก 

“หนูเป็นคนชอบดูรีวิว ดูมันไปหมดทุกรีวิว ย่ิงเป็นรีวิวที่มีภาพก่อน – 
หลังย่ิงทําให้หนูสนใจค่ะ แล้วครีม Princess Skin Care มีรีวิวให้หนูดูเยอะมาก หนูเลยเช่ือมั่นในครีม
น้ีค่ะ” 

(2) ความเช่ือมั่นที่เกิดจากการดําเนินธุรกิจ 
กลุ่มตัวอย่างได้รับความใส่ใจจากตัวแทนจําหน่ายต้ังแต่ต้น ซึ่งเมื่อ

ปรึกษาเรื่องครีมก่อนการสั่งซื้อ ก็ได้รับข้อมูลที่ครบถ้วน ผู้ขายมีลักษณะใจเย็นในการตอบคําถาม ไม่
ยัดเยียดการขาย ในขณะที่เมื่อใช้ไปสักพัก ผู้ขายได้มีการสอบถามกลุ่มตัวอย่างถึงผลลัพธ์ที่ได้หลังจาก
การใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งสิ่งน้ีทําให้กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าครีม Princess Skin Care ไม่ใช่เพียงตราสินค้าที่
เน้นการซื้อมาขายไป  
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“พ่ีชอบตรงที่เค้าใส่ใจลูกค้า คือต้ังแต่ต้นที่เราคุยกับเค้าเลย เค้าก็
ตอบคําถามเราดี แนะนําเราดี ขนาดหลังจากได้ของนะ เราจ่ายเงินเค้าไปแล้ว เค้ายังมาถามพ่ีเลยว่าใช้
ครีมแล้วหรือยัง เป็นอย่างไงบ้าง พ่ีรู้สึกว่าต่อให้หน้าพ่ีมีปัญหาเค้าก็จะไม่ทิ้งเราไปไหน พ่ีเลยเช่ือมั่นใน
แบรนด์น้ี” 

4.5.3.2 ระดับความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม Princess Skin Care 
จากการสัมภาษณ์พบกว่ากลุ่มตัวอย่างคิดว่าตราสินค้ามีการสื่อสารกับ

ลูกค้าเป็นอย่างดี โดยการสื่อสารน้ันเป็นการสื่อสารผ่าน 2 ช่องทางด้วยกัน คือ ใน Page และตัวแทน
จัดจําหน่าย ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีความเห็นว่าการสื่อสารผ่าน 2 ช่องทางนี้สามารถเข้าถึงพวกเขาได้
โดยตรง และยังเป็นการสื่อสารแบบถาม – ตอบ (Two-way Communication) ทําให้ปัจจุบันกลุ่ม
ตัวอย่างมีความเช่ือมั่นในระดับสูง เน่ืองจากในช่วงที่ผ่านมามีกลุ่มคนที่กล่าวว่าครีม Princess Skin 
Care เมื่อหยุดใช้แล้วหน้าพัง ลงเว็บไซต์คอมมูนิต้ีช่ือดังอย่าง Pantip.com และมีการตอบโต้กันอย่าง
หนักในกระทู้น้ันเก่ียวกับอันตรายท่ีอาจเกิดจากครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ แม้ว่ากลุ่มตัวอย่างจะเห็น
กระทู้น้ัน แต่ไม่คิดว่าจะเลิกใช้ครีม Princess Skin Care กลุ่มตัวอย่างก็ยังคงจะเช่ือมั่นและใช้ครีม 
Princess Skin Care ต่อไป โดยไม่ต้องการการแถลงจากเจ้าของตราสินค้าว่าเกิดเหตุการณ์รูปแบบนี้
เพราะเหตุใด 

“หนูไม่สนใจคนอ่ืนหรอกค่ะ ครีมหน่ึงสูตรไม่ได้เหมาะกับคนทุกคน เค้า
ก็แค่ไม่เหมาะกับครีมตัวน้ี แต่จากที่หนูเคยใช้ และหยุดใช้ไประยะหน่ึง ผิวหน้าก็ไม่เห็นแย่ตามที่เค้า
พูดกันเลย หนูเอาประสบการณ์ตัวเองเป็นหลักค่ะ” 
 
4.6 ประสบการณ์การทดลองซ้ือและใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้วิจัย 
 
 4.6.1 ประสบการณ์การทดลองซื้อของผู้วิจัย 

ก่อนการซื้อผู้วิจัยมีการศึกษาตัวผลิตภัณฑ์ทั้ง 2 ตราสินค้าข้างต้นผ่าน Facebook 
หลักของทั้งคู่ ซึ่งภายในได้บอกรายละเอียดของผลิตภัณฑ์แต่ละตัวไว้อย่างครบถ้วน โดย Princess 
Skin Care มีรูปภาพรีวิวก่อน – หลังการใช้ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าผลิตภัณฑ์น่าจะมีเห็นผลในระดับ
หน่ึง เน่ืองจากเห็นรีวิวเป็นจํานวนมาก แต่สําหรับภาพที่นํามารีวิว บางรูปดูแต่งสีและแสง ผู้วิจัยจึงไม่
ค่อยเช่ือมั่นในรูปภาพรีวิว ในส่วนของ FAR METIC ผู้วิจัยได้เข้าไปดู และพบรูปของเจ้าของตราสินค้า
เป็นจํานวนมาก พร้อมรูปภาพและรายละเอียดผลิตภัณฑ์ที่มีรายละเอียดครบถ้วน ซึ่งผู้วิจัยรู้สึกว่า 
Facebook ของ FAR METIC มีความน่าเช่ือถือ และเป็นระบบ เน่ืองจากมีการแบ่งแยกกลุ่มผลิตภัณฑ์
ไว้อย่างชัดเจน ง่ายสําหรับผู้เข้ามาเย่ียมชม และจากการศึกษาผลิติตภัณฑ์ ผู้วิจัยพบว่าผลิตภัณฑ์ของ
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ทั้ง 2 ตราสินค้าได้รับการรับรองจากอางค์การอาหารและยา ซึ่งส่งผลให้ผู้วิจัยเช่ือมั่นในความปลอดภัย
ของครีมทั้งสองมากข้ึน โดยทั้ง 2 ตราสินค้ามีรูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ที่น่าเช่ือถือ  

หลังจากผู้วิจัยมีผลิตภัณฑ์ที่ต้องการใช้อยู่ในใจแล้วจึงได้สั่งผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทาง 
Facebook โดยผู้วิจัยไม่มีความกังวลเร่ืองช่องทางการสั่งซื้อ เน่ืองจากมีความคุ้นเคยกับการสั่งสินค้า
ออนไลน์ ทั้งน้ีก่อนตัดสินใจสั่งซื้อได้มีการสอบถามและพูดคุยกับผู้ขายถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์เพ่ือให้เกิด
ความมั่นใจมากย่ิงขึ้น ว่าใช้แล้วจะไม่มีการแพ้ รวมถึงเพ่ือให้เหมาะสมกับประเภทผิวหน้าของตน ซึ่ง 
FAR METIC เจ้าของเป็นผู้พูดคุยเอง ในขณะ Princess Skin Care เป็นตัวแทนจัดจําหน่าย แต่อย่างไร
ก็ตามผู้ขายจากท้ัง 2 ตราสินค้าสามารถแนะนําผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่างดี ใช้คําพูดจาที่สุภาพ ผู้วิจัยรู้สึก
ถึงความจริงใจที่ได้รับจากทั้ง 2 ฝ่าย 
 4.6.2 ประสบการณ์การทดลองใช้ของผู้วิจัย 

ผู้วิจัยได้ใช้ครีม Princess Skin Care  2 สูตร คือ สูตรหน้าขาว (White Face) 
และสูตรหน้าเงา (Aura Face) โดยสูตรหน้าขาวจะทาเฉพาะก่อนนอน และสูตรหน้าเงาจะทาทั้งเช้า
และก่อนเข้านอน ซึ่งในข้ันต้นเมื่อได้เห็นลักษณะบรรจุภัณฑ์ของครีมแบรนด์ดังกล่าวผู้วิจัยมีความ
ตกใจเล็กน้อยเน่ืองจากสินค้าจริงดูค่อนข้างด้อยกว่าในภาพโฆษณา ทําให้ผู้วิจัยเกิดความกังวลใจ
เล็กน้อย แต่ท้ายที่สุดก็ยังอยากที่จะลองพิสูจน์ว่าครีมนี้มีช่ือเสียงตามคําร่ําลือหรือไม่ โดยหลังจากที่
ผู้วิจัยใช้ครีมสักระยะหน่ึง ผู้วิจัยขออธิบายรายละเอียดแต่ละสูตรดังน้ี 

สูตรหน้าขาว – ผิวสัมผัสมีความเข้มข้นแต่น้อยกว่าเมื่อเทียบกับสูตรหน้าเงา เน้ือ
ครีมเหนียวกําลังดี รู้สึกเหมือนว่าประกอบด้วยส่วนผสมที่เข้มข้น เมื่อใช้คร้ังแรกรู้สึกประทับใจกว่าอีก
สูตร เมื่อทาไปสักพัก รู้สึกถึงความชุ่มฉ่ําของนํ้าบนในหน้า ผิวหน้ามีความขาวและเนียนให้ความรู้สึก
เหมือนทาครีมกันแดด  

สูตรหน้าเงา – ผิวสัมผัสมีความเข้นข้นมาก มีความเหนียวข้น เมื่อทาบริเวณหน้า
สักพักจะรู้สึกหนักหน้า ใช้แล้วรู้สึกไม่ประทับใจเท่าไหร่ เน่ืองจากตัวน้ีเป็นสูตรกลางวันและกลางคืน 
หากใช้ตอนเช้าคงรู้สึกไม่สะดวกเท่าไหร่ เพราะมีความเหนียวเหนอะหนะ หนักหน้า และทําให้หน้ามัน
ไว 

สําหรับครีม FAR METIC หลังจากผู้วิจัยได้ทดลองใช้ผลิตภัณฑ์สูตร Advance 
Whitening Cream มีส่วนประกอบจากสารสกัดจาก DNA แมงกระพรุน ซึ่งมีคุณสมบัติในกการเพ่ิม
คอลลาเจน ช่วยให้มีผิวที่เรียบเนียน และมีสารสกัดจาก Whitening ที่ช่วยยับย้ังการสร้างเม็ดสีเมลา
นิน โดยครีมสูตรน้ีสามารถทาได้ทั้งเช้าและกลางคืน เมื่อผู้วิจัยเห็นบรรจุภัณฑ์ ผู้วิจัยรู้สึกว่า FAR 
METIC มีความคล้ายครีม Counter Brand เป็นอย่างมาก และเมื่อนํามาใช้ผู้วิจัยรู้สึกว่าครีมมีความ
เบา และซึมซับได้อย่างรวดเร็ว เหมือนเมื่อทาครีมลงบนผิวหน้า เน้ือครีมจะถูกเปลี่ยนเป็นนํ้าแล้วหาย
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ลงไปในผิวหน้า ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าครีมชนิดน้ีเหมาะกับอากาศเมืองไทยเป็นอย่างมาก เน่ืองจากไม่มีความ
เหนอะเกิดขึ้น 

อย่างไรก็ตามผู้วิจัยใช้ผลิตภัณฑ์แต่ละตราสินค้าเพียงตราสินค้าละ 2 อาทิตย์
ดังน้ันจึงไม่เกิดความเปลี่ยนแปลงใดที่ชัดเจนบนผิวหน้า 
 
4.7 สรุปผลการวิจัย 
 
ตารางที่ 4.2 สรุปผลการวิจัย 
เรื่อง ผลการวิจัย 
1. ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 
1.1 การรับรู้ของผู้บริโภคที่มีต่อครีม
บํารุงผิวหน้าออนไลน์ 

- ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์แตกจากครีมอ่ืนๆในแง่ของ
ช่องทางการขาย คือขายผ่านทาน Social Media ต่างๆ 
- ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์สามารถใช้บํารุงผิวหน้าได้
เหมือนครีมทั่วไป 
- จากประสบการณ์กลุ่มตัวอย่างพบว่าครีมบํารุงผิวหน้า
ออนไลน์ใช้แล้วเห็นการเปลี่ยนแปลงมากกว่า Counter 
Brand และ Mass Brand 
- ราคาครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์มีหลายระดับเช่นเดียวกับ
ครีมทั่วไป และการส่งเสริมการขายที่มีลักษณะเหมือนกัน  
 

1.2 ความรู้สึกของผู้บริโภคที่มีต่อครีม
บํารุงผิวหน้าออนไลน์ 

1.2.1 ก่อนการใช้ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์  
- เห็นภาพรีวิวก่อน-หลังว่ามีการเปลี่ยนแปลงอย่างเห็นได้
ชัด จึงสนใจที่จะลองใช้ โดยไม่รู้สึกถึงอันตรายจากครีม
บํารุงผิวหน้าออนไลน์ 
- ครีม Counter Brand ไม่ตอบโจทย์ความต้องการได้ จึง
หันมาสนใจครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ แต่ยังรู้สึกว่าครีม
บํารุงผิวหน้าออนไลน์มีความอันตราย จึงรู้สึกว่าเมื่อเลือก
ซื้อต้องเลือกอย่างระมัดระวัง 
1.2.2 หลังจากการใช้ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์  
- กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ Mass Brand มาก่อนรู้สึกว่าครีมบํารุง
ผิวหน้าออนไลน์มีส่วนประกอบที่ดีกว่าครีม Mass Brand  
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ตารางที่ 4.2 สรุปผลการวิจัย (ต่อ) 
เรื่อง ผลการวิจัย 
 เ น่ืองจากใช้แล้วเห็นผล ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ ใ ช้ 

Counter Brand มาก่อนรู้สึกว่าสามารถใช้ครีม 2 ชนิดน้ี
แทนกันได้ 
-  ผู้ใช้ที่เกิดการแพ้หลังจากการใช้ไม่เกิดความรู้สึกแย่ต่อ
ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ และยังคงที่จะเลือกครีมบํารุง
ผิวหน้าออนไลน์ชนิดอ่ืน เน่ืองจากคนกลุ่มน้ีรู้สึกว่าครีมที่
ใช้อาจแค่ไม่ถูกกับผิวหน้าของตัวเองเฉยๆ จึงเกิดอาการ
แพ้ เมื่อแพ้ก็หยุดใช้  
โดยไม่เกิดความรู้สึกกลัวที่จะต้องใช้ครีมบํารุงผิวหน้า
ออนไลน์ชนิดอ่ืน 
- กลุ่มตัวอย่างรู้สึกคุ้มค่า เน่ืองจากผลลัพธ์ที่ได้มีคุณค่าเกิน
กว่าราคาที่จ่าย 

1.3 พฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีต่อครีม
บํารุงผิวหน้าออนไลน์ 

1.3.1 ช่วงการตัดสินใจซื้อ  
- กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสนใจคือ รูปรีวิวก่อนและ
หลังการใช้ ในขณะที่บางกลุ่มกลุ่มตัวอย่างบางคนมีการ
เสิ ร์ ชหาข้อมูล เ พ่ิม เ ติม เ ก่ียว กับ ตัวครีมที่ สนใจอยู่  
นอกจากน้ันกลุ่มตัวอย่างยังดูลักษณะการให้ข้อมูลและการ
พูดจาของผู้ขาย โดยระยะเวลาของการศึกษาก่อนการซื้อ
น้ันเฉลี่ยประมาณ 1-2 อาทิตย์  
- กลุ่มตัวอย่างมีการสอบถามผู้ขาย เพ่ือขอคําแนะนํา ซึ่ง
กลุ่มตัวอย่างมีผลิตภัณฑ์ภายในใจอยู่แล้ว หากผู้ขาย
แนะนําผลิตภัณฑ์เดียวกันจะสั่งซื้อในทันที แต่ถ้าไม่กลุ่ม
ตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างจะใช้เวลาศึกษาผลิตภัณฑ์เพ่ิมเติม 
หากชอบก็จะสั่งซื้อ หากยังไม่ถูกใจก็จะหันไปสนใจตรา
สินค้าอ่ืน 
1.3.2 ช่วงการใช้ผลิตภัณฑ์ 
- กลุ่มตัวอย่างจะใช้ครีมทันทีที่ ได้รับ โดยส่วนใหญ่มี
พฤติกรรมการใช้ที่สม่ําเสมอและทําตามที่ผู้ขายแนะนํา  
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ตารางที่ 4.2 สรุปผลการวิจัย (ต่อ) 
เรื่อง ผลการวิจัย 
 - พฤติกรรมของกลุ่มตัวอย่างแบ่งออกได้เป็น 3 กรณี ได้แก่

กรณีที่ใช้แล้วไม่แพ้ก็จะใช้ต่อไปเรื่อย เห็นผลหรือไม่ก็ใช้จน
หมด กรณีที่ใช้แล้วไม่แพ้แต่ไม่เห็นผล ก็จะหยุดใช้กลางคัน 
และกรณีสุดท้ายคือ ใช้แล้วแพ้ก็จะหยุดใช้ในทันที โดย
กลุ่มตัวอย่างที่มีอาการแพ้ไม่มีการกลับไปต่อว่าหรือพูดคุย
กับผู้ขาย 
1.3.3 หลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์  
- กลุ่มตัวอย่างจะซื้อครีมต่อก็ต่อเมื่อครีมน้ันตอบโจทย์
อย่างชัดเจน แต่ถ้าเกิดการแพ้หรือครีมที่ใช้น้ันไม่เห็นผล
การเปลี่ยนแปลงหรือการเปลี่ยนแปลงตํ่ากว่าที่คาดหวัง ก็
จะเริ่มศึกษาครีมออนไลน์ตราสินค้าอ่ืน 

2. ความเช่ือม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 
2.1 ความเช่ือมั่นในตราสินค้า - กลุ่มตัวอย่างเชื่อมั่นในตราสินค้าก็ต่อเมื่อตราสินค้ามี

ภาพลักษณ์ที่ดีและมีประสบการณ์ที่ดีต่อตราสินค้าต้ังแต่
ต้น 

2.2 ความเช่ือมั่นในส่วนประสมทาง
การตลาด 

- ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์สร้างความเ ช่ือมั่นให้กับกลุ่ม
ตัวอย่างมากที่สุด คือ มีรูปลักษณ์ที่ดูดี น่าเช่ือถือ มีการติด
ส่วนผสมของครีม วิธีการใช้ และเลขอย.อย่างชัดเจน  
- ปัจจัยด้านราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด ไม่ได้เพ่ิมความเช่ือมั่นหรือลดความ
เช่ือมั่นของกลุ่มตัวอย่างต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์  

2.3 ความเช่ือมั่นจากกลุ่มอ้างอิง - คําบอกเล่าจากเพ่ือนไม่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของกลุ่ม
ตัวอย่าง โดยกลุ่มตัวอย่างมีแนวคิดที่ว่าของแบบน้ีไม่ได้
เหมาะกับคนทุกคน ถ้าสนใจจริงต้องลองทดลองเอง 
- คําบอกเล่าของบุคคลทั่วไปไม่ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของ
กลุ่มตัวอย่าง แต่ถ้าเห็นเป็นรูปรีวิวก่อน-หลังของบุคคล
ทั่วไปจะสามารถสร้างความเช่ือมั่นให้กับกลุ่มตัวอย่างได้
เป็นอย่างมาก 
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ตารางที่ 4.2 สรุปผลการวิจัย (ต่อ) 
เรื่อง ผลการวิจัย 
 - การที่มีบุคคลที่มีช่ือเสียงถือผลิตภัณฑ์น้ันมีกลุ่มตัวอย่าง

ส่วนน้อยเท่าน้ันที่คิดว่าการกระทํารูปแบบน้ีเพ่ิมความ
น่าเช่ือถือในกับตราสินค้า และตัวผลิตภัณฑ์ 
- ในกรณีที่เจ้าของตราสินค้าเป็นผู้มีช่ือเสียง กลุ่มตัวอย่าง
มองว่าการที่บุคคลที่มีช่ือเสียงเป็นเจ้าของน้ันสร้างความ
น่าเช่ือถือมากกว่าการที่บุคคลธรรมดาเป็นเจ้าของ 

2.4 ความเช่ือมั่นในกระบวนการผลิต
และควบคุมคุณภาพ 

- กลุ่มที่สนใจกระบวนการผลิตและควบคุมคุณภาพมีความ
ต้องการท่ีจะรู้ถึงกระบวนการทุกอย่าง เน่ืองจากสิ่งเหล่าน้ี
ทําให้เช่ือมั่นในครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์มากข้ึน ทั้ง
เช่ือมั่นในความปลอดภัย และเช่ือมั่นในผลลัพธ์ที่จะได้รับ 
- กลุ่มที่ไม่สนใจกระบวนการผลิตและควบคุมคุณภาพ ไม่
สนใจที่มาที่ไปของผลิตภัณฑ์ ต่อให้ไม่มีการรับรองคุณภาพ
จากองค์กรอาหารและยา (อย.) ก็ไม่ส่งผลต่อความเช่ือมั่น
ใน  ตราสินค้า  กลุ่ม ตัวอย่าง น้ี ดู เ พียงผลลัพธ์การใช้
ผลิตภัณฑ์เท่าน้ัน 
- กลุ่มที่รู้สึกเฉยๆต่อกระบวนการผลิตและควบคุมคุณภาพ
เป็นกลุ่มที่ถ้ารับรู้ถึงกระบวนการผลิตและควบคุมคุณภาพ
ได้ก็ดี ส่งผลให้สามารถตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ถ้าไม่รู้ก็ไม่
เป็นไร ถ้าสนใจในตัวผลิตภัณฑ์มากก็จะซื้อมาใช้และ
ทดลองเอง ทั้งน้ีเกิดจากแนวคิดของคนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มที่ไม่
เช่ือมั่นในตัวองค์กรที่รับรองผลิตภัณฑ์ 

2.5 ความ เ ช่ื อมั่ น ในรู ปแบบการ
ดําเนินงานของธุรกิจ 

- กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่คิดว่าตราสินค้าที่มีความจริงใจเป็น
ตราสินค้าที่น่าเช่ือถือและก่อให้เกิดความเชื่อมั่นในตรา
สินค้าน้ันๆ กล่าวได้ว่าการเลือกซื้อครีมบํารุงผิวหน้า
ออนไลน์น้ันใช้ความรู้สึกเป็นหลัก 

2.6 ความเช่ือมั่นจากตนเอง - กลุ่มตัวอย่างทั้งหมดตัดสินใจซื้อสินค้าด้วยตนเอง และอิง
ความคิดตัวเองเป็นสําคัญ  
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ตารางที่ 4.2 สรุปผลการวิจัย (ต่อ) 
เรื่อง ผลการวิจัย 
2.7 ความเช่ือมั่นในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส ์

- กลุ่มตัวอย่างมีความเช่ือมั่นในการซื้อสินค้าผ่านระบบ
ออนไลน์ เน่ืองจากจากประสบการณ์ที่ผ่านมาไม่เคยมี
ปัญหากับการซื้อขายผ่านช่องทางออนไลน์น้ี โดยส่วนใหญ่
เป็นการจ่ายเงินแบบโอนเงินเข้าบัญชีธนาคาร และจะ
ได้รับสินค้าให้ภายหลัง 

2.8 ความเ ช่ือมั่นจากการเห็นการ
ประชาสัมพันธ์สินค้าในรูปแบบรีวิว 

- กลุ่ ม ตัวอย่างส่วนใหญ่คิด ว่าการรี วิว ก่อน  – หลัง 
น่าเช่ือถือ เน่ืองจากเป็นรูปของคนที่ใช้ผลิตภัณฑ์จริง เป็น
กลุ่มคนที่มีปัญหาจริงและมีการเปลี่ยนแปลงหลังจากใช้
จริง  
 

2.9 ความเช่ือมั่นในตัวเจ้าของตรา
สินค้า 

- ตราสินค้าไหนที่เจ้าของออกมาแสดงตัวอย่างชัดเจน 
กลุ่มตัวอย่างจะเกิดความเช่ือมั่นมากกว่าเดิม นอกจาก
ช่ือเสียงของเจ้าของ กลุ่มตัวอย่างยังดูภาพลักษณ์ การ
พูดจา และวิธีการโต้ตอบกับลูกค้าอีกด้วย 

3. ทัศนคติและความเชื่อม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม FAR METIC 
3.1 ข้อมูลและพฤติกรรมเบ้ืองต้นของ
กลุ่มตัวอย่าง 

- กลุ่มตัวอย่างมีการศึกษาอยู่ในระดับที่เทียบเท่าหรือสูง
กว่าปริญาตรี โดยมีระดับรายได้เฉลี่ย 70,000 บาท ซึ่ง
ประกอบอาชีพอิสระ  
- กลุ่มตัวอย่างเป็นคนที่ดูแลผิวหน้าของตัวเองเป็นอย่าง
มาก พฤติกรรมการเลือกใช้ครีมบํารุงผิวหน้าของคนกลุ่มน้ี
คือ มีการศึกษาอย่างละเอียดก่อนเลือกซื้อ ซึ่งก่อนที่จะหัน
มาใช้ครีม FAR METIC น้ันกลุ่มตัวอย่างเคยใช้ Counter 
Brand 

3.2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม 
FAR METIC 

- กลุ่ ม ตั วอ ย่ า งมี ค วามรู้ ใ นสิ่ งที่ ตั ว เ อ ง ใ ช้  และรั บ
ประสบการณ์ที่ดีต้ังแต่ก่อนสั่งซื้อจนถึงปัจจุบันจึงทําให้รู้ว่า
ครีมมีคุณภาพและเหมาะสมกับตัวเอง 
- กลุ่มตัวอย่างรู้สึกเช่ือมั่นในตราสินค้าเป็นอย่างมาก ทั้งน้ี
กลุ่มตัวอย่างพูดตรงกันว่าความเช่ือมั่นน้ีเกิดจากเจ้าของ 
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ตารางที่ 4.2 สรุปผลการวิจัย (ต่อ) 
เรื่อง ผลการวิจัย 
 ตราสินค้าเป็นหลัก และรู้สึกปลอดภัยเน่ืองจากครีมได้รับ

รองจากองค์การอาหารและยา (อย.) นอกจากน้ีกลุ่ม
ตัวอย่างยังรู้สึกว่า FAR METIC เป็นตราสินค้าที่มีระดับ
กว่าครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ส่วนใหญ่ เพราะแพคเกจจ้ิง
ด้าน ดูมีระดับ รู้สึกว่าน่าเช่ือถือ เน้ือครีมไม่ต่างจาก 
Counter Brand และหลังจากใช้ไป 1 ชุด กลุ่มตัวอย่าง
รู้สึกตรงกันว่าครีม FAR METIC ให้ผลลัพธ์ที่น่าพึงพอใจ
มากกว่าที่คาดหวังไว้ 
-  กลุ่มตัวอย่างศึกษาตัวผลิตภัณฑ์ผ่าน Page ของ FAR 
METIC ประมาณ 2-3 อาทิตย์ก่อนการซื้อ โดยสาเหตุที่หัน
มาสนใจครีม FAR METIC เน่ืองจากครีม Counter Brand 
ที่เคยใช้มาตอบโจทย์ได้แค่บางส่วนเท่าน้ัน ประกอบกับ
กลุ่มตัวอย่างมีการติดตามคุณมีน เจ้าของผลิตภัณฑ์ผ่าน
ทาง Social Media อยู่แล้ว เมื่อเห็นคุณมีนพูดถึงครีม 
FAR METIC จึงเกิดความสนใจ โดยการสั่งครั้งแรกมีการ
สั่ งซื้อประมาณ 1-2 ช้ินเท่า น้ัน หลังจากการใช้กลุ่ม
ตัวอย่างรู้สึกดีกับผลิตภัณฑ์ และรู้สึกพอใจกับผลลัพธ์ที่
แม้ว่าจะไม่เห็นผลทันทีแต่ก็มีการเปลี่ยนแปลงอย่างค่อย
เป็นค่อยไป ซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีการแนะนําให้เพ่ือนหรือคน
รู้จักใช้ โดยกลุ่มตัวอย่างบางคนเล็งเห็นว่ามีคนสนใจอยู่
มาก อีกทั้งยังมั่นใจในครีม FAR METIC เพราะเป็นผู้ใช้เอง 
จึงสมัครเป็นตัวแทนจัดจําหน่ายเป็นการหารายได้เสริม 

3.3 ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
FAR METIC 

- เน่ืองจากเจ้าของตราสินค้าคือ คุณมีน เป็นบุคคลที่มี
ช่ือเสียง และกลุ่มตัวอย่างได้ติดตามคุณมีนใน Facebook 
ส่วนตัวต้ังแต่ต้น จึงเช่ือมั่นว่าครีม FAR METIC ที่มีคุณมีน
เป็นเจ้าของน้ันน่าเช่ือถือ 

- มีการรับรองคุณภาพจากองค์กรอาหารและยา (อย.) จึง
ทําให้กลุ่มตัวอย่างเช่ือมั่นในความปลอดภัย  
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ตารางที่ 4.2 สรุปผลการวิจัย (ต่อ) 
เรื่อง ผลการวิจัย 
 - ผลิตภัณฑ์มีภาพลักษณ์ที่ดี รูปลักษณ์ภายนอกน่าเช่ือถือ 

รวมถึงมีราคาที่เหมาะสม จึงเช่ือมั่นใน FAR METIC 
-กลุ่มตัวอย่างคิดว่าตราสินค้ามีการสื่อสารกับลูกค้าเป็น
อย่างดีต้ังแต่แรก โดยความรู้สึกของกลุ่มตัวอย่างมองว่า 
FAR METIC เป็นเหมือนกับที่ปรึกษาด้านผิวพรรณ ส่งผล
ให้ปัจจุบันกลุ่มตัวอย่างมีความเช่ือมั่นในระดับสูง คือ หาก
เกิดข่าวที่ไม่ดีเกี่ยวกับครีม FAR METIC กลุ่มตัวอย่างก็
ยังคงจะเช่ือมั่นและใช้ครีม FAR METIC ต่อไป 

4. ทัศนคติและความเชื่อม่ันของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม Princess Skin Care 
3.1 ข้อมูลและพฤติกรรมเบ้ืองต้นของ
กลุ่มตัวอย่าง 

- กลุ่ ม ตั ว อ ย่ า งที่ ใ ช้  Princess Skin Care ทั้ ง หมดมี
การศึกษาอยู่ในระดับที่กําลังศึกษาปริญาตรี หรือเทียบเท่า
ปริญาตรี โดยมีระดับรายได้เฉลี่ย 26,667 บาท ซึ่งมีทั้งวัย
นักศึกษา และคนทํางาน  
- กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับการรีวิวเป็นอย่างมากใน
การตัดสินใจซื้อครีมบํารุงผิวหน้า โดยกลุ่มตัวอย่างเคยใช้
ทั้ง Mass Brand และครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ประเภท
อ่ืนมาก่อน โดยคนกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มคนที่พร้อมที่จะทดลอง
สิ่งที่ตนเองคิดว่าดี 

3.2 ทัศนคติของผู้บริโภคท่ีมีต่อครีม 
Princess Skin Care 

- กลุ่มตัวอย่างมีความรู้เรื่องผลิตภัณฑ์ เป็นอย่างดี โดยจาก
ประสบการณ์การใช้เองทําให้รับรู้ว่าครีม Princess Skin 
Care ใช้แล้วได้ผลลัพธ์ที่ดี แม้จะไม่ไวเท่ากับครีมบํารุง
ผิวหน้าออนไลน์อ่ืนที่เคยใช้ แต่ก็เห็นผลที่ชัดเจนมากกว่า
ครีมประเภท  Mass Brand และเ ป็นครีมที่ ไม่มี สาร
อันตราย เน่ืองจากกลุ่มตัวอย่างทุกคนเคยมีการหยุดใช้ใน
ช่ัวระยะหน่ึง  โดยหลังจากการหยุดใช้ก็ผิวหน้าก็ยังปกติ 
ไม่มีการเปลี่ยนแปลงในทางที่ไม่ดี 
- กลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าครีม Princess Skin Care มีความ
น่าสนใจ เน่ืองจากมีรีวิวจากผู้ใช้จริงเป็นจํานวนมาก และ 
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ตารางที่ 4.2 สรุปผลการวิจัย (ต่อ) 
เรื่อง ผลการวิจัย 
 รู้สึกถึงความซื่อสัตย์และความจริงใจของผู้ขาย จึงช่ือชอบ

ในตราสินค้า นอกจากน้ียังรู้สึกว่าบรรจุภัณฑ์พกพาได้
สะดวก และปลอดภัย เพราะเป็นกระปุกเล็กและเป็นแบบ
คลีนิคเสริมความงามใช้ เมื่อเทียบราคากับผลลัพธ์กการ
เปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นหลังใช้ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกคุ้มค่าเป็น
อย่างมาก 

- กลุ่มตัวอย่างดูรูปริวิวก่อนใช้และหลังใช้ผลิตภัณฑ์เป็น
หลักการศึกษาผลิตภัณฑ์น้ันกลุ่มตัวอย่างศึกษาผ่าน 
Facebook Page เพียงอย่างเดียว โดยใช้เวลาประมาณ 5 
– 10 วันต่อเน่ืองก่อนตัดสินใจซื้อ และมีสอบถามและ
สั่งซื้อผลิตภัณฑ์ผ่านตัวแทนจัดจําหน่าย ซ่ึงกลุ่มตัวอย่างมี
การใช้ครีมอย่างสม่ําเสมอและใช้ตามคําแนะนําของผู้ขาย 
ผลลัพธ์ที่ ได้ น้ันเห็นค่อนข้างชัดเจนเมื่อใช้ไปจนหมด
กระปุก เมื่อกลุ่มตัวอย่างรู้สึกว่าผิวหน้าดีขึ้นจะเริ่มลด
ระดับการแต่งหน้าลง ในบางคร้ังกลุ่มตัวอย่างเห็นว่ามี
ผลิตภัณฑ์ประเภทอ่ืนหรือครีมสูตรอ่ืน ภายใต้ตราสินค้า 
Princess Skin Care ดูน่าสนใจก็จะสั่งมาใช้ร่วมกันกับ 
ขาว เงา เด็ก อย่างไรก็ตามกลุ่มตัวอย่างไม่มีการแนะนําให้
เพ่ือนหรือคนรู้จักใช้ เน่ืองจากคนรอบตัวส่วนใหญ่ใช้ครีม
ประเภท  Mass Brand ซึ่ งมี ระ ดับราคาที่ ถู ก ว่ าค รีม 
Princess Skin Care แต่เน่ืองจากผลลัพธ์ที่ใช้แล้วเห็นผล
จากประสบการณ์ส่วนตัว จึงทําการรีวิวให้กับผลิตภัณฑ์
โดยการทํารูปก่อน – หลังการใช้ครีม Princess Skin Care 
ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างบางคนสมัครเป็นตัวแทนจําหน่าย
เพ่ือสร้างรายได้เสริม 

3.3 ความเช่ือมั่นของผู้บริโภคท่ีมีต่อ 
Princess Skin Care 

- กลุ่ ม ตั ว อ ย่ า ง เ ช่ื อ มั่ น ใ นค รี ม  Princess Skin Care 
เน่ืองจากเห็นภาพความเปลี่ยนแปลงของผู้ใช้งานจริง ซึ่ง
สอดคล้องกับพฤติกรรมกลุ่มตัวอย่างที่ให้ความสําคัญกับ
รีวิวเป็นอย่างมาก 
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4. ประสบการณ์การทดลองซ้ือและใช้ผลิตภัณฑ์ของผู้วิจัย 
เรื่อง ผลการวิจัย 
 - กลุ่มตัวอย่างได้รับความใส่ใจจากตัวแทนจําหน่ายต้ังแต่

ต้น ได้รับข้อมูลที่ครบถ้วน ไม่ยัดเยียดการขาย โดยผู้ขาย
จะสอบถามอยู่ตลอดระยะเวลาการใช้ ซึ่งสิ่งน้ีทําให้กลุ่ม
ตัวอย่างรู้สึกว่าครีม Princess Skin Care ไม่ได้เน้นการซื้อ
มาขายไป กลุ่มตัวอย่างจึงเกิดความเช่ือมันในตราสินค้า 
- กลุ่มตัวอย่างคิดว่าตราสินค้ามีการสื่อสารกับลูกค้าเป็น
อย่างดี โดยการสื่อสารน้ันเป็นการสื่อสารผ่าน 2 ช่องทาง
ด้วยกัน คือ ใน Page และตัวแทนจัดจําหน่าย ซึ่งกลุ่ม
ตัวอย่างมีความเห็นว่าการสื่อสารสามารถเข้าถึงพวกเขาได้
โดยตรง และยังเป็นการสื่อสารแบบถาม – ตอบ ทําให้
ปัจจุบันกลุ่มตัวอย่างมีความเช่ือมั่นในระดับสูง และหากมี
ข่าวเสียหายเกี่ยวกับตราสินค้า กลุ่มตัวอย่างยังคงยืนยันที่
จะครีมต่อไปเหมือนเดิม 

4.1 ประสบการณ์การทดลองซื้อของ
ผู้วิจัย 

- ผู้ วิจัยมีการศึกษาผลิตภัณฑ์ผ่านช่องทาง Facebook 
โดย Princess Skin Care มีรูปภาพรีวิวก่อน – หลังการใช้
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าผลิตภัณฑ์น่าจะมีเห็นผลในระดับ
หน่ึง เน่ืองจากเห็นรีวิวเป็นจํานวนมาก แต่สําหรับภาพที่
นํามารีวิว บางรูปดูแต่งสีและแสง ผู้วิจัยจึงไม่ค่อยเช่ือมั่น
ในรูปภาพรีวิว ในส่วนของ FAR METIC ผู้ วิจัยรู้สึกว่า 
Facebook ของ FAR METIC มีความน่าเช่ือถือ และเป็น 
ระบบ มีการแบ่งแยกกลุ่มผลิตภัณฑ์ไว้อย่างชัดเจน  
- จากการศึกษาของผู้วิจัยพบว่าทั้ง 2 ตราสินค้าได้รับการ
รับรองจากองค์การอาหารและยา ผู้วิจัยจึงรู้สึกว่าครีมของ
ทั้ง 2 ตราสินค้ามีความปลอดภัย 
- จากการพูดคุยกับผู้ขายถึงข้อมูลผลิตภัณฑ์ พบว่าผู้ขาย
จากทั้ง 2 ตราสินค้าสามารถแนะนําผลิตภัณฑ์ได้เป็นอย่าง
ดี พูดจาที่สุภาพ ผู้วิจัยรู้สึกถึงความจริงใจที่ได้รับจากทั้ง 2 
ฝ่าย 
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ตารางที่ 4.2 สรุปผลการวิจัย (ต่อ) 
เรื่อง ผลการวิจัย 
4.2 ประสบการณ์การทดลองใช้ของ
ผู้วิจัย 

- หลังจากการใช้ครีม Princess Skin Care เ น้ือครีมมี
ความเข้มข้น ซึ่งทําให้เน้ือครีมมีความหนัก เมื่อทาไปใน
ตอนเช้าผิวหน้าจะมีโอกาสเกิดความมันช้ึนได้ ในส่วนของ 
FAR METIC เน้ือครีมมีความเบา เมื่อทาลงไปบนผิวหน้า
เพียงช่ัวครู่ เน้ือครีมก็เหมือนกันซึมลึกลงไปใต้ช้ันผิวหน้
งเรียบร้อย 
- ทั้งน้ีผู้วิจัยใช้ผลิตภัณฑ์แต่ละตราสินค้าเพียงตราสินค้าละ 
2 อาทิตย์ดังน้ันจึงไม่เกิดความเปลี่ยนแปลงใดที่ชัดเจนบน
ผิวหน้า 
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4.7 การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (Data Triangulation)  
 
ตารางที่ 4.3 การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล  
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง การทบทวนวรรณกรรม ประสบการณ์การใช้เองของผู้วิจัย 
1. ทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 
ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ไม่ต่างจากครีมบํารุง
ผิวหน้าทั่วไป ยกเว้นด้านช่องทางการขายที่ขาย
ผ่านออนไลน์เป็นหลัก ซึ่งสะดวก และเข้าถึงง่าย 
โดยการเลือกครีมบํารุงผิวหน้ากลุ่มตัวอย่างจะ
เลือกสูตรที่เหมาะสมกับผิวหน้าของตนเอง และ
หากเกิดอาการแพ้จะคิดว่าครีมตราสินค้านี้มี
ส่วนประกอบบางอย่างที่ไม่ถูกกับผิวหน้าตนเอง 
ทั้งนี้มีการศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์ผ่าน Social 
Media โดยโฆษณาบน Facebook เป็นส่วนหนึ่ง
ที่ทําให้กลุ่มตัวอย่างหันมาสนใจในตราสินค้า 
ทั้งนี้ผู้ที่ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อครีมบํารุงผิวหน้า
ออนไลน์ คือ ตนเอง 

- ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อครีมบํารุงผิวหน้า 
คือ  ด้านการจัดจําหน่ายต้องง่ายและ
สะดวกต่อการเข้าถึง โดยการเลือกครึม
บํารุงผิวหน้าจะอิงตัวเองเป็นหลัก (จิรพร
รณ ยุติธรรม, 2552) 
- การเลือกซื้อครีมบํารุง ผิวหน้า  กลุ่ม
ตัวอย่างจะเลือกผลิตภัณฑ์โดยคํานึงถึง
คุณสมบัติให้เหมาะสมกับผิวหน้าตนเอง
เป็นหลัก (นัคภัค คนฑา, 2549) 
- กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการหาข้อมูล
ผ่าน Social Media (อิงอร อังเรขพาณิชย์
, 2556) 
- การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่น่าสนใจ
เป็นตัวช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค (เสาวนีย์ ใจมูล, 2554) 

ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ไม่ต่างจากครีมบํารุง
ผิวหน้าทั่วไปมากนัก แต่สามารถสั่งซื้อได้ง่ายกว่า 
ซึ่งการเลือกซื้อในแต่ละครั้งนั้นจะดูสูตรที่เหมาะ
กับผิวหน้าตนเอง และตอบโจทย์ความต้องการ ซึ่ง
ผู้จัยจะทําการศึกษาผ่าน Social Media โดยจะดู
จากทั้งฝั่งของตราสินค้า และผู้บริโภคที่เคยใช้จริง 
ทั้งนี้การโฆษณาบน Facebook มีโอกาสที่ผู้ใช้จะ
เห็นสูงเนื่องจากอยู่โฆษณาจะอยู่ในทุกหน้า
ฟังก์ชั่นการใช้งาน และง่ายต่อการพบเห็น 
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ตารางที่ 4.3 การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (ต่อ)  
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง การทบทวนวรรณกรรม ประสบการณ์การใช้เองของผู้วิจัย 
2. ความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่มีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์โดยรวม 
กลุ่มตัวอย่างจะซื้อผลิตภัณฑ์ก็ต่อเมื่อเกิดความ
เชื่อมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ ทั้งนี้ปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่าง
ให้ความสําคัญมี 4 ปัจจัยหลัก ได้แก่ 
1. ความเชื่ อมั่ นที่ เกิดจากส่วนประสมทาง
การตลาด – ด้านผลิตภัณฑ์สามารถสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด โดยกลุ่ม
ตัวอย่างมองว่าราคาไม่สามารถสะท้อนคุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ได้ ในด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
ก ลุ่ ม ตั ว อ ย่ า งมี ค ว าม เ ชื่ อ มั่ น อ ยู่ แ ล้ ว จ าก
ประสบการณ์เดิมที่เคยใช้มา ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใ หญ่ ชื่ น ช อ บ ก า ร ส่ ง เ ส ริ ม ก า ร ข า ย แ บบ
ประชาสัมพันธ์ด้วยภาพรีวิวก่อนและหลังการใช้
ผลิตภัณฑ์ ยิ่งมีรูปรีวิวผลิตภัณฑ์จํานวนมาก กลุ่ม
ตัวอย่างจะมีความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้นๆมาก
ขึ้น 
2. ความเชื่อมั่นที่เกิดจากการควบคุมการผลิต - 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความเชื่อมั่นใน  

- ความเชื่อมั่นส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ
พฤติกรรมการซื้อ (Peter, 2008) 
- รูปลักษณ์ของผลิตภัณฑ์มีผลต่อการ
เลือกใช้มากที่สุด โดยกลุ่มตัวอย่างเกินครึ่ง
คิดว่าครีมบํารุงผิวหน้าที่มีราคาแพงกว่า
นั้นจะมีคุณภาพที่ดีกว่า ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่าง
ส่วนใหญ่เลือกใช้เครื่องสําอางที่ได้รับการ
รับรองจากอย.  (ขนิษฐา เปรมปรีด์ และ
คณะ, 2551) 
- ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อการซื้อ
สินค้าออนไลน์ (บงกช รัตนปรีดากุล , 
2554)  
- การกระทําดีของธุรกิจที่สามารถพิสูจน์
ได้มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของ
ลูกค้า  ทั้ ง นี้ความเชื่อมั่นจากศรัทธามี
ความสําคัญมากกว่าความเชื่อมั่นจาก 

จากประสบการณ์ของผู้ วิ จัยพบว่า รูปลักษณ์
ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่สามารถสะท้อนความน่าเชื่อถือ
ได้ ในด้านของราคาผู้วิจัยพบว่าครีมบํารุงผิวหน้า
ป ร ะ เภท  Mass Brand และ  Counter Brand 
สามารถสังเกตคุณภาพได้จากราคามากว่าครีม
บํารุงผิวหน้าออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าสาเหตุหลัก
มาจากครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์มีอิสระในการทั้ง
ราคามากกว่า ทั้งในแง่ของต้นทุน และข้อจํากัด
ของตลาด ผู้วิจัยทําการการซื้อ – ขายผ่านช่องทาง
ออนไลน์เป็นเรื่องปกติ จึงมีความคุ้นเคย และ
เชื่อมั่นในการซื้อ – ขายผ่านช่องทางออนไลน์ 
โดยผู้วิจัยเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์จากการดูรีวิวของ
ผู้ใช้จริง ทั้งนี้ผู้วิจัยดูทั้งจํานวนผู้ใช้ และลักษณะ
ของรูปถ่ายคือต้องไม่มีการตกแต่งรูปก่อน – หลัง
การใช้ผลิตภัณฑ์ อย่างไรก็ตามครีมบํารุงผิวหน้า
ออนไลน์มีความหลากหลาย ซึ่งสิ่งที่ยืนยันความ 
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ตารางที่ 4.3 การตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล (ต่อ)  
การสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่าง การทบทวนวรรณกรรม ประสบการณ์การใช้เองของผู้วิจัย 
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองจากองค์การอาหาร
และยา (อย.) 
3. ความเชื่อมั่นที่เกิดจากเจ้าของตราสินค้า - 
กลุ่มตัวอย่างจะเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์มากขึ้น ถ้า
เจ้าของตราสินค้าออกมาแสดงตัวอย่างชัดเจน 
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะดูภาพลักษณ์ การพูดจา และ
วิธีการโต้ตอบกับลูกค้า 

4. ความเชื่อมั่นที่เกิดจากการดําเนินธุรกิจ - กลุ่ม
ตั วอย่ า งส่ วน ใหญ่ ใ ห้ความสํ า คัญ กับด้ าน
ความรู้สึกมากกว่า โดยคิดว่าตราสินค้าที่มีความ
จริงใจเป็นตราสินค้าที่น่าเชื่อถือและก่อให้เกิด
ความเชื่อมั่นในตราสินค้านั้นๆ สําหรับในด้าน
พฤติกรรม กลุ่มตัวอย่างจะดูเป็นข้อมูลเบื้องต้น
เท่านั้น ไม่ได้เป็นหลักในการตัดสินใจ 

พฤติ ก ร รม  (Kantsperger and Kunz, 
2010) 

ปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ได้มีเพียงสัญลักษณ์อย. 
ดั ง นั้น เ พื่อความปลอดภัยผู้ วิ จั ยจึ ง เลือกแต่
ผลิตภัณฑ์ที่มีสัญลักษณ์อย.เท่านั้น ผู้วิจัยพบว่า
ปัจจุบันมีตราสินค้าที่หลากหลาย เพราะฉะนั้น
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับเราไม่ได้มีเพียงตัวเดียว 
ดังนั้นสิ่งที่ใช้ในการตัดสินในซื้ออีกอย่างคือเรื่อง
ของความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ 
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บทท่ี 5 
การอภิปรายและเสนอแนะ 

 
การอภิปรายผลการวิจัย “ทัศนคติ และความเช่ือมั่นต่อครีมบํารุงผิวหน้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์”  โดยจะมีการกล่าวถึงประเด็นสําคัญที่ได้รับจากการศึกษาวิจัย ซึ่งพิจารณาจากการเช่ือมโยง
แนวคิดของงานวิจัยที่เก่ียวข้องที่ได้มีการศึกษาในบทท่ี 2 การทบทวนวรรณกรรม (Literature 
Review) ข้อมูลที่ได้จากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) และประสบการณ์การซื้อและใช้
เองของผู้วิจัย โดยจะครอบคลุมประเด็นหลักๆ ดังน้ี 

5.1 การอภิปรายผล 
5.2 การนําผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
5.3 ข้อจํากัดงานวิจัย 
5.4 ข้อแนะนําสําหรับการวิจัยต่อเน่ือง 
5.5 บทสรุป 

 

5.1 การอภิปรายผล 
 
 การอภิปรายผลจะกล่าวถึงประเด็นสําคัญผลลัพธ์ที่ได้มาจากการศึกษาวิจัยและการ
วิเคราะห์และผ่านการวิเคราะห์ผลตรวจสอบความแม่นยําด้วยวิธีการตรวจสอบสามเส้าด้านข้อมูล 
(Data Triangulation) 
 งานวิจัยน้ีได้ศึกษาเก่ียวกับทัศนคติและความเช่ือมั่นต่อครีมบํารุงผิวหน้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์ ซึ่งศึกษาผ่านกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคทั้งหมด 6 รายที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี และอาศัยใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
 ในการอภิปรายผลจะแบ่งมีการแบ่งประเด็นออกเป็นทั้งหมด 2 ประเด็นด้วยกัน คือ 
ทัศนคติที่มีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ และความเช่ือมั่นที่มีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 
โดยมีรายละเอียดในการอภิปรายผล ดังต่อไปนี้ 
 
 5.1.1 ทัศนคติที่มีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 

กลุ่มตัวอย่างรับรู้ว่าครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ไม่ต่างจากครีมบํารุงผิวหน้าทั่วไป 
ยกเว้นในแง่ของช่องทางการขายท่ีขายผ่านช่องทางออนไลน์เป็นหลัก ซึ่งกลุ่มตัวอย่างคิดว่าเป็น
ช่องทางที่สะดวก และเข้าถึงง่าย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของจิรพรรณ ยุติธรรม (2552) ที่กล่าวว่า
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่สําคัญต่อพฤติกรรมการซื้อครีมบํารุงผิวหน้า คือ ด้านการจัดจําหน่าย
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ต้องง่ายและสะดวกต่อการเข้าถึง และจากประสบการณ์ของผู้วิจัยพบว่า การซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์เป็นช่องทางที่สะดวกสบายและเข้าถึงได้ง่ายที่สุดในปัจจุบัน 

การเลือกครีมบํารุงผิวหน้ากลุ่มตัวอย่างจะเลือกสูตรที่เหมาะสมกับผิวหน้าของ
ตนเอง และหากเกิดอาการแพ้จะคิดว่าครีมตราสินค้าน้ีมีส่วนประกอบบางอย่างที่ไม่ถูกกับผิวหน้า
ตนเอง สอดคล้องกับงานวิจัยของนัคภัค คนฑา (2549) ที่กล่าวว่าการเลือกซื้อครีมบํารุงผิวหน้า กลุ่ม
ตัวอย่างจะเลือกผลิตภัณฑ์โดยคํานึงถึงคุณสมบัติให้เหมาะสมกับผิวหน้าตนเองเป็นหลัก และจาก
ประสบการณ์ของผู้วิจัยพบว่า หน้าเป็นส่วนที่สําคัญที่สุดของผู้หญิง และผิวหน้าของแต่ละคนมีความ
แตกต่างกัน ดังน้ันการเลือกผลิตภัณฑ์สําหรับผิวหน้าของแต่ละคนจึงมีความแตกต่างกัน  

การศึกษาข้อมูลผลิตภัณฑ์น้ันกลุ่มตัวอย่างทําการศึกษาผ่าน Social Media 
สอดคล้องกับงานวิจัยอิงอร อังเรขพาณิชย์ (2556) ที่กล่าวว่า กลุ่มผู้บริโภคส่วนใหญ่มีการหาข้อมูล
ผ่าน Social Media และจากประสบการณ์ของผู้วิจัยพบว่า ปัจจุบันน้ี Social Media เป็นตัวเช่ือมโยง
ทุกอย่างเข้าด้วยกัน ซึ่งเป็นแหล่งข้อมูลที่ครบถ้วน สามารถหาได้ทั้งในแง่ของฝั่งผลิตภัณฑ์ และฝั่งของ
ผู้บริโภค 

ทั้งน้ีการโฆษณาบน Facebook เป็นส่วนหน่ึงที่ทําให้กลุ่มตัวอย่างหันมาสนใจใน
ตราสินค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของเสาวนีย์ ใจมูล (2554) ที่กล่าวว่า การโฆษณาบนอินเทอร์เน็ตที่
น่าสนใจเป็นตัวช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค และจากประสบการณ์ผู้วิจัยพบว่าการโฆษณา
บน Facebook มีโอกาสท่ีผู้ใช้จะเห็นสูงเน่ืองจากอยู่โฆษณาจะอยู่ในทุกหน้าฟังก์ช่ันการใช้งาน และ
ง่ายต่อการพบเห็น  

โดยผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ คือ ตนเอง ซึ่งสอดคล้องกับ
จิรพรรณ ยุติธรรม (2552) และนัคภัค คนฑา (2549) และจากประสบการณ์ของผู้วิจัยพบว่า การ
ตัดสินใจซื้อสินค้าที่ใช้เอง และมีความเหมาะสมเฉพาะกับตัวเองน้ัน ผู้ที่มีอิทธิพลต่อการซื้อจะเป็น
ตัวเองเท่าน้ัน 
 5.1.2 ความเช่ือม่ันที่มีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 

ผู้บริโภคจะซื้อผลิตภัณฑ์ก็ต่อเมื่อเกิดความเช่ือมั่นในตัวผลิตภัณฑ์ ซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Peter (2008) ที่กล่าวว่า ความเช่ือมั่นส่งผลกระทบเชิงบวกต่อพฤติกรรมการซื้อ โดย
ปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดความเช่ือมั่นน้ันมีหลายปัจจัยด้วยกัน ทั้งน้ีปัจจัยที่กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญมี 4 
ปัจจัย ดังน้ี 

 5.1.2.1 ความเช่ือมั่นที่เกิดจากส่วนประสมทางการตลาด สามารถแบ่ง
ออกได้เป็น 4 ด้านด้วยกัน ได้แก่  

(1) ด้านผลิตภัณฑ์สามารถสร้างความเช่ือมั่นให้กับกลุ่มตัวอย่าง
มากที่สุด สอดคล้องกับงานวิจัยของขนิษฐา เปรมปรีด์ และคณะ (2551) ที่กล่าวว่า รูปลักษณ์ของ
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ผลิตภัณฑ์มีผลต่อการเลือกใช้มากที่สุด และจากประสบการณ์ของผู้วิจัยพบว่า รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์
เป็นสิ่งที่สามารถสะท้อนความน่าเช่ือถือได้ 

(2) ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างมองว่าราคาไม่สามารถสะท้อน
คุณภาพของผลิตภัณฑ์ได้ ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของขนิษฐา เปรมปรีด์ และคณะ (2551) ที่กล่าว
ว่า กลุ่มตัวอย่างเกินครึ่งคิดว่าครีมบํารุงผิวหน้าที่มีราคาแพงกว่าน้ันจะมีคุณภาพที่ดีกว่า ทั้งน้ีจาก
ประสบการณ์การใช้ของผู้วิจัยพบว่าครีมบํารุงผิวหน้าประเภท Mass Brand และ Counter Brand 
สามารถสังเกตคุณภาพได้จากราคามากว่าครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ ซึ่งผู้วิจัยคิดว่าสาเหตุหลักมาจาก
ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์มีอิสระในการทั้งราคามากกว่า ทั้งในแง่ของต้นทุน และข้อจํากัดของตลาด  

(3) ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย กลุ่มตัวอย่างมีความเช่ือมั่นอยู่
แล้วจากประสบการณ์เดิมที่เคยใช้มา สอดคล้องกับงานวิจัยของบงกช รัตนปรีดากุล (2554) ที่กล่าวว่า
ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ และจากประสบการณ์ผู้วิจัย การซื้อ – ขายผ่าน
ช่องทางออนไลน์ในปัจจุบันเป็นเรื่องปกติ ซึ่งน้อยคร้ังที่จะมีปัญหา ดังน้ันคนในยุคปัจจุบันรวมถึงผู้วิจัย
เองมีความคุ้นเคย และเช่ือมั่นในการซื้อ – ขายผ่านช่องทางออนไลน์ 

(4) ด้านส่งเสริมการขาย กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ช่ืนชอบการ
ประชาสัมพันธ์ด้วยภาพรีวิวก่อน – หลังการใช้ผลิตภัณฑ์ ย่ิงมีรูปรีวิวผลิตภัณฑ์จํานวนมาก กลุ่ม
ตัวอย่างจะมีความเชื่อมั่นในตราสินค้าน้ันๆมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับประสบการณ์ของผู้วิจัย เน่ืองจาก
ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ต่างกับครีมบํารุงผิวทั่วไปตรงที่ไม่สามารถทดสอบการแพ้ได้ก่อนซื้อ ผู้วิจัยจึง
หาความเช่ือมั่นด้วยวิธีอ่ืนด้วยการดูรีวิวของผู้ใช้จริง ทั้งน้ีผู้วิจัยดูทั้งจํานวนผู้ใช้ และลักษณะของรูป
ถ่ายคือต้องไม่มีการตกแต่งรูปก่อน – หลังการใช้ผลิตภัณฑ์ โดยในงานวิจัยของ Lee Jumin and et. 
al, (2011)  กล่าวว่าความเช่ือมั่นของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อมุมมอง
การรีวิวสินค้าออนไลน์มากกว่าการโฆษณาออนไลน์ 

5.1.2.2 ความเช่ือมั่นที่เกิดจากการควบคุมการผลิต  
จากการสัมภาษณ์กลุ่มตัวอย่างพบว่ามีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้

ความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองจากองค์การอาหารและยา (อย.) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของขนิษฐา เปรมปรีด์ และคณะ (2551) ที่กล่าวว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกใช้เครื่องสําอางที่ได้รับ
การรับรองจากอย. และจากประสบการณ์ผู้วิจัยพบว่า ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์มีความหลากหลาย 
ซึ่งสิ่งที่ยืนยันความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ได้มีเพียงสัญลักษณ์อย. ดังน้ันเพ่ือความปลอดภัยผู้วิจัยจึง
เลือกแต่ผลิตภัณฑ์ที่มีสัญลักษณ์อย.เท่าน้ัน 

5.1.2.3 ความเช่ือมั่นที่เกิดจากเจ้าของตราสินค้า  
จากการสัมภาษณ์พบว่ากลุ่มตัวอย่างจะเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์มาก

ขึ้น ถ้าเจ้าของตราสินค้าออกมาแสดงตัวอย่างชัดเจน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างจะดูภาพลักษณ์ การพูดจา และ
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วิธีการโต้ตอบกับลูกค้า สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kantsperger and Kunz (2010) ที่กล่าวว่า การ
กระทําดีของธุรกิจที่สามารถพิสูจน์ได้ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งตรงกับ
ประสบการณ์ของผู้วิจัย กล่าวคือ เจ้าของตราสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดี บุคคลิกน่าเช่ือส่งผลเชิงบวกต่อ
ผลิตภัณฑ์ 

5.1.2.4 ความเช่ือมั่นที่เกิดจากการดําเนินธุรกิจ 
กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับด้านความรู้สึกมากกว่า 

โดยคิดว่าตราสินค้าที่มีความจริงใจเป็นตราสินค้าที่น่าเช่ือถือและก่อให้เกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้า
น้ันๆ สําหรับในด้านพฤติกรรม กลุ่มตัวอย่างจะดูเป็นข้อมูลเบ้ืองต้นเท่าน้ัน ไม่ได้เป็นหลักในการ
ตัดสินใจ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kantsperger and Kunz (2010) ที่ให้ความสําคัญกับความ
เช่ือมั่นจากศรัทธามากกว่าความเช่ือมั่นจากพฤติกรรม และประสบการณ์ของผู้วิจัยพบว่า ปัจจุบันมี
ตราสินค้าที่หลากหลาย เพราะฉะน้ันผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับเราไม่ได้มีเพียงตัวเดียว ดังน้ันสิ่งที่ใช้ใน
การตัดสินในซื้ออีกอย่างคือเรื่องของความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์ 
 
5.2 การนําผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์ 
 

 โดยประโยชน์ที่ได้จากศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน คือ ประโยชน์
เชิงวิชาการ (Implications for Academic) และ ประโยชน์ในการประยุกต์ใช้กับธุรกิจ (Implications 
for Business) ซึ่งมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ 

5.2.1 ประโยชน์เชิงวิชาการ 
ผลการวิจัยพบว่าทัศนคติของผู้บริโภคต่อการประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านการ

รีวิวจากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จริงน้ัน มีผลให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์มากกว่าการจ้างบุคคลมี
ช่ือเสียง เน่ืองจากผู้บริโภคเห็นการเปลี่ยนแปลงหลังจากการใช้ผลิตภัณฑ์ ในขณะที่การว่าจ้างคนดังมา
โฆษณานั้น ผู้บริโภคไม่เช่ือว่าคนดังเหล่าน้ันได้ใช้ผลิตภัณฑ์จริง และเจ้าของตราสินค้า เป็นอีกหน่ึง
ปัจจัยที่สามารถสร้างความเช่ือมั่น โดยกลุ่มตัวอย่างกล่าวว่าการรับรู้ว่าบุคคลใดเป็นเจ้าของตราสินค้า
น้ันทําให้เกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้ามากขึ้น นอกจากน้ีผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างไม่คิดว่าราคา
สามารถสะท้อนคุณภาพได้ โดยกลุ่มตัวอย่างคิดว่าครีมราคาสูงไม่ได้แปลว่าจะมีคุณภาพที่ดีเสมอไป 

5.2.2 ประโยชน์ในการประยุกต์ใช้กับธุรกิจ 
จากผลลัพธ์งานวิจัยช้ินน้ี พบประเด็นที่ธุรกิจสามารถนําไปใช้เพ่ือเป็นประโยชน์

ได้ดังน้ี 
5.2.2.1 การประชาสัมพันธ์ผ่านการรีวิวจากผู้ใช้ผลิตภัณฑ์จริง 
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การรีวิวก่อน – หลังการใช้ผิลตภัณฑ์เป็นปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภค
เกิดความสนใจในตราสินค้า และยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ทําให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจซื้อได้ 
ดังน้ันธุรกิจควรมีรูปรีวิวก่อน – หลังของผู้ใช้งานจริง ทั้งน้ีต้องระวังในเรื่องของรูปภาพหลังใช้ 
เน่ืองจากภาพที่ถูกตกแต่งด้วยแอพลิเคช่ัน หรือเติมแสงสว่างส่งผลต่อความน่าเช่ือมือของตราสินค้า 
  5.2.2.2 การเปิดเผยตัวตนของเจ้าของตราสินค้า 

การรับรู้ตัวตนของเจ้าของตราสินค้าส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความ
เช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์มากข้ึน ทั้งน้ีหากเป็นไปได้ธุรกิจควรเปิดเผยช่ือของเจ้าของตราสินค้า และสร้าง
ตัวตนของเจ้าของตราสินค้าให้น่าเช่ือถือและสอดคล้องไปกับตราสินค้า 
  5.2.2.3 ดําเนินธุรกิจด้วยความจริงใจ 

การตัดสินใจซื้อ หลักๆแล้วขึ้นอยู่กับความรู้สึกมากกว่าหลัก
เหตุผล โดยตราสินค้าที่มีความจริงใจเป็นตราสินค้าที่น่าเช่ือถือและก่อให้เกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้า
น้ันๆ ซึ่งส่วนใหญ่แล้วกลุ่มผู้บริโภคจะรับรู้ความจริงใจผ่านผู้ขายเป็นหลัก ดังน้ันธุรกิจควรวางแผน
ลักษณะการสื่อสารกับผู้บริโภคเพ่ือให้ผู้ขายทุกคนสามารถสร้างความประทับใจแก่กลุ่มผู้บริโภคได้  
 
5.3 ข้อจํากัดงานวิจัย 
 

โดยในการวิจัยฉบับน้ีเป็นงานวิจัยเชิงคุณภาพที่มีการศึกษากลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคทั้งหมด 
6 ราย ที่มีอายุระหว่าง 20-30 ปี และอาศัยในจังหวัดกรุงเทพมหานคร ซึ่งอาจทําให้มีความคิดเห็น 
และ พฤติกรรมที่มีความแตกต่างจากผู้บริโภคในวัยอ่ืนหรือในต่างจังหวัด จึงไม่สามารถนําผลการวิจัย
ไปใช้ในการอ้างอิงกับทัศนคติของผู้บริโภคอ่ืนได้  

นอกจากน้ีตัวแปรในงานวิจัยช้ินน้ีถูกเรียบเรียงข้ึนเพ่ือศึกษาเก่ียวกับเรื่องครีมบํารุง
ผิวหน้าออนไลน์เท่าน้ัน เพราะฉะน้ันอาจไม่มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์อ่ืน 
5.4 ข้อแนะนําสําหรับการวิจัยต่อเนื่อง 
 
 สําหรับผู้ที่สนใจศึกษาเรื่องทัศนคติและความเช่ือสามารถนําปัจจัยจากงานวิจัยช้ินน้ี 
และจากการศึกษาปัจจัยอ่ืนเพ่ิมเติมไปใช้สําหรับศึกษาธุรกิจครีมบํารุงผิวหน้าประเภทอ่ืน หรือ
ผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องที่จําหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์ 
 
5.5 บทสรุป 
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 จากการวิจัย “ทัศนคติ และความเช่ือมั่นต่อครีมบํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์” 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างไม่เห็นความแตกต่างระหว่างครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ และครีมบํารุงผิวหน้าทั่วไป 
นอกจากเรื่องช่องทางการจัดจําหน่าย ซึ่งสาเหตุที่กลุ่มตัวอย่างหันมาสนใจใช้ครีมออนไลน์ในตอนแรก 
เน่ืองจากครีม Counter Brand และ Mass Brand ไม่ตอบโจทย์วัตถุประสงค์ในการใช้งาน และมี
ความชอบที่จะทดลองสิ่งใหม่ๆ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับภาพรีวิวก่อน – หลังการใช้
ผลิตภัณฑ์ของผู้ใช้จริง ทั้งน้ีกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับการรับรองขององค์กรอาหารและ
ยา (อย.) ในขณะที่มีกลุ่มตัวอย่างบางส่วนไม่สนใจการรับรอง และดูเพียงผลลัพธ์ที่ได้หลังจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ ซึ่งหลังจากการใช้ กลุ่มตัวอย่างรู้สึกถึงความคุ้มค่า เน่ืองจากผลลัพธ์ที่ได้มีคุณค่าเกินกว่า
ราคาที่จ่าย 

นอกจากน้ีในเรื่องของความเช่ือมั่นพบว่า ปัจจัยสําคัญที่สร้างความเช่ือมั่นให้แก่กลุ่ม
ตัวอย่างมี 5 ปัจจัยด้วยกัน ได้แก่  

1.) เจ้าของตราสินค้า – กลุ่มตัวอย่างจะเกิดความเช่ือมั่น ในกรณีที่
เจ้าของตราสินค้ามีช่ือเสียงของเจ้าของ มีภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถือ มีการพูดจาและวิธีการโต้ตอบกับ
ลูกค้าในเชิงบวก 

2.) การรับรองคุณภาพ – การได้การรับรองจากองค์การอาหารและยา 
(อย.) ทําให้กลุ่มตัวอย่างเช่ือมั่นในครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์มากขึ้น เน่ืองจากเป็นสิ่งที่การันตีความ
ปลอดภัย 

3.) ส่วนประสมทางการตลาด – ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์สร้างความเช่ือมั่น
ให้กับกลุ่มตัวอย่างมากที่สุด คือ มีรูปลักษณ์ที่ดูดี น่าเช่ือถือ มีการติดส่วนผสมของครีม วิธีการใช้ และ
เลขอย.อย่างชัดเจน 

4.) การประชาสัมพันธ์สินค้าด้วยรีวิวจากผู้ใช้จริง – กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่
ในความสําคัญกับภาพรีวิว เน่ืองจากเป็นรูปของคนที่ใช้ผลิตภัณฑ์จริง เป็นกลุ่มคนที่มีปัญหาจริงและมี
การเปลี่ยนแปลงหลังจากใช้จริง เป็นสิ่งที่ยืนยันผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์แทนที่จะเป็นประโยคคําพูด 

5.) ลักษณะการดําเนินธุรกิจ – ตราสินค้าที่มีความจริงใจเป็นตราสินค้าที่
น่าเช่ือถือและก่อให้เกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้าน้ันๆ กล่าวได้ว่าการเลือกซื้อครีมบํารุงผิวหน้า
ออนไลน์น้ันใช้ความรู้สึกเป็นหลัก 

ทั้งน้ีการสื่อสารที่ชัดเจนกับลูกค้าต้ังแต่ต้น ส่งผลให้ลูกค้ามีความเช่ือมั่นในตราสินค้าใน
ระดับสูง โดยที่กลุ่มลูกค้าจะไม่มีความรู้สึกหว่ันไหวใดๆ เมื่อได้ยินข่าวไม่ดีของตราสินค้าหรือผลิตภัณฑ์
ที่ตนเองใช้ 
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ภาคผนวก ก 
แนวคําถาม 

เรื่อง ทัศนคติ และความเชื่อม่ันต่อครีมบาํรุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน ์
 

1. การสัมภาษณ์น้ีเป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยของนักศึกษาระดับปริญญาโท สาขา การตลาด 
คณะพาณิชย์ศาสตร์และการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มีวัตถุประสงค์เพ่ือ ทัศนคติ และความ
เช่ือมั่นต่อครีมบํารุงผิวหน้าผ่านช่องทางออนไลน์ 

2. ผลจากการสัมภาษณ์น้ีจะไม่มีการนําเสนอหรือเปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคล ดังน้ันจึง nขอ
ความอนุเคราะห์ให้การสัมภาษณ์ตามความเป็นจริง โดยจะเป็นการนําเสนอเป็นภาพรวมการให้
สัมภาษณ์ ซึ่งจะไม่เกิดผลเสียหายใดๆ แก่ท่าน และถือเป็นความลับ เพ่ือนําไปใช้ประโยชน์ทางงานวิจัย
เท่าน้ัน   

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความอนุเคราะห์ในการให้สัมภาษณ์เป็นอย่างดีมา ณ 
โอกาสน้ีด้วย    

 
นางสาวอรชญา เกาะเพชร 

สาขาการตลาด 
คณะพาณิชยศาสตร์และการบัญชี     

มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ 
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ส่วนที่ 1: คําถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง 

1.)  อายุอยู่ในช่วง 20 – 30 ปีหรือไม่ 
2.)  ท่านตัดสินใจซื้อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์โดยตัวเองหรือไม่ 
3.)  ท่านได้ใช้ครีม FAR METIC (ครีม Princess Skin Care) หรือไม่ 
4.)  ท่านได้ใช้ครีม FAR METIC  (ครีม Princess Skin Care)  2 ชุดขึ้นไป ในระยะเวลา 1 

ปีหรือไม่ 
 

ส่วนที่ 2: ทัศนคติของผู้บริโภคต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 
2.1 ด้านการรับรู้ 

1.) ท่านเข้าใจว่าครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์คืออะไร 
2.) ท่านเข้าใจว่าครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ต่างจากครีมประเภทอ่ืนอย่างไร 
3.) ท่านมีประสบการณ์อย่างไรต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ แล้วประสบการณ์น้ันส่งผล

ต่อท่านหรือไม่ อย่างไร 
4.) นอกจากประสบการณ์ส่วนตัว ท่านได้รับรู้เรื่องราวเก่ียวกับครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์

จากแหล่งอ่ืนหรือไม่ อย่างไร และจากที่ใด 

2.2 ด้านความรู้สึก 
1.) ท่านมีความรู้สึกต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์อย่างไร 
2.) ท่านรู้สึกว่าครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ต่างกับครีมประเภทอ่ืนหรือไม่ อย่างไร 

2.3 ด้านพฤติกรรม 
1.) ท่านมีกระบวนการการเลือกซื้อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์อย่างไร 
2.) หากท่านมีความสนใจต่อแบรนด์ใดแบรนหน่ึง ท่านมีพฤติกรรมอย่างไร 
 

ส่วนที่ 3: ความเช่ือม่ันที่มีต่อครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 

1.) ปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลให้ท่านเช่ือมั่นในครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ 
2.) ข่าวที่มีความเกี่ยวข้องกับเร่ืองอันตรายจากครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ส่งผลต่อความ

เช่ือมั่นของท่านหรือไม่ อย่างไร 
3.) การที่ครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ได้รับการรับรองจากองค์กรอาหารและยา (อย.) หรือ

สถาบันวิจัยที่เก่ียวข้อง ส่งผลต่อความเช่ือมั่นของท่านหรือไม่ อย่างไร 
4.) การรับรู้ถึงกระบวนการการผลิตส่งผลต่อความเช่ือมั่นของท่านหรือไม่ อย่างไร 
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5.) กระบวนการดําเนินงานของธุรกิจส่งผลต่อความเช่ือมั่นของท่านหรือไม่ อย่างไร 
6.) การท่ีบุคคลอ่ืนมากล่าวถึงครีมบํารุงผิวหน้าออนไลน์ให้ฟัง ส่งผลต่อความเช่ือของท่าน

หรือไม่ 

 
ส่วนที่ 4: ทัศนคติของผู้บริโภคต่อครีม FAR METIC  (ครีม Princess Skin Care) 

4.1 ด้านการรับรู้ 
1.) ท่านเข้าใจว่าครีม FAR METIC  (ครีม Princess Skin Care) ต่างจากครีมประเภทอื่น

อย่างไร 
2.) ท่านมีประสบการณ์อย่างไรกับครีม FAR METIC  (ครีม Princess Skin Care) 

4.2 ด้านความรู้สึก 
1.) ท่านมีความรู้สึกต่อครีม FAR METIC  (ครีม Princess Skin Care) อย่างไร 
2.) ท่านรู้สึกว่าครีม FAR METIC  (ครีม Princess Skin Care) ต่างกับครีมยี่ห้ออ่ืน อย่างไร 

4.3 ด้านพฤติกรรม 
1.) ท่านเลือกใช้ครีม FAR METIC  (ครีม Princess Skin Care) เพราะเหตุใด 
2.) หลังจากการใช้ครีม FAR METIC  (ครีม Princess Skin Care) ท่านมีพฤติกรรม
อย่างไร 

3.) ท่านจะแนะนําให้เพ่ือนหรือคนรู้จักใช้ครีมที่ท่านใช้อยู่หรือไม่ 
 

ส่วนที่ 5: ความเช่ือม่ันที่มีต่อครีม FAR METIC  (ครีม Princess Skin Care) 

1.) เพราะเหตุใดท่านจึงเช่ือมั่นในแบรนด์ที่ท่านเลือกใช้ 
2.) ท่านคิดว่าแบรนด์ที่ท่านใช้มีการสื่อสารกับท่านดีหรือไม่ อย่างไร 
3.) หากแบรนด์ที่ท่านใช้มีข่าวเสียหาย ท่านจะรู้สึกอย่างไร มีปฏิกริยาเช่นไร 
 

ส่วนที่ 6: ข้อมูลส่วนตัวของผู้ให้สัมภาษณ์ 
ได้แก่ อายุ เพศ อาชีพ ระดับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา สถานภาพการสมรส  
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