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บทคดัย่อ 

การค้นควา้อสิระน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาปจัจยัด้านประชากรศาสตรแ์ละปจัจยัลกัษณะของธุรกจิผ่านสื่อ
สงัคมออนไลน์ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแก
รม) ของผูบ้รโิภคที่อาศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร งานวจิยันี้เป็นงานวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างคอื ผู้ทีเ่คยซื้อ
สนิคา้ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามออนไลน์ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล สถติิ
ที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบีย่งเบนมาตรฐาน และสถิตเิชงิปรมิาณ ประกอบดว้ย การวเิคราะหค่์าสมัประสทิธิ ์สหสมัพนัธข์องเพยีรส์นัและการ
วเิคราะหค์วามถดถอยเชงิพหุคณู 

ผลการศกึษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 20 - 29 ปี สถานภาพโสด มี
การศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีเป็นพนกังานเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ที ่15,000 - 30,000 
บาท โดยผูต้อบแบบสอบถามสว่นใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด โดยรวมมคี่าเฉลีย่
อยู่ในระดบัส าคญัมากถงึมากทีสุ่ด มรีะดบัความคดิเหน็ปจัจยัดา้นลกัษณะของธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ โดยรวมมี
ค่าเฉลี่ยอยู่ในระดบัส าคญัมากที่สุด และเคยซื้อผลิตภัณฑ์บ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านทางช่องทาง
หา้งสรรพสนิคา้เฉลีย่เดอืนละ 1-2 ครัง้ต่อเดอืน ค่าใชจ้่ายในการซือ้แต่ละครัง้จ านวนเงนิ 1,000 – 5,000 บาท ช่วงเวลา
ที่สะดวกในการซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าคือตามเวลาที่สะดวก โดยซื้อตราสินค้าครีมบ ารุงผิวหน้าที่ยี่ห้ออื่น ๆ 
นอกเหนือจากแบบสอบถาม สาเหตุที่เลือกซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าเพื่อเติมความชุ่มชื้น สื่อออนไล น์มีอิทธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้า และบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้า คอื Blogger  

 ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไดแ้ก่ ดา้นเพศ อายุ สถานภาพครอบครวั ระดบั
การศกึษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจดั
จ าหน่าย และสง่เสรมิการตลาด ปจัจยัลกัษณะของธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ดา้นชื่อเสยีง คุณภาพของขอ้มูล ความ
ปลอดภยั และการบอกต่อ มคีวามสมัพนัธใ์นทศิทางเดยีวกนักบัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าในบาง
พฤตกิรรม ในขณะทีก่ารทดสอบสมการการถดถอยทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าพบว่า ปจัจยั
ส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสริมการตลาดมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจเลือกซื้อครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter 
Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) อย่างมนีบัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 
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          ABSTRACT 

 

 The objective of the independent study are to study demographic factors that affect the decision to 
buy counter brand face cream through online society (Instagram) of consumers living in Bangkok. This 
research is a quantitative research. Sample group are 400 people who have purchased counter brand face 
cream through social networks (Instagram). Gathering data by online. The statistics used in data analysis are 
descriptive statistics, consisting of frequency distribution, percentage, mean and standard deviation also 
quantitative statistics consisting of coefficient analysis Pearson's correlation coefficient and multiple 
regression analysis. 

 The study indicated that most respondents are female, age between 20 - 29 years old, single status, 
have education at the bachelor's degree level, work as a private employee, and the average monthly income 
is 15,000 - 30,000 baht. Most respondents have a level of opinion about marketing mix factors at the average 
is at the most important level to the highest level, most respondents have opinions about the characteristics 
of social media business at the average is the most important level, and most respondents used to buy 
counter brand face cream at department stores at the average 1-2 times per month, cost of each purchase is 
1,000 - 5,000 baht, convenient time to buy a facial cream is at a convenient time (not specified),  purchasing 
other face cream brands besides the questionnaire, the reason for choosing to buy a face cream is to add 
moisture, online society influences the decision to buy face cream, and the person who influenced the buying 
decision to buy face cream is Blogger. 

 The hypothesis test found that demographic factors: gender, age, marriage status, education level, 
occupation; and average monthly income and marketing mix factors consisting of products, price, distribution 
channels and marketing promotion; and characteristics of social media business consist of reputation, quality 
of information, safety and informative spread word of mouths have a relationship in the same direction as 
buying decision behavior to buy counter brand face cream through online society (Instagram) in some 
behaviors. While the regression equation test was found that the marketing mix factors in marketing 
promotion influenced the buying decision behavior to buy counter brand face cream through online society 
(Instagram) of consumers living in Bangkok with statistical significance of 0.05. 

 

 

 

 

Keywords:Buying decision, Online society, Instagram, Marketing mix, Characteristics of social media business 

 



บทน า 

 ความกา้วหน้าของเทคโนโลยสีารสนเทศยุคปจัจุบนั ไดเ้ขา้มามบีทบาทในชวีติประจ าวนัเป็นอย่างมาก ซึง่มี

ความจ าเป็นส าหรบัการด าเนินธุรกจิทีต่อ้งใชส้ือ่สงัคมออนไลน์ ( Social Media) ในการตดิต่อสื่อสาร สบืคน้ขอ้มูล และ

ตดิตามข่าวสาร สิง่ทีท่ าให ้ Social Media  ถอืก าเนิดขึน้มากค็อื ความต้องการขัน้พืน้ฐาน ทีต่้องการตดิต่อสื่อสารกนั 

ตลอดมีการพูดคุย – สนทนา กนัอย่างง่ายดายมากขึน้ โดยเริ่มจากความสมัพนัธ์หน่วยเลก็ ๆ จากเพื่อนสู่เพื่อน

กลายเป็นความสมัพนัธ์ระดบัสงัคม ระดบัประเทศ จนกระทัง่กลายเป็นความสมัพนัธ์ทีข่ายไปไกลทัว่โลก  นี่คอืความ

มหศัจรรยอ์นัเตม็เป่ียมไปดว้ยความน่าสนใจ ของเครอืขา่ยบนโลกออนไลน์  โดยธุรกจิรา้นคา้ออนไลน์เป็นธุรกจิทีไ่ดร้บั

ผลกระทบโดยตรง เน่ืองจากตอ้งใชส้ือ่สงัคมออนไลน์เป็นเครื่องมอืหลกัในการด าเนินธุรกจิผ่านทางเวบ็ไซต์ (Website) 

หรอืแอปพลเิคชนั ( Application) เช่น      เฟซบุ๊ก  (Facebook) ทวติเตอร ์(Twitter) และ อนิสตาแกรม ( Instagram) 

Instagram อกีหนึ่ง Social Media ทีม่ ีPower ส าหรบัการท าธุรกจิ หลายแบรนดเ์ริม่เมนิหน้าจาก Facebook 

ที่เต็มไปด้วยการแข่งขนัและตัดราคากนัอย่างรุนแรงมาอยู่บนโลก Instagram แถม Facebook ยงัปรบัเปลี่ยน 

algorithm อยู่ตลอดเวลา ท าใหต้อนนี้ธุรกจิบน Instagram มคีวามคกึคกั ผูบ้รโิภคเองกเ็พิม่มากขึน้ทุกวนั ตวัเลขล่าสุด

ของผูใ้ชง้าน Instagram มถีงึ 800 ลา้นคนและคาดว่าจะเพิม่เป็น 1 พนัลา้นคนในปีนี้ ซึง่ผูใ้ชง้าน Instagram มมีากกว่า

ผูใ้ชง้าน Twitter ถงึ 2 เท่า เรยีกไดว้่ายุคนี้คอืยุคทองของ Instagram ทีทุ่กแบรนดต์้องรูต้วัเลขทีจ่ะท าใหคุ้ณไดเ้ปรยีบ

ในการขายบน Social Media ที่สตรองแห่งนี้ 80% ของผู้ใชง้าน Instagram มกีารกดฟอลโล่แบรนดห์รอืธุรกจิบน 

Instagram อย่างน้อย 1 แบรนด ์และอกี 60% รูจ้กัแบรนดต่์าง ๆ ผ่าน Instagram นอกจากนี้ขอ้มลูจากปี 2017 บอกว่า

มผีูใ้ชม้ากกว่า 120  ลา้นรายไดเ้ขา้ชมเวบ็ไซตแ์ละตดิต่อกบัธุรกจิโดยตรงผ่านโทรศพัท ์อเีมล ์ส่วนผูใ้ชอ้กี 30% ไดต้ก

ลงซือ้สนิคา้บน Instagram กบัแบรนดท์ีพ่วกเขาเขา้ชมครัง้แรก บอกไดเ้ลยว่าในตอนนี้ Instagram คอืโอกาสทองทีทุ่ก

ธุรกจิจะตอ้งควา้เอาไว ้ซึง่ธุรกจิ ครมีบ ารุงผวิหน้า ตดิอนัดบั 1 ใน 5 ทีม่ผีูบ้รโิภคนิยมซือ้ผ่านออนไลน์ ( 5 สถติใิน IG 

ทีแ่บรนดต์อ้งรู,้SME Thailand 2561) โดยแอปพลเิคชนั Instagram เป็นช่องทางส าคญัทีถู่กใชส้ าหรบัการเลอืกซือ้ครมี

บ ารุงผวิหน้า เน่ืองจากเป็นแอปพลเิคชนัทีไ่ดร้บัความนิยมในเรื่องภาพถ่าย มฟีงักช์นัการตกแต่งรปูทีส่วยงาม อกีทัง้ยงั

สามารถแบ่งปนัให้บุคคลอื่นชื่นชม และแสดงความคิดเหน็ได้ ซึ่งจากการส ารวจสถิติการใช้งาน จากงาน Thailand 

Zocial Awards 2018 พบว่า ภายในประเทศไทยมจี านวนผูใ้ชง้านแอปพลเิคชนั Instagram จ านวน 13.6 ลา้นคน 

เพิ่มขึ้นจากปีก่อน 24%โดยช่วงเวลาที่มีผู้ใช้งานมากที่สุด คือช่วง 17.00 - 22.00 น. (Thailand Zocial 

Awards2018,Thoth Zocial 2561)  จงึท าใหแ้อปพลเิคชนั Instagram เป็นช่องทางส าคญัทีถู่กใชเ้ป็นเครื่องมอืทาง

การตลาดของ ร้านค้า ส าหรบัการสร้างบญัชีร้านค้าของตนเองเพื่อท าการขายสนิค้า หรือเป็นช่องทางในการสร้าง

ความสมัพนัธร์ะหว่างลกูคา้กบัแบรนด ์ดว้ยเหตุนี้ท าใหผู้บ้รโิภคสามารถ คน้หาขอ้มลูสนิคา้ทีต่รงกบัความต้องการ และ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ไดอ้ย่างสะดวกรวดเรว็ 

อกีหนึ่งธุรกจิทีม่กีารซื้อขายผ่านช่องทางสงัคมออนไลน์ คอื ธุรกจิ ครมีบ ารุงผวิหน้า  ซึง่ในปจัจุบนั กระแส

ของการรกัษาสขุภาพและการดแูลความงาม ท าใหผู้บ้รโิภคหนัมาใสใ่จ ในเรื่องของการดแูลตวัเองมากยิง่ขึน้ รวมไปถงึ

การให้ความส าคญักบัภาพลกัษณ์ภายนอกที่จะเป็นตวัสะทอ้นให้เหน็ถึงการมบีุคลกิภาพที่ดใีนสายตาของผู้พบเหน็ 

ช่วยสง่เสรมิใหเ้กดิความมัน่ใจ และเป็นการเพิม่โอกาสทีจ่ะประสบความส าเรจ็ในดา้นต่าง ๆ เช่น หน้าทีก่ารงาน การมี



คู่ครอง เป็นต้น รวมไปถงึการได้รบัการยอมรบัจากสงัคมมากยิง่ขึน้ ประกอบกบัไลฟ์สไตล์ของผูบ้รโิภคในปจัจุบนัที่

เปลี่ยนแปลงไป ภาพรวมตลาดสกินแคร์,EUROMONITOR (2561)ได้รายงานว่า ปจัจุบันมูลค่ารวมของตลาด

ผลติภณัฑค์วามงามในประเทศไทยปี พ.ศ. 2561 มมีูลค่าตลาดรวม ประมาณ 210,000 ลา้นบาท แบ่งเป็น ผลติภณัฑ์

กลุ่มบ ารุงผวิหน้า 46% กลุ่มบ ารุงฝีปาก 26%  กลุ่มดวงตา 17 %  กลุ่มเลบ็1 %  ดงันัน้ผูป้ระกอบการในตลาดกลุ่ม

ผลิตภัณฑ์บ ารุงผิวหน้าด าเนินธุรกิจได้ยากมากขึ้น เนื่องจากสภาพการแข่งขนัที่รุนแรงภายในตลาดที่เกิดขึ้นทัง้

ภายในประเทศและการน าเขา้ตราสนิคา้ใหม่ๆ จากต่างประเทศประกอบกบัความเขม้งวดของมาตรการการควบคุมการ

โฆษณาผลติภณัฑบ์ ารุง ผวิหน้าขององคก์ารอาหารและยาทีม่กีฎระเบยีบขอ้บงัคบัเกีย่วกบัการโฆษณาประโยชน์และ

สรรพคุณของผลิตภัณฑ์ ส่งผลให้การสื่อสารเพื่อสร้างความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์และการเข้าถึงผู้บริโภคท าได้

ยากล าบากมากยิง่ขึน้ รวมไปถงึการเกดิขึน้ของช่องทางการจดัจ าหน่ายสนิคา้ใหม่ๆ เช่น Sephora, Eve and Boy หรอื 

ทางออนไลน์ เป็นตน้ ผูบ้รโิภคมทีางเลอืกและความสะดวกในการเลอืกซือ้สนิคา้มากขึน้ ท าให ้ผูป้ระกอบการในตลาด

กลุ่มผลิตภณัฑ์บ ารุงผวิหน้า ทัง้ผู้ผลติและผู้จดัจ าหน่าย สนิค้า จ าเป็นที่จะต้องทราบถึงความต้องการที่แท้จรงิของ

ผู้บรโิภค เพื่อที่จะตอบสนองความต้องการ ของผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องและน ามาใช้ในการประกอบการพจิารณา

ตดัสนิใจในเรื่องต่าง ๆ เช่น การ สรา้งและน าเสนอกลยุทธท์างการตลาดเพื่อสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแขง่ขนัต่อคู่แขง่ 

การสรา้งความ ภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Brand Loyalty) เป็นต้น เพื่อการสรา้งและรกัษาฐานลูกคา้ การสร้าง 

ผลก าไรในการด าเนินธุรกจิทีเ่พิม่ขึน้และเพิม่โอกาสในการประสบความส าเรจ็ของธุรกจิในระยะยาว ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึมี

ความสนใจทีจ่ะศกึษาเกีย่วกบัปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่าน

สงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อทีจ่ะทราบว่ามปีจัจยัใดบา้งทีส่่งผล

ต่อการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคโดยขอ้มูลทีไ่ดจ้ากการศกึษาสามารถน าไปใช้ประโยชน์ส าหรบัผู้ประกอบการในการ

ปรบัปรุงพฒันาผลติภณัฑแ์ละปรบัเปลีย่นกลยุทธท์างการตลาดเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการของผู้บรโิภคไดม้ากขึน้  

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 

 1. เพื่อศกึษาปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter 

Brand  ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรงุเทพมหานคร 

 2. เพื่อศกึษาปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั 

Counter Brand  ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 

 3. เพื่อศกึษาปจัจยัลกัษณะของธุรกจิผ่านสือ่สงัคม ออนไลน์ ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุง

ผวิหน้าระดบั Counter Brand  ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ขอบเขตของการวิจยั 

ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง ประชากร ไดแ้ก่ ผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรงุเทพมหานครทีเ่คยซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุง

ผวิหน้า ระดบั Counter Brand โดยเลอืกขนาดกลุ่มตวัอย่างเพื่อตอบแบบสอบถาม จ านวน 400 ตวัอย่าง 



ตวัแปรท่ีศึกษา  

ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั CounterBrand  ผ่านสงัคมออนไลน์ 

( อนิสตาแกรม ) ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร   

ตวัแปรอสิระ ไดแ้ก่ ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด  และปจัจยัลกัษณะของธุรกจิผ่าน สือ่  

สงัคมออนไลน์ 

 สถานทีศ่กึษา พืน้ทีท่ีใ่ชส้ าหรบัเกบ็รวมรวมขอ้มลู คอื เขตกรุงเทพมหานคร 

 ระยะเวลาในการเกบ็ขอ้มลู ตัง้แต่เดอืน กุมภาพนัธ ์- เมษายน พ.ศ. 2562 

 

 กรอบแนวคิดการวิจยั  

   ตวัแปรอิสระ                                 ตวัแปรตาม 

   Independent Variables                                             Dependent Variables 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัด้านประชากรศาสตร ์

1. เพศ    2. อายุ       
3. สถานภาพ   4. ระดบัการศกึษา 
5. อาชพี               6. รายไดต่้อเดอืน 
 

พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือครีมบ ารงุ
ผิวหน้าระดบั Counter Brand  

-   เหตุผลในการซือ้ 

-   ความถีใ่นการซือ้ 

-   เวลาทีซ่ือ้ 

-   ปรมิาณในการซือ้ 

-   ผูม้อีทิธพิลในการซือ้ 

-   ความสะดวกในการซือ้ 

 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นสง่เสรมิการขาย 

 
ปัจจยัลกัษณะทางธรุกิจผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ 

1. ดา้นชื่อเสยีง                  2. ดา้นคุณภาพขอ้มลู 

3. ดา้นความปลอดภยั      4. ดา้นการบอกต่อ  
 



สมมติฐานการวิจยั 

1. ปจัจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัสง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter 
Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม)ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขตกรงุเทพมหานคร 

2. ปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand  
ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานคร 

3. ปจัจยัลกัษณะของธุรกจิผ่านสือ่สงัคมออนไลน์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั 
Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 

นิยามศพัท ์ 

การวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดก้ าหนดความหมายและขอบเขตของค าศพัทเ์พื่อใหเ้กดิความเขา้ใจในทศิทางเดยีวกนัดงันี้ 

           1. แอปพลเิคชนั  (Application) หรอืทีน่ิยมเรยีกกนัว่า แอป (App) คอื โปรแกรมทีถู่กออกแบบมา เพื่ออ านวย
ความสะดวกและตอบสนองใหต้รงกบัความตอ้งการของผูใ้ชง้านส าหรบัการใชง้านดา้นต่าง ๆ เช่น ดา้นการศกึษา ดา้น
การสื่อสาร และด้านความบันเทิง เป็นต้น โดยสามารถใช้งานแอปพลิเคชันผ่าน ทางแท็บเล็ตสมาร์ทโฟน และ
คอมพวิเตอรท์ีม่กีารเชื่อมต่ออนิเทอรเ์น็ต ซึง่จะมทีัง้แอปพลเิคชนัทีป่ล่อย ใหด้าวน์โหลดโดยต้องเสยีค่าใชจ้่ายและไม่
เสยีค่าใชจ้่าย โดย 5 อนัดบัแอปพลเิคชนั ยอดนิยมในประเทศไทยทีผู่ค้นนิยมใชง้านมากทีสุ่ด คอื Youtube 97.3% 
Facebook 94.8% LINE 94.6% Instagram 57.6% และ Twitter 35.5% ตามล าดบั ( วเิคราะหก์ารใชอ้นิเทอรเ์น็ตของ
คนไทย, Brandinside, 2559 ) 

2. อนิสตาแกรม (Instagram) หมายถงึ แอปพลเิคชนัชนิดหนึ่ง ทีผู่ใ้ชง้านนิยมใชส้ าหรบัการถ่ายภาพ และ
แบ่งปนัภาพถ่ายของตนให้ผู้อื่นได้รบัชม โดยภายในแอปพลิเคชนัอินสตาแกรม จะมโีปรแกรมตกแต่ง ภาพ หรือ
ฟิลเตอร ์(Filters) หลากหลายรูปแบบส าหรบัการตกแต่ง และปรบัเปลีย่นแกไ้ขรูปภาพตามที ่ต้องการ ทัง้ในเรื่องของ
ความสว่าง อุณหภูมสิ ีโทนส ีและความคมชดั เป็นต้น อกีทัง้ยงัสามารถพมิพ ์ขอ้ความเพื่อบรรยายความรูส้กึเกีย่วกบั
รปูภาพทีต่อ้งการจะแบ่งปนัไดอ้กีดว้ย โดยมรีะบบผูต้ดิตาม (Followers) และผูท้ีก่ าลงัตดิตาม (Following) ใหผู้ใ้ชง้าน
สามารถเลอืกตดิตามชมรูปภาพ หรอืความ เคลื่อนไหวการใชง้านของบุคคลทีส่นใจ ยิง่ไปกว่านัน้ยงัสามารถแบ่งปนั
รูปภาพไปยงัสื่อสงัคมออนไลน์ อื่นๆ ไดอ้กีดว้ย เช่น Facebook Twitter และ Foursquare เป็นต้น (แอพพลเิคชัน่
อนิสตาแกรม, Techspace, 2559) 

3. ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้า  หมายถงึ  ผลติภณัฑท์ีใ่ชส้ าหรบัการ ดแูลรกัษาผวิหน้า ในทุกขัน้ตอน ซึง่ในแต่ละ
ขัน้ตอนประกอบด้วยผลติภณัฑ์ดงัต่อไปนี้ ข ัน้ตอนการล้างท าความสะอาดใบหน้า (Cleansing) เพื่อท าความสะอาด
คราบ Make up และ สิง่สกปรกต่าง ๆ บนใบหน้า ผลติภณัฑท์ีใ่ชส้ าหรบัขัน้ตอนนี้ เรยีกว่า Cleanser ม ีหลายรูปแบบ 
เช่น Cleansing oil, Cleansing cream, Cleansing water, เป็นตน้  

4. Counter Brand หมายถงึ ตราสนิคา้ที่มชีื่อเสยีงเป็นที่รูจ้กัของผูบ้รโิภคเป็นอย่างด ีมวีางจ าหน่ายตาม
เคาน์เตอรห์า้งสรรพสนิคา้ชัน้น า เช่น  Anna Sui, Anne Semonin, Benefit, Biotherm, Bobbi Brown, Bsc, Burt’s 
Bees, Chanel, Christian Dior, Clarins, Cle de PeauBeaute, Clinique, Covermark, Elizabeth Arden, Estee 
Lauder, Ettusais, Giorgio Armani, Guerlain, Helena Rubinstein, H2O, Ipsa, Jurlique, Kanebo, Kiehl’s, Kose, 
Lab Series, La Mer, Lancome, Laneige, La Prairie, Laura Mercier, L’occitane, Mac, Nars, Origins, Payot, 



Philosophy, Shiseido, Shu Uemura, Sisley, SK-II, Skin Doctors, Sulwhasoo, The Body Shop, Three, Yves 
Saint Laurent  เป็นตน้ 

 
ประโยชน์ท่ีคาดว่าจะได้รบั 

 1 .เพื่อท าใหผู้ป้ระกอบการทีเ่กีย่วขอ้งทราบถงึปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั 
Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยูใ่นเขต กรุงเทพมหานคร และน าผลวจิยัที่
ได ้ไปใชเ้ป็นขอ้มลูในการวเิคราะหเ์พื่อประกอบการตดัสนิใจ รวมถงึใชใ้นการปรบัปรุงและพฒันากลยุทธท์างการตลาด
ทีส่ามารถตอบสนองตรงตามความตอ้งการของผูบ้รโิภคได ้
   2. เพื่อท าใหผู้ป้ระกอบการทีเ่กีย่วขอ้งทราบถงึแนวโน้มและความตอ้งการในอนาคต ของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการ
ตดัสนิใจซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้า ระดบั Counter Brand เพื่อใชเ้ป็นขอ้มลูในการปรบัปรุงและพฒันาสนิคา้ใหส้อดคลอ้งและ
สามารถตอบสนองกบัความตอ้งการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างแทจ้รงิ 

วิธีการด าเนินการวิจยั 

วธีิการสุ่มตวัอย่าง    การศึกษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้า ระดบั Counter 

Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ของผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในเขต กรุงเทพมหานคร จะใชก้ารสุ่มจากผูท่ี้เคยซ้ือ
ครมีบ ารุงผวิหน้า ระดบั Counter Brand ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเลือกกลุ่มผูซ้ื้อจ านวน 400 ตวัอยา่ง 

เครือ่งมือท่ีใช้ในการวิจยัคือ   การออกแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามม ี4 สว่นดงันี้ 1.ขอ้มลูสอบถาม
ทางดา้นประชากรศาสตร ์2.ขอ้มลูสอบถามปจัจยัสว่นประสมทางการตลาด 3.ขอ้มลูสอบถามปจัจยัลกัษณะของธุรกจิ
ผ่านสือ่สงัคมออนไลน์  4.ขอ้มลูสอบถามพฤตกิรรมการซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand 

 ขัน้ตอนการสรา้งเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั ผูว้จิยัใชแ้บบสอบถาม (Questionnaires)  เป็นเครื่องมอืในการเกบ็
รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง โดยมีรายละเอียด เกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขัน้ตอนดังนี้  1. ร่าง
แบบสอบถามใหส้อดคลอ้งกบักรอบแนวความคดิ และ วตัถุประสงค ์เพื่อใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่าง 2.ท าการ
ทดสอบแบบสอบถามที่ได้ด้วยการลองน าไปใช ้ก่อนเกบ็ขอ้มูลจรงิ 40 ชุด  3.น าผลแบบทดสอบที่ได้มาตรวจสอบ
คุณภาพ เพื่อปรบัปรุงแก้ไขให้ถูกต้อง โดยการทดสอบความเชื่อมัน่ ใช้วิธหีาค่าสมัประสทิธิแ์อลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient ) ผลลพัธ์ของค่าแอลฟ่าที่ได้จะแสดงถึงระดบั ความคงที่ของแบบสอบถาม ( 
Reliabilityα ≥ 0.7 ) 

 วิธีการวิเคราะหข์อ้มลู 

   สถติเิชงิพรรณนา แบบสอบถามส่วนที ่1 การวเิคราะหข์อ้มูลเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์โดยศกึษา
และน าเสนอใน รูปแบบตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage)   แบบสอบถามส่วนที ่2 
เกีย่วกบัปจัจยัสว่นประสมการตลาด (Marketing)   แบบสอบถามสว่นที3่ เกีย่วกบัปจัจยัลกัษณะของธุรกจิผ่านสือ่สงัคม
ออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce)  แบบสอบถามส่วนที ่4 พฤตกิรรมการซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั 
Counter  Brand น ามาวดัแนวโน้มเขา้สู่ส่วนกลาง (CentralTendency) โดยหาค่าคะแนนเฉลีย่ ( Mean ) และวดัการ
กระจาย (Measure of Variation) โดยหาสว่นเบีย่งเบน มาตรฐาน  (Standard Deviation: S.D.) น าเสนอในรูปสถติเิชงิ
พรรณนา 



 สถิติเชิงอนุมาน (Interferential Statistics)  เพื่ออธิบายถึงปจัจัยส่วนประสมการตลาดผู้บริโภค
(MarketingMix)  ปจัจยัลกัษณะของธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ (Characteristics of Social Commerce) ทีม่อีทิธพิล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand  ผ่านสงัคมออนไลน์ ( อนิสตาแกรม ) ซึง่จะท าการ
ทดสอบ สมมติฐานโดยการเปรียบเทียบความคิดเห็นของกลุ่มตัวแปรที่ศึกษา โดยการวิเคราะห์ค่าสมัประสิทธิ ์
สหสมัพนัธข์องเพยีรส์นั (Pearson's Correlation Coefficient) การวเิคราะหป์จัจยั (Factor Analysis) และการวเิคราะห์
ความถดถอยเชงิพหุ (Multiple Regression Analysis) ซึง่เป็นการศกึษาความสมัพนัธ ์ระหว่างตวัแปรหรอืคุณลกัษณะ
ของขอ้มลู 2 ประเภทและจะน าผลของความสมัพนัธท์ีไ่ดจ้ากการวเิคราะหน์ี้ ไปใชพ้ยากรณ์ค่าตวัแปรหรอืคุณลกัษณะ
ของขอ้มลู  

ผลการวิจยั  

ข้อมูลปัจจยัทางด้านประชากรศาสตร ์ของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ 
มอีายุ 20-29 ปี สถานภาพทางครอบครวัเป็นโสด มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีเป็นพนักงาน
เอกชน  มแีละรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,000-30,000 บาท  
 
ข้อมูลปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างสว่นใหญ่มรีะดบัความ
คดิเหน็เกี่ยวกบักบัปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ทัง้ 4 ดา้น อยู่ในระดบัเหน็ด้วยมากถึงเหน็ด้วยมากที่สุด เมื่อ
พจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ปจัจยัดา้นผลติภณัฑ ์ผูซ้ือ้ตอ้งการไดร้บัสนิคา้ตรงกบัรปูทีเ่หน็ในอนิสตาแกรมมากทีสุ่ด มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.86 ปจัจยัดา้นราคา ผูซ้ือ้ตอ้งการราคาทีเ่หมาะสมเมื่อเทยีบคุณภาพมากทีสุ่ด มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.92 
ปจัจยัดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ผูซ้ื้อต้องการประหยดัเวลาในการเดนิทางและมบีรกิารจดัส่งหลายวธิมีากที่สุด มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 4.95 และปจัจยัดา้นการสง่เสรมิการตลาด ผูซ้ือ้ตอ้งการใหม้กีารประชาสมัพนัธอ์ย่างสม ่าเสมอมากทีสุ่ด 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.34 
 
ข้อมูลปัจจยัด้านลกัษณะของธรุกิจผา่นส่ือสงัคมออนไลน์ ของกลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่าง
สว่นใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็เกีย่วกบักบัปจัจยัดา้นลกัษณะของธุรกจิผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ ทัง้ 4 ดา้น อยู่ในระดบัเหน็
ดว้ยมากทีส่ดุ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.70 เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า ดา้นชื่อเสยีง ผูซ้ือ้สนใจเกีย่วกบัประวตักิาร
ทุจรติในการด าเนินธุรกจิมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.87 ดา้นคุณภาพของขอ้มูลผูซ้ือ้สนใจในการใหร้ายละเอยีด
ขอ้มูลสนิค้าครบถ้วนมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.79 ดา้นความปลอดภยั ผูซ้ือ้สนใจเกีย่วกบัระบบการป้องกนั
ขอ้มลูสว่นตวัของลกูคา้มากทีส่ดุ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.77 และดา้นการบอกต่อ ผูซ้ือ้สนใจเกีย่วกบัขอ้มูลจากผูอ้ื่นว่า 
รา้นขายครมี CounterBrand ก าลงัเป็นทีน่ิยมอย่างแพร่หลายมากทีส่ดุ โดยมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.76 
 
ข้อมูลด้านพฤติกรรมการซ้ือครีมบ ารงุผิวหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของ
กลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 คน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เคยซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand คดิ
เป็นรอ้ยละ 74.00 ซือ้ผลติภณัฑบ์ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านทางช่องทางหา้งสรรพสนิคา้ คดิเป็นรอ้ยละ 
41.00 ซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าทัว่ไป โดยเฉลีย่เดอืนละ 1-2 ครัง้ต่อเดอืน คดิเป็นรอ้ยละ 58.50 เสยีค่าใชจ้่ายในการซือ้แต่
ละครัง้เป็นจ านวนเงนิ 1,000-5,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 61.80ช่วงเวลาทีส่ะดวกในการซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าคอืตาม
เวลาทีส่ะดวก (ไม่มกี าหนด) คดิเป็นรอ้ยละ 71.80ตราสนิคา้ครมีบ ารุงผวิหน้าทีซ่ือ้มากทีส่ดุคอืตราอื่น ๆ นอกเหนือจาก
แบบสอบถาม คดิเป็นรอ้ยละ 26.00 สาเหตุทีเ่ลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าเพื่อเตมิความชุ่มชื้นต่อความกงัวลในปญัหาของ
ผวิหน้า คดิเป็นรอ้ยละ 38.50 สือ่ออนไลน์มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้ามากทีสุ่ด คดิเป็นรอ้ยละ 44.50 
และบุคคลทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้ามากทีส่ดุคอื Blogger คดิเป็นรอ้ยละ 39.50 



ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจยั  

 
สมมติฐานที ่1  ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร์พบว่า ปจัจยัด้านประชากรศาสตร ์ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจเลือกซื้อครีมบ ารุงผิวหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม)  ปจัจยัด้าน
ประชากรศาสตรไ์ม่สง่ผลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตา
แกรม) ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 
สมมติฐานที่ 2  ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการส่งเสรมิการตลาดมผีลกระทบเชงิบวกกบัพฤติกรรมการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ปจัจยัส่วนประสมทาง
การตลาดดา้นการสง่เสรมิการตลาดมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter 
Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 
สมมตฐิานที ่3  ปจัจยัลกัษณะของธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้า
ระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ปจัจยัลกัษณะของธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตา
แกรม) หมายความว่า ปจัจยัลกัษณะของธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อครมีบ ารุง
ผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ัง้ไว ้
 
การอภิปรายผลการศึกษาวิจยั 
 

การทดสอบสมัประสทิธิก์ารถดถอยที่มคีวามสมัพนัธ์กบัปจัจยัด้านประชากรศาสตรท์ี่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) พบว่า 
ปจัจยัดา้นประชากรศาสตร ์ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั 
Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิอาจเป็นเพราะเมื่อ
พจิารณาปจัจยัประชากรศาสตรร์วมทุกด้านกลบัไม่พบความสมัพนัธ ์ในขณะที่เมื่อพจิารณาเป็นรายได้
กลบัพบความสมัพนัธม์ากกว่า 

การทดสอบสมัประสทิธิก์ารถดถอยทีม่คีวามสมัพนัธก์บัปจัจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแก
รม) พบว่า ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาดมผีลกระทบเชงิบวกกบัพฤตกิรรม
การตดัสนิใจเลอืกซื้อครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) 
โดยรวม อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าปจัจยัส่วนผสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดั
จ าหน่ายมผีลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคทัง้ในภาพรวมและแยกรายดา้น 

การทดสอบสมัประสทิธิก์ารถดถอยที่มคีวามสมัพนัธ์กบัปจัจยัลกัษณะของธุรกจิผ่านสื่อสงัคม
ออนไลน์ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ 
(อนิสตาแกรม) พบว่า ปจัจยัลกัษณะของธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจเลอืกซื้อครมีบ ารุงผวิหน้าระดบั Counter Brand ผ่านสงัคมออนไลน์ (อนิสตาแกรม) อย่างมี



นยัส าคญัทางสถติ ิอาจเป็นเพราะเมือ่พจิารณาปจัจยัลกัษณะของธุรกจิผ่านสื่อสงัคมออนไลน์รวมทุกดา้น
กลบัไมพ่บความสมัพนัธ ์ในขณะทีเ่มือ่พจิารณาเป็นรายไดก้ลบัพบความสมัพนัธม์ากกว่า 

 
ข้อเสนอแนะท่ีจากผลการวิจยั 

การศกึษาวจิยัในครัง้นี้ เป็นการศกึษาปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้ครมีบ ารุงผวิหน้า
ระดับ CounterBrand ผ่านสังคมออนไลน์ (อินสตาแกรม) ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในเขต
กรงุเทพมหานคร ซึง่อาจมปีจัจยัอื่น ๆ ทีอ่าจมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการเลอืกซือ้ของผูบ้รโิภคอกี เช่น 
ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอการซือ้ครมีบ ารงุผวิหน้าระดบั CounterBrand ผ่านสงัคมออนไลน์เป็นต้น ซึง่
อาจท าใหผ้ลการวจิยัมคีวามแมน่ย ายิง่ขึน้ 

 
กิตติกรรมประกาศ 

การค้นคว้าอิสระฉบับนี้สามารถด าเนินการได้อย่างลุล่วง และประสบความส าเร็จได้ด้วยด ี
เนื่องมาจากความอนุเคราะหข์อง อาจารย ์ดร.ณฐัวุฒ ิ  ฮนัตระกูล  อาจารยท์ีป่รกึษาการคน้ควา้อสิระ ที่
ไดก้รณุาสละเวลาใหค้ าปรกึษา และค าแนะน าต่างๆ ใหแ้ก่ผูว้จิยั ตลอดจนช่วยชีแ้นะถงึจุดบกพร่องต่างๆ  
เพื่อให้ผูท้ าวจิยัไดน้ าไปแก้ไขปรบัปรุงใหง้านวจิยัฉบบันี้มคีวามถูกต้องสมบูรณ์ของเนื้อหา และเป็นไป
ตามรูปแบบในการท าวจิยัที่ถูกต้อง ทางผู้วจิยัรูส้กึถงึความซาบซึ้งในความกรุณาเป็นอย่างยิง่ และขอ
กล่าวขอบพระคุณเป็นอยา่งสงูแก่ท่านอาจารยม์าไว ้ณ โอกาสน้ี 

         ขอกราบขอบคุณ พระคุณบดิา มารดา  ทีค่อยอบรมเลีย้งด ูสนับสนุนการศกึษาของผูว้จิยั ดว้ย
ความรกัและความปรารถนาดเีสมอมา   

ขอขอบคุณ พีน้่อง เพื่อนนกัศกึษาปรญิญาโทรว่มรุ่นทุกท่าน ทีค่อยใหค้วามห่วงใย เป็นก าลงัใจ
มาโดยตลอด และขอขอบคุณมหาวทิยาลยัรามค าแหงทีอ่ านวยความสะดวกในการท าวจิยัจนประสบ
ความส าเรจ็ดว้ยด ี 

นางสาวกติตมิา  เวชมงคล  
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