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บทคัดย่อ 

 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ออนไลน์ 2) ศึกษาปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ออนไลน์ และ 3) ศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์  
 งานวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือกับกลุ่ม
ตัวอย่างบุคคลที่เคยเข้าร่วมเล่นเกมทางการตลาดเพ่ือซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ในเขตพ้ืนที่จังหวัด
ปทุมธานี จ านวน 400 คน สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์สถิติที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สถิติ
ถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง 
 ผลการวิจัยพบว่า 1) ข้อมูลประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซื้อ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 2) การท าการตลาดด้วยเกม ด้านพลวัตของเกมิฟิเคชั่น 
และด้านกลไกของเกมิฟิเคชั่น ส่งผลในด้านบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ 
และการท าการตลาดด้วยเกม ด้านอารมณ์ ส่งผลในด้านลบต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และ 3) ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ และด้านความง่ายในการใช้งาน ส่งผลในด้านบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ 
 
ค าส าคัญ : การตัดสินใจซื้อ ช่องทางออนไลน์ เครื่องส าอาง การท าการตลาดด้วยเกม การยอมรับเทคโนโลยี 
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ABSTRACT 

 This research had three objectives: 1) study personal factors that influence the 
decision to purchase online cosmetics, 2) study game marketing factors that influence 
the decision to buy cosmetics online, and 3) study technology acceptance factors that 
influence purchasing cosmetics online.  
 This research was quantitative. The samples consisted of 400 marketing game 
players who were buying cosmetics online in the Pathum Thani province. The researcher 
collected data by questionnaire. Data were subject to statistical analysis by frequency, 
percentage, mean, t-test, one-way ANOVA, and the enter multiple linear regression 
method. 
 The research made the following findings. Firstly, differences in personal factors 
did not influence the decision to purchase online cosmetics. Secondly, there are two 
game marketing factors: the dynamic aspects of gamification and the mechanical aspect 
of gamification that both had a positive influence on the decision to buy cosmetics 
online while the emotional game marketing factors had a negative influence on the 
decision to buy cosmetics online. These findings were statistically significant at the .05 
level. Finally, there are two technology acceptance factors: the perceived usefulness 
and the perceived ease of use that both had a positive influence on the decision to buy 
cosmetics online. 

Keywords: purchase decision, online, cosmetics, gamification marketing, technology acceptance 
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บทท่ี 1 

บทน า 

 
1.1 ทีม่าและความส าคัญของปัญหา 

ปัจจุบันการซื้อขายสินค้าออนไลน์ได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง ตามรายงานผลการ
ส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยของ The Electronic Transactions Development 
Agency (ETDA) ในปี 2564 การซื้อสินค้าออนไลน์ของคนไทยมีความนิยมและเป็นที่นิยมเพ่ิมขึ้นอย่ าง
มากในปัจจุบัน และมีแนวโน้มจะสูงขึ้นในแต่ละปี โดยเฉพาะผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในกลุ่มนักเรียนหรือ
นักศึกษาที่ใช้อินเทอร์เน็ตมากที่สุด โดยใช้อินเทอร์เน็ตอยู่ที่ 8 ชั่วโมง 57 นาทีต่อวัน จึงส่งผลให้
ผู้ประกอบการต้องมีการปรับกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภค เพ่ือดึงดูด
ผู้บริโภคในยุคดิจิทัล (ETDA, 2564)  

กลุ่มผู้บริโภคในยุคปัจจุบันมีความเข้าใจและความรู้ทางเทคโนโลยีที่เพ่ิมขึ้น ผู้ประกอบการจึง
มีการจ าเป็นต้องสร้างความสนใจและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในกระบวนการตลาด เพ่ือสร้าง
ประสบการณ์ที่น่าสนใจและมีความสนุกสนานให้กับผู้บริโภค ด้วยวิธีการตลาดแบบเกมิฟิเคชั่น ซึ่งเป็น
รูปแบบทางการตลาดที่ประยุกต์ใช้ส่วนประกอบของการเล่นเกมมาใช้ในส่วนต่าง ๆ ของการตลาด เช่น
การน าตารางอันดับคะแนน การสร้างอวตาร์การสะสมแต้ม สะสมเหรียญตรา การให้ ของรางวัล                   
จัดระดับชั้นผู้เล่น การให้ภารกิจ และการปลดล็อคกิจกรรมเพ่ือสะสมรางวัลต่าง ๆ มาใช้ประกอบการท า
การตลาด ส่งผลให้การเล่นเกมกลายเป็นส่วนส าคัญของแคมเปญการตลาดในอุตสาหกรรมต่าง ๆ โดย
การใช้ประโยชน์จากหลักการของการมีส่วนร่วม (engagement) ทั้งยังสร้างความแตกต่างและความ
เชื่อมั่นในที่มีต่อแบรนด์ในตลาดที่มีการแข่งขันสูง (กฤษณะ หลักคงคา, 2565) 

กลยุทธ์การตลาดแบบเกมิฟิเคชั่น เกี่ยวข้องกับการผสมผสานองค์ประกอบและกลไกที่เหมือน
เกมเข้ากับกิจกรรมทางการตลาดเพ่ือดึงดูดและจูงใจลูกค้า วิธีการนี้ใช้ประโยชน์จากความต้องการที่มีมา
แต่ก าเนิดของมนุษย์ในการแข่งขัน รางวัล และความส าเร็จ (Burke, 2017) ช่วยสร้างประสบการณ์ที่
สนุกสนานและโต้ตอบได้มากขึ้น การตลาดแบบเกมิฟิเคชั่น มีประสิทธิภาพในอุตสาหกรรมต่าง ๆ                  
ซึ่งช่วยส่งเสริมพฤติกรรมที่ต้องการ และปรับปรุงประสิทธิภาพโดยรวมของธุรกิจ อีกทั้งสามารถมี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภคโดยการจูงใจการกระท าที่ต้องการ ด้วยการผสมผสานองค์ประกอบที่
เหมือนเกมและรางวัล นักการตลาดจึงสามารถกระตุ้นให้ผู้ใช้สมัครรับจดหมายข่าว ท าแบบส ารวจ                
ซื้อสินค้า แนะน าเพ่ือน หรือเข้าร่วมในแคมเปญส่งเสริมการขาย วิธีการนี้จะเพ่ิมโอกาสในการ
เปลี่ยนแปลงและขับเคลื่อนผลลัพธ์ทางธุรกิจให้เป็นไปตามท่ีต้องการ  

ปัจจุบันเกมิฟิเคชั่นได้พัฒนาเป็นกลยุทธ์ที่ใช้ในแนวทางการตลาด โดยน าเสนอแนวทางใหม่ ๆ 
แก่ธุรกิจในการมีส่วนร่วมกับลูกค้า ขับเคลื่อนพฤติกรรมที่ต้องการ และบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด
ด้านการสร้างความภักดีได้ อีกทั้งนักการตลาดและองค์กรธุรกิจยังพบว่าการตลาดแบบเกมิฟิเคชั่นมี
อิทธิพลกระตุ้นให้ผู้เล่นมีส่วนร่วมและสร้างแรงจูงใจไม่แตกต่างจากการใช้รางวัลในการสร้างการมีส่วน
ร่วมต่อตราสินค้า การท าให้การตลาดเป็นโลกของเกมสามารถกระตุ้นให้ผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการอยาก



11 

ซื้อผลิตภัณฑ์มากกว่าปกติ ประกอบกับปัจจุบันเทคโนโลยีก้าวหน้าอย่างต่อเนื่องและความคาดหวังของ
ผู้บริโภคก็เปลี่ยนไป การเล่นเกมจะยังคงมีบทบาทส าคัญในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่ประสบ
ความส าเร็จ จากบทความของ Yoon และ Park (2018) ที่ศึกษาผลของการใช้เกมิฟิเคชั่นต่อ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ในศึกษาทางการตลาด พบว่าการใช้เกมิฟิเคชั่นสามารถสร้าง
ความสนุกสนานและการตัดสินใจในการซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้ โดยมีผลต่อความภักดีต่อแบรนด์ อีกท้ัง
การใช้เกมิฟิเคชั่นเป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิภาพในการสร้างความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงระหว่างผู้บริโภคและ
แบรนด์ในบริบทของการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ ดังนั้นการใช้เกมิฟิเคชั่นในการตลาดสามารถสร้าง
ความสัมพันธ์บวกในระหว่างผู้บริโภคและแบรนด์ได้อย่างมีนัยส าคัญ 

จากการส ารวจพบว่าในปี พ.ศ. 2564 อุตสาหกรรมเครื่องส าอางเป็นอีกหนึ่งอุตสาหกรรมที่
ได้รับความนิยมของผู้บริโภค เนื่องจากปัจจุบันสังคมให้คุณค่ากับการเสริมภาพลักษณ์ให้ดูดีขึ้น และ
ความงามเป็นส่วนส าคัญในการเสริมสร้างบุคลิกภาพ และความมั่นใจกับตัวเอง อีกทั้งศูนย์วิจัยกรุงไทย
ไดเ้ผยผลส ารวจพฤติกรรมการใช้จ่ายของผู้บริโภคชาวไทยที่คาดว่าจะเปลี่ยนแปลงไปในอีก 3 ปีข้างหน้า 
พบว่า ผู้บริโภคชาวไทย 81% มีแผนใช้จ่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแลผิวและเครื่องส าอาง และยังต้องการ
ผลิตภัณฑ์ความงามแบบใหม่ตลอดเวลา โดยผู้บริโภค 41% วางแผนที่จะใช้จ่ายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ดูแล
ผิวและเครื่องส าอางมากขึ้น โดยเฉพาะการนิยมซื้อเครื่องส าอางผ่านทางช่องทางออนไลน์เพ่ิมขึ้น จาก
ข้อมูลศูนย์วิจัยกรุงไทยยังประเมินว่า ในอีก 6-7 ปีข้างหน้า ตลาดเครื่องส าอางจะกลับมามีแนวโน้ม
เติบโตต่อเนื่องประมาณ 12.38 ล้านล้านบาท ในปี 2573 โดยคาดว่า ในปี 2573 ตลาดเครื่องส าอาง ใน
ประเทศของไทยจะมีมูลค่ากว่า 3.23 แสนล้านบาท เติบโตเฉลี่ย 5.0% ต่อปี (CAGR ปี 2565-2573) 
เพ่ิมข้ึนจากปี 2565 ประมาณ 1.5 เท่า ดังภาพที่ 1 

 
ภาพที่ 1.1 การเติบโตของตลาดเครื่องส าอางในประเทศไทย 
ที่มา: ศูนย์วิจัยกรุงไทย (2565) 
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จากการเติบโตของธุรกิจเครื่องส าอางประกอบกับการน าเกมิฟิเคชั่นมาพัฒนาเป็นกลยุทธ์ทาง

การตลาด ท าให้ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดด้วยเกมที่มีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภค ผ่านการศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีของ
ผู้บริโภคและศึกษาการท าการตลาดด้วยเกมที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางทาง
ออนไลน์ ผ่านการส ารวจและศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในสื่อออนไลน์เมื่อมีการใช้เกมิฟิเคชั่น เพ่ือให้ได้
ข้อมูลอ้างอิงเกี่ยวกับประสิทธิภาพในการส่งเสริมการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค รวมถึงเพ่ือ
เพ่ิมศักยภาพทางการแข่งขันในธุรกิจสินค้าออนไลน์ผ่านการท าการตลาดด้วยเกมต่อไปในอนาคต 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 
1.2.2 เ พ่ือศึกษาปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกมที่ มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางออนไลน์ 
1.2.3 เพ่ือศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง

ออนไลน์ 
 

1.3 สมมุติฐานของการวจัิย 
1.3.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ เครื่องส าอางผ่าน

ทางออนไลน์แตกต่างกัน 
1.3.2 ปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทาง

ออนไลน์ 
1.3.3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 
 

1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้เป็นอิทธิพลของการท าการตลาดด้วยเกมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง

ผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการส ารวจด้วยการท า
แบบสอบถามออนไลน์ โดยมีขอบเขตการวิจัยดังนี้ 

1.4.1 ขอบเขตด้านประชากร 
1.4.1.1 ประชากร ได้แก่ บุคคลที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปที่เคยเข้าร่วมเล่นเกมทางการ

ตลาดเพ่ือซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ในเขตพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร                
ที ่แน่นอน  

1.4.1.2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เคยเข้าร่วมเล่นเกมทางการตลาดเ พ่ือซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์ในเขตพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานี ซึ่งไม่ทราบจ านวนผู้ใช้บริการที่แน่นอน จึงต้องใช้สูตร
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การก าหนดขนาดตัวอย่างที่ไม่ทราบประชากร ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 ความเชื่อมั่น 95% ยอมให้
คลาดเคลื่อนร้อยละ 5 และส ารองตัวอย่างไว้ 15 ตัวอย่าง ดังนั้นกลุ่มตัวอย่างจึงมีท้ังหมด 400 ตัวอย่าง 

1.4.2 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent variable) ได้แก่ 

1.4.2.1.1 ปัจจัยประชากรศาสตร์  ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

1.4.2.1.2 ปัจจัยการท าการตลาดด้วยเกม ประกอบด้วย กลไกของ               
เกมิฟิเคชั่นพลวัตของเกมิฟิเคชั่น และอารมณ์ 

1.4.2.1.3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ ด้านความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 

1.4.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent variable) ได้แก่ การตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 

1.4.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
การท าวิจัยและการเก็บรวบรวมข้อมูลอยู่ในช่วงเวลาตั้งแต่ เดือนกันยายน ถึง

เดือนธันวาคม พ.ศ.2566 
 

1.5 ค าจ ากัดความในการวิจัย 
1.5.1 การตัดสินใจซื้อ คือ การเลือกกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยพิจารณาจากทางเลือกต่าง ๆ ที่มี

อยู่ของสินค้าหรือบริการ (Kotler and Keller, 2012) 
1.5.2 การท าการตลาดด้วยเกม (Gamification Marketing) คือ กลยุทธ์ทางการตลาดที่

ประยุกต์ส่วนประกอบของการเล่นเกมมาใช้ในส่วนต่าง ๆ ของการตลาด เพ่ือเพ่ิมยอดขายทางธุรกิจ                  
ซึ่งส าหรับการวิจัยครั้งนี้การตลาดด้วยเกม ประกอบด้วย 1) กลไกของเกมิฟิเคชั่น (Gamification 
mechanics) 2) พลวัตของเกมิฟิเคชั่น (Gamification dynamics) และ 3) อารมณ์ (Emotions)                 
(ฉัตรพงศ์ ชูแสงนิล, 2561) 

1.5.3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี คือ การยอมรับเทคโนโลยีของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าออนไลน์
ผ่านการตลาดด้วยเกม ซึ่งประกอบไปด้วย 3 ด้าน ได้แก่ 1) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 2) ด้านความง่าย
ในการใช้งาน 3) ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง (Muniruddeen L., 2018) 
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1.6 กรอบแนวคิดในการวิจัย  
ผู้วิจัยสามารถสรุปกรอบแนวคิดการวิจัยเพ่ือเป็นแนวทางในการท าวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการ

ท าการตลาดด้วยเกมและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของ
ผู้บริโภคซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย ดังนี้ 

 
               ตัวแปรต้น            ตัวแปรตาม                                  
      (Independent variables)                  (Dependent variables) 
      
                                                                                                        
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.7.1 ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์สามารถน าผลการวิจัยนี้ไปใช้ในการวางแผนและพัฒนากล

ยุทธ์ให้เหมาะสมกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในยุคปัจจุบันได้ 
1.7.2 ผู้ประกอบการธุรกิจออนไลน์สามารถน าไปปรับปรุงการน าเสนอข้อมูล การส่งเสริมทาง

การตลาด ให้สอดคล้องความต้องการของผู้บริโภค 
 

การตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค 

ปัจจัยประชากรศาสตร์ 
- เพศ   - อายุ 
- ระดับการศึกษาสูงสุด  - อาชีพ 
- รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  

การตลาดด้วยเกม  
- กลไกของเกมิฟิเคชั่น   
- พลวัตของเกมิฟิเคชั่น 
- อารมณ์   
(ฉัตรพงศ์ ชูแสงนิล, 2561) 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี  
- ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์  
- ด้านความง่ายในการใช้งาน  
- ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง  
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารงานที่เกี่ยวข้องกับหัวข้อ อิทธิพลของการท าการตลาด
ด้วยเกมและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพ่ือให้
ทราบถึงแนวคิดทฤษฎี หลักการที่เกี่ยวข้องกับการค้นคว้าและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องผู้วิจัยได้ท าการ
ทบทวนวรรณกรรมจากเอกสาร ต าราต่าง ๆ โดยได้น าเสนอตามหัวข้อมีดังนี้  
 2.1 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเครื่องส าอาง  
  2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับประชากรศาสตร์ 
  2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการท าการตลาดด้วยเกม (Gamification) 
  2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจซื้อ 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับสื่อสังคมออนไลน์ 
 2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 
2.1 ข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับธุรกิจเครื่องส าอาง 

เครื่องส าอางหมายถึงผลิตภัณฑ์ส าหรับแต่งหน้าและบ ารุงผิว เป็นเครื่องส าอางที่ช่วยเสริม
ความงามและรักษาผิวพรรณ เครื่องส าอางส าหรับแต่งหน้า เช่น รองพ้ืน แป้ง อายแชโดว์บลัชออน 
ลิปสติกมาสคาร่า เป็นต้น เครื่องส าอางส าหรับบ ารุงผิวเพ่ือความชุ่มชื้น ได้แก่ครีมบ ารุงผิวส าห รับผิว
ประเภทต่าง ๆ โลชั่นบ ารุงผิว เป็นต้น นอกจากนี้เครื่องส าอางบ ารุงผิวอาจมีการเติมสารออกฤทธิ์
บางอย่างโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของผิวหน้า หรือบางครั้งมีการเรียกชื่อ
เครื่องส าอางประเภทนี้ว่า เวชส าอาง เครื่องส าอางดังกล่าวได้แก่ครีมเพ่ือเพ่ิมความกระจ่างของผิวหน้า 
ครีมลดเลือนริ้วรอยจุดด่างด า เป็นต้น 
 การเติบโตของอุตสาหกรรมเครื่องส าอาง 

  จากข้อมูลศูนย์วิจัยกรุงไทยยังประเมินว่า ในอีก 6-7 ปีข้างหน้า ตลาดเครื่องส าอางจะ
กลับมามีแนวโน้มเติบโตต่อเนื่องประมาณ 12.38 ล้านล้านบาท ในปี 2573 โดยคาดว่า ในปี 2573 ตลาด
เครื่องส าอางในประเทศของไทยจะมีมูลค่ากว่า 3.23 แสนล้านบาท เติบโตเฉลี่ย 5.0% ต่อปี (CAGR ปี 
2565-2573) เพ่ิมข้ึนจากปี 2565 ประมาณ 1.5 เท่า  

  โครงสร้างตลาดเครื่องส าอางในประเทศของไทยพบว่า เป็นเครื่องส าอางที่ผลิต ใน
ประเทศ 85% และน าเข้า 15% โดยมีแหล่งน าเข้าที่ส าคัญ คือ สหภาพยุโรป จีน เกาหลีใต้ สหรัฐอเมริกา 
และญี่ปุ่น ทั้งนี้ เครื่องส าอางที่ผลิตส่วนใหญ่ (72% ของมูลค่าการผลิต) จ าหน่ายในประเทศ และส่งออก 
28% ตลาดส่งออกที่ส าคัญ ได้แก่ อาเซียน ญี่ปุ่น ออสเตรเลีย เกาหลีใต้  และจีน โดยผลิตภัณฑ์บ ารุงผิว 
(Skin Care) มีมูลค่าตลาดมากที่สุด คิดเป็นสัดส่วนกว่า 41% ของมูลค่าตลาดเครื่องส าอางในประเทศ 
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รองลงมาเป็นผลิตภัณฑ์ที่ใช้กับเส้นผม (Hair Care) และเครื่องส าอางส าหรับแต่งหน้า (Makeup)                  
คิดเป็นสัดส่วน 16% และ 12% ของมูลค่าตลาดเครื่องส าอางในประเทศ ตามล าดับ 
 

 
 

ภาพที่ 2.1 ตลาดเครื่องส าอางในประเทศของไทย 
ที่มา: ศูนย์วิจัยกรุงไทย (2565) 
 
 ประเภทของเครื่องส าอาง 

  เครื่องส าอางนับเป็นผลิตภัณฑ์สุขภาพที่ผู้บริโภคใช้เป็นประจ าตลอดทั้งวัน ในโอกาส 
ต่าง ๆ ท าให้เครื่องส าอางมีมากมาย หลากหลายประเภท เพ่ือประโยชน์แก่ผู้บริโภคส านักงาน 
คณะกรรมการอาหารและยา จึงได้มีการประเมินความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์เครื่องส าอาง และแบ่ง 
เครื่องส าอาง ตามความเสี่ยงในด้านความปลอดภัยออกเป็น 3 ประเภท (พิมลวรรณ พิทยานุกูล , 2549) 
ดังนี้ 

1. เครื่องส าอางควบคุมพิเศษเครื่องส าอางกลุ่มนี้มีโอกาสก่อให้เกิดอันตรายได้มากที่สุด 
จึงได้รับการก ากับดูแลเข้มงวดที่สุด ที่ฉลากผลิตภัณฑ์จะต้องแสดงเลขทะเบียนเครื่องส าอาง ได้แก่                    
ยาสีฟัน น้ ายาบ้วนปาก น้ ายาดัดผม ยืดผม ย้อมผม ฟอกสีผม เป็นต้น (พิมลวรรณ พิทยานุกูล, 2549) 

2. เครื่องส าอางควบคุม เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีโอกาสก่อให้เกิดอันตรายได้บ้างแต่น้อยกว่า 
กลุ่มแรก ฉลากต้องแสดงข้อความ “เครื่องส าอางควบคุม” ได้แก่ ผ้าอนามัย ผ้าเย็น แป้งฝุ่นโรยตัว                   
แป้งน้ า เครื่องส าอางป้องกันแดด เครื่องส าอางขจัดรังแค เป็นต้น (พิมลวรรณ พิทยานุกูล, 2549) 
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 3. เครื่องส าอางทั่วไป เครื่องส าอางกลุ่มนี้โอกาสเกิดอันตรายน้อยกว่าสองกลุ่มแรก 
เป็นเครื่องส าอางที่ไม่มีส่วนผสมของสารควบคุมพิเศษ หรือสารควบคุม เช่น ครีมนวดผม แชมพูสระผม 
ที่ไม่ผสมสารขจัดรังแค โลชั่น ครีมบ ารุงผิว อายแชโดว์  ลิปสติก ครีมรองพ้ืน สบู่ เครื่องส าอางระงับ  
กลิ่นกาย เป็นต้น (พิมลวรรณ พิทยานุกูล, 2549) 
 เครื่องส าอางที่ผลิตได้สามารถแบ่งตามวัตถุประสงค์ของการน าไปใช้ได้เป็น 3 ประเภท 
(พิมลวรรณ พิทยานุกูล, 2549) 

1. ประเภทเสริมความงาม (Make up) เป็นเครื่องส าอางที่ใช้แต่งเติมสีสันต่าง ๆ                 
เพ่ือเสริม ความงาม ได้แก่แป้งแต่งหน้าลิปสติกอายแชโดว์มาสคาร่าและยาทาเล็บ เป็นต้น 

2. ประเภทบ ารุงรักษา (Skin care) เป็นเครื่องส าอางที่ใช้ท าความสะอาดและ
บ ารุงรักษา ผิวพรรณให้มีสุขภาพที่ดีขึ้น เช่น ผลิตภัณฑ์ล้างหน้า ครีม โลชั่นบ ารุงผิว ผลิตภัณฑ์กันแดด 
เป็นต้น  

3. ประเภทเครื่องหอม (Perfume) ได้แก่ หัวน้ าหอม และน้ าหอม 
 
2.2 แนวคิดเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
 แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับด้านประชากรศาสตร์มีความส าคัญในการเข้าใจและ
วิเคราะห์ลักษณะและพฤติกรรมของกลุ่มคนที่แตกต่างกันตามลักษณะทางกายภาพและสังคม งานวิจัย
และทฤษฎีดังกล่าวได้มีการอธิบายและให้ความหมายของด้านประชากรศาสตร์ดังนี้ 

 Shiffman and Kanuk (2003) ได้อธิบายความหมายของลักษณะประชากรว่าเป็นข้อมูล
ส่วนตัวของแต่ละบุคคลที่มีความแตกต่างกัน เช่น อายุ เพศ รายได้ การศึกษา เชื้อชาติ เป็นต้น ที่ส่งผล
ต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจของผู้บริโภค ซึ่งโดยทั่วไปแล้วใช้เป็นลักษณะพ้ืนฐานที่นักการตลาดมักจะ
น ามาพิจารณา ส าหรับการแบ่งส่วนตลาด โดยน ามาเชื่อมโยงกับความต้องการ ความชอบ และอัตราการ
ใช้สินค้าของผู้บริโภค 

 ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2558) ได้กล่าวว่า ลักษณะทางประชากร คือปัจจัยหนึ่งที่ท าให้
พนักงานในองค์การแต่ละคนมีพฤติกรรมที่แสดงออกในที่ท างานแตกต่างกัน ซึ่งปัจจัยด้านลักษณะส่วน
บุคคล มีองค์ประกอบ ได้แก่  
 1) อายุ เนื่องจากผลงานของพนักงาน และประสบการณ์ในการท างานมักมีความ
เกี่ยวข้องกับอายุของพนักงาน และสามารถน ามาใช้ในการปฏิบัติงานเพ่ือให้เกิดผลิตผลสูงได้ นอกจากนี้
จะเห็นได้ว่า พนักงานที่มีอายุมากจะไม่ลาออกจากงานหรือย้ายงาน เนื่องจากโอกาสในการเปลี่ยนงานมี
น้อย ประกอบกับการท างานมาเป็นระยะเวลานาน มีผลท าให้ได้รับค่าตอบแทนสูง ตลอดจนสวัสดิการ
ต่าง ๆ ที่จะได้เพ่ิมขึ้นด้วย รวมทั้งพนักงานที่มีอายุมาก จะปฏิบัติงานอย่างสม่ าเสมอ มีการขาดงาน                 
ต่ ากว่าพนักงานที่มีอายุน้อย 
 2) เพศ แม้จะมีผลจากการศึกษาทั่วไปว่า ระหว่างเพศชายและเพศหญิงไม่มีความ
แตกต่างกันในเรื่องความสามารถเกี่ยวกับการแก้ไขปัญหาในการท างาน แรงจูงใจ การปรับตัวทางสังคม 
และความสามารถในการเรียนรู้แต่ในการศึกษาทางจิตวิทยาพบว่า เพศหญิงจะมีลักษณะคล้อยตาม
มากกว่าเพศชาย ส่วนเพศชายจะมีความคิดเชิงรุกและก้าวไกล รวมถึงมีความคาดหวังในความส าเร็จ
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มากกว่าเพศหญิง อย่างไรก็ตาม ทั้งสองเพศไม่มีความแตกต่างกันในเรื่องผลงานและความพึงพอใจ                
ในงาน 
 3) สถานภาพสมรส พนักงานที่สมรสแล้วจะขาดงานและมีอัตราการลาออกจากงาน
น้อยกว่าพนักงานที่เป็นโสด รวมถึงการมีความพึงพอใจในงานสูงกว่าพนักงานที่เป็นโสด ตลอดจนมีความ
รับผิดชอบ เห็นคุณค่าของงาน และมีความสม่ าเสมอในการท างานด้วย 
 4) อายุงาน พนักงานที่มีอายุงานมากหรือท างานในองค์การมานานจะมีผลงานและ
ความพึงพอใจในงานสูงกว่าพนักงานใหม่ 

 ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) ได้กล่าวถงึความหมายของประชากรว่าเป็นพฤติกรรมที่ถูกกระตุ้น
โดยปัจจัยภายนอก การแตกต่างของกลุ่มประชากรจะส่งผลให้พฤติกรรมและการตัดสินใจแตกต่างกัน 
ซึ่งเชื่อมโยงกับทฤษฎีกลุ่มสังคมที่กล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางกายภาพและพฤติกรรมของ
แต่ละบุคคล หรือกล่าวได้ว่าพฤติกรรมของบุคคลสร้างขึ้นตามสิ่งที่กระตุ้นมาจากสิ่งแวดล้อมหรือ
สถานการณ์ที่ต่างกัน ซึ่งแนวความคิดนี้ตรงกับทฤษฎีกลุ่มสังคม (Social Categories Theory) ของ 
Defleur and Bell-Rokeach (1996) ซึ่งกล่าวถึงความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทางประชากรและ
พฤติกรรมของบุคคลในกลุ่มที่แตกต่างกัน คือ บุคคลที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่คล้ายคลึงกันมักจะมี
พฤติกรรมที่คล้ายคลึงกัน ทฤษฎีนี้ยังเชื่อมโยงกับทฤษฎีความแตกต่างระหว่างบุคคล ( Individual 
Differences Theory)  ที่สร้างมาจากแนวความคิดเรื่องสิ่ ง เร้าและการตอบสนอง ( Stimulus-
Response) หรือทฤษฎีเอส-อาร์ (S-R Theory) ที่เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจและพฤติกรรมของบุคคล 
ตัวอย่างเช่น บุคคลที่มีความสนใจในเนื้อหาข่าวสารที่เกี่ยวข้องกับแนวคิดอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมอาจมี
ลักษณะทางประชากรที่เกี่ยวข้องกับการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม เช่น การเป็นสมาชิกขององค์กรที่กลุ่ม
สิ่งแวดล้อมในหนึ่งพื้นที่ท่ีอาศัย 
 วชิรวัชร งามละม่อม (2558) กล่าวว่าลักษณะประชากรศาสตร์ เกี่ยวข้องกับบุคคลแต่ละคน
และพฤติกรรมของผู้บริโภค ลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วยหลายปัจจัยที่มีผลต่อบุคคล ดังนี้ 

  1) เพศ 
   เป็นหนึ่งในลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่มีความส าคัญอย่างมากในการ

วิเคราะห์พฤติกรรมและความต้องการของบุคคล ความแตกต่างในเพศจะส่งผลต่อการรับรู้โลกและการ
ตัดสินใจในการเลือกใช้ผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ ซึ่งเนื่องจากบทบาททางสังคมและค่านิยมที่แตกต่าง
กันระหว่างเพศ การเข้าใจเรื่องนี้จะช่วยในการสร้างกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมส าหรับกลุ่มเป้าหมาย
แต่ละกลุ่ม (วชิรวัชร งามละม่อม, 2558) 

  2) อายุ 
   เป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส าคัญในการก าหนดกลุ่มเป้าหมายและ

ความต้องการของตลาด เนื่องจากอายุมีผลต่อการเริ่มต้นค้นหาความต้องการและการพฤติกรรมในการ
บริโภค โดยเฉพาะในสิ่งที่เกี่ยวข้องกับความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละช่วงอายุ อายุยังสามารถสื่อถึง
ความต้องการและความพึงพอใจของกลุ่มเป้าหมายในระดับหมู่บ้านหรืออาคารเช่นการจัดกิจกรรม
ส าหรับผู้สูงอายุหรือกิจกรรมส าหรับเยาวชน (วชิรวัชร งามละม่อม, 2558) 
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  3) สถานภาพทางสังคมและลักษณะโครงสร้างของร่างกาย 
   เป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่สะท้อนความแตกต่างในฐานะทางสังคม

และสุขภาพของบุคคล สถานภาพทางสังคมสามารถแสดงถึงระดับการศึกษาและอาชีพของบุคคล                     
ซึ่งส่งผลต่อความสามารถในการเข้าถึงสินค้าและบริการต่าง ๆ ลักษณะโครงสร้างของร่างกายก็ส่งผลต่อ
การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับความต้องการและรูปร่างของแต่ละบุคคล (วชิรวัชร งามละม่อม , 
2558) 

 4) การท างานและความอาวุโสในการท างาน 
   เป็นลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่สามารถบ่งบอกถึงความพยายามและการ

มีความรับผิดชอบของบุคคลในการท างาน ความต้องการและพฤติกรรมการตัดสินใจในการท างานส่วน
ใหญ่มีสาเหตุมาจากความแตกต่างทางด้านประชากรศาสตร์หรือความเป็นมาของบุคคล ทั้งนี้ทั้งนั้น
สะท้อนในพฤติกรรมการท างานและการตัดสินใจในการเลือกงานหรืออาชีพ (วชิรวัชร งามละม่อม , 
2558) 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ได้ชี้ว่าลักษณะประชากรศาสตร์ (Demographics) ประกอบด้วย
เพศ เป็นตัวแปรที่ส าคัญในการแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภค โดยการดูเพศของผู้บริโภคเป็นหลัก 
ในการตอบสนองความต้องการซึ่งเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่ส าคัญ อีกท้ังยังเน้นความส าคัญของ
อายุ ซึ่งกลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน นอกจากนี้
ยังเน้นถึงสถานภาพครอบครัวที่มีความส าคัญ โดยแบ่งเป็น 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิตสมรส (อายุแรก
สมรส) การแตกแยกของชีวิตสมรส (อันเนื่องมาจากการตาย การแยกกันอยู่การหย่าร้าง) และการสมรส
ใหม่ รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ (Income Education and Occupation) เป็นตัวแปรที่ส าคัญ
ในการก าหนดส่วนตลาด และมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับเหตุผลในการเลือกซื้อสินค้า อาทิเช่น รูปแบบ
การด ารงชีวิต ค่านิยม และอาชีพ 
 นนฑพร ปิ่นวิเศษ (2561) ได้ระบุถึงความแตกต่างในลักษณะประชากรศาสตร์โดยเน้นใน
เรื่องของเพศ และได้ชี้ว่าพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของเพศที่แตกต่างกันมักมีความสอดคล้อง
กันอย่างมาก โดยเพศชายและเพศหญิงมีพฤติกรรมการใช้ซื้อหรือใช้บริการที่แตกต่างกัน โดยมักมีความ
แตกต่างในด้านความถี่ในการใช้สินค้าหรือบริการ จ านวนเงินที่ใช้ส าหรั บการซื้อหรือใช้บริการ 
จุดประสงค์ในการซื้อสินค้าและบริการ และความฟุ่มเฟือยที่แตกต่างกันระหว่างเพศชายและเพศหญิง 
นอกจากนี้ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อสินค้าและบริการของบุคคล                       
โดยพฤติกรรมการใช้ซื้อสินค้าและบริการมักไม่สอดคล้องกันส าหรับผู้ที่มีระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน 
อาทิเช่น ความถี่ในการซื้อ ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการช าระเงินการวิเคราะห์และการ
น าเสนอข้อมูลลักษณะประชากรจะช่วยให้องค์กรมีการวางกลยุทธ์การตลาดที่เน้นความต้องการและ
ความแตกต่างของกลุ่มลูกค้า การปรับกลยุทธ์ตลาดให้เหมาะสมจะช่วยในการเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึง
และสร้างความน่าสนใจให้กับกลุ่มลูกค้า เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการท าธุรกิจและการตลาดขององค์กร  
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2.3 แนวคิดเกี่ยวกบัการท าการตลาดด้วยเกม 
 พฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงในปัจจุบันมีผลกระทบอย่างมากต่อวิวัฒนาการในด้าน

การตลาดและวิธีการน าเสนอสินค้าและบริการ การตลาดในยุคปัจจุบันมีความหลากหลายและ
ความสามารถในการปรับตัวให้ตอบสนองตามความต้องการของผู้บริโภคมากขึ้น เกมกลายเป็นส่วน
ส าคัญของกลยุทธ์การตลาด การใช้กลไกและเทคนิคเกมเพ่ือสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจและมีส่วนร่วม
ในกิจกรรมต่าง ๆ ช่วยเพ่ิมความพอใจในการเข้าร่วมกิจกรรมนั้น ๆ ที่เกี่ยวข้อง การใช้เทคโนโลยีดิจิทัล
และอุปกรณ์เสริม เช่น สมาร์ทโฟนและแท็บเล็ต ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการได้ง่ายขึ้น โดยไม่จ าเป็นต้องพบกับข้อมูลโดยตรงที่ร้านหรือผ่านทางสื่อมวลชนทั่วไป อีกทั้งความ
วุ่นวายและความเครียดในชีวิตประจ าวันท าให้ผู้บริโภคมีความสนใจที่สิ่งที่สามารถสร้างความบันเทิงและ
ความผ่อนคลายให้กับชีวิตมากขึ้น การตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการแบบเป็นเกมก็เป็นหนึ่งในวิธีที่
ผู้บริโภคสนใจมากขึ้น ดังนั้นเกมจึงกลายเป็นกิจกรรมที่เปิดกว้างขึ้นในทุกช่วงอายุและเพศ ท าให้มี
กลุ่มเป้าหมายหลากหลายที่นักการตลาดสามารถเข้าถึงและสร้างกิจกรรมการตลาด (Koivisto & 
Hamari, 2014)  

 เกมิฟิเคชัน (gamification) คือ การน าหลักการและองค์ประกอบของเกมมาใช้ในบริบทที่
ไม่ใช่เกม เพ่ือสร้างความสนุกและกระตุ้นให้ผู้เล่นมีส่วนร่วมและมีแรงจูงใจในการมีพฤติกรรมหรือการ
กระท าตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ (กฤษณพงศ์ เลิศบ ารุงชัย, 2560) การใช้เกมิฟิเคชันมักถูกน ามาใช้ใน
การเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างาน การศึกษา การส่งเสริมพฤติกรรมบริโภค และงานอ่ืน ๆ ที่ต้องการ
เสริมสร้างแรงจูงใจแก่ผู้เข้าร่วมกิจกรรมนั้น ๆ จึงมีความส าคัญในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาด
เนื่องจากมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและการกระท าของบุคคล การใช้เกมิฟิเคชันในการตลาด
ช่วยสร้างการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในกิจกรรมต่าง ๆ และเพ่ิมความสนุกในกระบวนการตลาดของ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยองค์ประกอบของเกมิฟิเคชัน ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก (ฉัตรพงศ์               
ชูแสงนิล, 2561) ได้แก่ 
  1) กลไกของเกมิฟิเคชั่น (Gamification mechanics) เป็นโครงสร้างหลักของเกมที่
ประกอบด้วยรูปแบบวิธีการเล่น กติกาข้อบังคับ ระบบรางวัล และเป้าหมายของการเล่น  นอกจากนี้ยัง
รวมถึงวิธีการโต้ตอบต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนในเกม เพ่ือสร้างกิจกรรมและกระตุ้นผู้บริโภคให้มีส่วนร่วม 

  2) พลวัตของเกมิฟิเคชั่น (Gamification dynamics) หมายถึง พฤติกรรมหรือ
ปฏิกิริยาตอบสนองของผู้เล่นที่ถูกกระตุ้นด้วยการใช้กลไกของเกม พฤติกรรมหรือปฏิกิริยาตอบสนอง
เหล่านี้เกิดข้ึนตามความต้องการและความปรารถนาพ้ืนฐานของผู้บริโภค เช่น ความต้องการการยอมรับ 
ความต้องการประสบความส าเร็จ การแสดงออกเก่ียวกับตนเอง รวมถึงผลตอบแทนหรือรางวัล (Benefit 
of games) ซึ่งผลตอบแทนหรือรางวัล เป็นส่วนส าคัญที่มีความส าคัญในการกระตุ้นและสร้างแรงจูงใจ
ให้กับผู้บริโภคเพ่ือส่งเสริมการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ (Kotler, 2006) ซึ่งมีหลายประเภทของรางวัลที่
น ามาใช้ร่วมกับกิจกรรมส่งเสริมการขาย บางประเภทรางวัลเน้นไปที่การประหยัดค่าใช้จ่าย ในขณะที่   
อ่ืน ๆ เน้นไปที่การเพิ่มมูลค่าของผลิตภัณฑ์หรือบริการ  

  -  ส่วนลด (Discounts) เป็นการลดราคาผลิตภัณฑ์หรือบริการให้ต่ ากว่าราคาปกติ                     
เป็นวิธีการที่ชั่วคราวที่สามารถดึงดูดผู้บริโภคให้ท าการซื้อในช่วงเวลาที่ก าหนดได้  
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-  ของแจกฟรี (Freebies) เป็นการให้ผู้บริโภคได้รับสิ่งของเพ่ิมเติมในการซื้อผลิตภัณฑ์ 
อาจเป็นของขวัญหรือสินค้าเพ่ิมเติมที่มีค่าในทางการตลาด เพ่ือเพ่ิมมูลค่าให้กับการซื้อ  

  - คูปอง (Coupons) เป็นบัตรส่วนลดที่ให้ผู้บริโภคใช้เพ่ือลดราคาสินค้าหรือบริการใน
ครั้งต่อไป เป็นวิธีการส่งเสริมการซื้อในอนาคต  

  - กิจกรรมพิเศษ (Special Events) เป็นการเสนอสิ่งของหรือบริการในราคาพิเศษใน
ช่วงเวลาจ ากัด เช่น การเสนอส่วนลดส าหรับรายการเฉพาะในวันหรือชั่วโมงท่ีก าหนด  

  - การคืนเงิน (Rebates) เป็นการคืนเงินให้กับผู้ซื้อที่ท าการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ
เฉพาะราย เมื่อกรอกแบบฟอร์มหรือปฏิบัติตามเงื่อนไขท่ีก าหนด  

  - แต้มสะสม (Loyalty Points) การให้แต้มสะสมในการซื้อสินค้าเพ่ือใช้ในครั้งต่อไป 
ส่วนใหญ่ใช้ในระบบสมาชิกของร้านค้า 

  - การเปิดตัวสินค้า (Product Launches) การเสนอรางวัลในการเปิดตัวสินค้าใหม่                      
เพ่ือเรียกร้องความสนใจและสร้างความตื่นเต้น 

  - ข้อเสนอพิเศษ (Special Offers) การเสนอราคาพิเศษส าหรับสินค้าหรือบริการใน
ช่วงเวลาหรือสถานการณ์ท่ีเฉพาะเจาะจง 

  - การจัดการแข่งขัน (Contests) เป็นการแข่งขันที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วม เช่น การเขียน
บทความ การออกแบบ หรือการส่งรูปภาพ เพ่ือชิงรางวัลหรือของรางวัลที่มีมูลค่า  

  - โปรโมชั่นแบบ Buy One Get One (BOGO) โปรโมชั่นที่ซื้อสินค้าหนึ่งชิ้นแล้วได้อีก
ชิ้นหนึ่งฟรี 

3) อารมณ์ (Emotions) องค์ประกอบนี้หมายถึงอารมณ์และความรู้สึกของผู้เล่นใน
ขณะที่ก าลังเล่นเกม อารมณ์และความรู้สึกเหล่านี้เกิดขึ้นจากการกระตุ้นด้วยกลไกของเกมและการ
ตอบสนองต่อพลวัตของเกม ว่าอารมณ์และความรู้สึกที่เกิดขึ้นสามารถเป็นเชิงบวกหรือเชิงลบ เช่น 
ความสุข เศร้า เครียด ตื่นเต้น แปลกประหลาด เบื่อ สนุกสนาน เป็นต้น 

  เกมิฟิเคชันมีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและการกระท าของบุคคลในรูปแบบที่
สร้างความสนุกและจุดประสงค์ในการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งช่วยเสริมสร้างแรงจูงใจและความ
กระตือรือร้นในการเข้าร่วมกิจกรรมนั้น ๆ และส่งผลให้กลายเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่มี
ประสิทธิภาพในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคและผู้เข้าร่วมกิจกรรมต่าง ๆ (Bunchball, 
2010) 

  การน าเทคนิคของเกมมาประยุกต์ใช้เป็นการน าหลักการและกลไกของเกมมาใช้ใน
บริบทที่ไม่ใช่การเล่นเกม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการกระตุ้นเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของมนุษย์และการ
สร้างแรงจูงใจในการมีส่วนร่วมเพ่ือให้บรรลุเป้าหมายที่ก าหนดไว้ (วรรณธิดา ยลวิลาศ , 2562) 
ความหมายของเกมิฟิเคชั่น (Gamification) สอดคล้องกับความเข้าใจของ Miller (2013) ซึ่งขยาย
แนวคิดเกมิฟิเคชั่นไว้ในด้านต่าง ๆ ดังนี้  
  1) เป็นกระบวนการใช้แนวคิดของเกมและกลไกของเกมในการแก้ปัญหา โดยการ
น าเอาหลักการและกลไกของเกมมาใช้เพ่ือช่วยแก้ปัญหาและสร้างกระบวนการการเรียนรู้ที่น่าสนใจและ
มีความน่าสนใจ 
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  2) กลไกของเกม พลวัตของเกม เป็นการส่งเสริมพฤติกรรมที่ต้องการ ด้วยการใช้กลไก
และพลวัตของเกมเพ่ือสร้างแรงจูงใจในการกระท าหรือพฤติกรรมที่ต้องการ 
  3) การน ากลไกของเกม โดยจ าลองสภาพแวดล้อมที่เสมือนเกมแต่ไม่ใช่การเล่นเกม 
โดยการใช้กลไกของเกมโดยจ าลองสภาพแวดล้อมที่เหมือนกับเกมแต่ไม่ใช่การเล่นเกม ในบริบทต่าง ๆ 
เช่น ในนวัตกรรมทางการตลาด การฝึกอบรม ผลการปฏิบัติงานของพนักงาน ดูแลสุขภาพ หรือการ
เปลี่ยนแปลงทางสังคม 
  4) เกมิฟิเคชั่น (Gamification) คือ การน ากลไกของเกม องค์ประกอบของเกม 
สนุทรียภาพและแนวคิดเก่ียวกับเกมมาใช้เพื่อสร้างแรงจูงใจในการส่งเสริมและแก้ปัญหาในบริบทต่าง ๆ 

 Walther (2003) อธิบายเพ่ิมเติมเกี่ยวกับเกมมิฟิเคชันว่าเกมเป็นสิ่งที่ท้าทายผู้ประกอบการ
อย่างมากในการเพ่ิมประสิทธิภาพทางการตลาด และเกมมิฟิเคชันเป็นกระบวนการที่มีเป้าหมายในการ
เสริมสร้างแรงจูงใจ ท าให้ผู้บริโภคได้สัมผัสประสบการณ์ที่สนุกสนานและน่าตื่นเต้น เป็นทางเลือกที่มี
ประสิทธิภาพในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดและสร้างความมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในกิจกรรมต่าง ๆ 
ซึ่งสรุปได้ว่าเกมมิฟิเคชันเป็นเครื่องมือที่สามารถสร้างแรงจูงใจและความสนุกสนานในการเข้าร่วม
กิจกรรม และมีบทบาทส าคัญในการสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่เป็นประสิทธิภาพ โดยการน ากลไกของ
เกมและเทคนิคการออกแบบเกมมาใช้ร่วมกับกิจกรรมต่าง ๆ ได้แสดงผลว่ามีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ในการใช้บริการผ่านโทรศัพท์มือถือ และยังเพ่ิมการยอมรับและการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น 
กลไกของเกมที่ถูกยกขึ้นเป็นแรงกระตุ้นความน่าสนใจและคะแนนรางวัลสะสมเป็นส่วนที่ได้รับการ
ยอมรับมากท่ีสุด องค์ประกอบที่ใช้ภายในเกมมิฟิเคชั่น ได้แก่ 

1) วัตถุประสงค์ (Purpose) เป็นเป้าหมายของการกระท าของผู้เล่นในเกมหรือกิจกรรมมีไว้
เพ่ือเตือนให้ผู้เล่นรู้ว่าตัวเองก าลังท าอะไรและมีความมุ่งมั่นในการกระท าเหล่านั้น  

2) ตารางเวลารางวัล (Reward Schedule) เป็นการให้รางวัลแก่ผู้เล่นตามการกระท าและ
เหตุการณ์ที่เกิดขึ้นในเกมหรือกิจกรรม โดยมีหลักการเสริมแรงจูงใจในการท ากิจกรรมตามเป้าหมาย  

3) รางวัล (Rewards) เป็นสิ่งตอบแทนที่ผู้ เล่นได้รับเมื่อมีส่วนร่วมในกิจกรรมที่มี
ประสิทธิภาพ สามารถเป็นเครื่องมือส าคัญในการเสริมสร้างความกระตือรือร้นและการมีส่วนร่วม  

4) ความท้าทาย (Challenges) เป็นสิ่งที่ผู้เล่นต้องเผชิญหน้าในเกมหรือกิจกรรม การ
เอาชนะความท้าทายเป็นการสร้างความรู้สึกว่าได้รับความส าเร็จ  

5) ผลิตภัณฑ์เสมือนจริง (Virtual Goods) เป็นวัตถุที่มีความส าคัญในโลกแห่งความเป็น
จริง แต่ถูกน าเข้ามาในรูปแบบเสมือนจริงในเกมหรือสื่อสังคมออนไลน์  

6) แบ่งปัน (Sharing) เป็นการแบ่งปันสิ่งของหรือข้อมูลกับผู้อ่ืน เพ่ือช่วยให้ผู้ เล่นบรรลุ
เป้าหมายและเสริมความมีส่วนร่วมในกิจกรรม  

 Gartner (2011) ได้ระบุว่ามีร้อยละ 50 ขององค์กรที่ก าลังสร้างนวัตกรรมใหม่ ๆ มีแนวคิดใน
การน าเข้าแนวคิดของเกมมิฟิเคชันมาประยุกต์ใช้ นั่นคือองค์กรมีแนวคิดที่เกี่ยวข้องกับการใช้หลักการ
และองค์ประกอบของเกมมาสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับผู้บริโภค ดังตัวอย่างของกิจกรรมที่
ประกอบไปด้วยการเช็คอินที่สถานที่ต่าง ๆ เพ่ือแสดงถึงการเข้าร่วมและสนใจในกิจกรรม การกดถูกใจ 
(Like) เพ่ือแสดงความพอใจหรือความสนใจต่อเนื้อหาหรือสินค้า การแสดงความคิดเห็นเพ่ือแสดง
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ความรู้สึกหรือความคิดเกี่ยวกับเนื้อหา และการเผยแพร่ (Share) เนื้อหาหรือข้อมูลต่าง ๆ ให้กับผู้อ่ืน
ผ่านช่องทางสื่อต่าง ๆ ซึ่งทั้งหมดนี้ถือเป็นนวัตกรรม ในการขับเคลื่อนเทคโนโลยี และเป็นเครื่องมือที่
สามารถช่วยสร้างความสัมพันธ์และการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคในธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

 การใช้กระบวนการเกมในการสื่อสารการตลาดเป็นสิ่งที่มีศักยภาพอย่างมาก เนื่องจาก
สามารถสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจและน่าสนุกสนานให้กับผู้บริโภคได้ ท าให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและ
บริการกลายเป็นสิ่งที่น่าสนใจและท้าทายส าหรับผู้บริโภค การสร้างเกมหรือแคมเปญโปรโมชั่นที่มีความ
สนใจและน่าติดตามสามารถเป็นอีกวิธีหนึ่งในการใช้กระบวนการเกมในการสื่อสารการตลาด อย่างไรก็
ตาม งานวิจัยและการศึกษาในการสื่อสารการตลาดโดยใช้กระบวนการเกมยังมีข้อจ ากัด ซึ่งยังไม่มีมาก
นักเมื่อเทียบกับการสื่อสารการตลาดในรูปแบบอ่ืน การศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการเกมมักมุ่งเน้นการ
น าเสนอในบริบทการศึกษา แต่จะเห็นได้ว่าการสื่อสารการตลาดโดยใช้เกมมีศักยภาพในการ
เปลี่ยนแปลงวิธีการน าเสนอข้อมูลและสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจ าส าหรับผู้บริโภค สร้างความมุ่งมั่น
และความสนใจในสินค้าและบริการ และอาจเป็นปัจจัยส าคัญในความส าเร็จของกิจการในอนาคตในยุค
ที่เทคโนโลยีและพฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง 

 สรุปได้ว่า เกมิฟิเคชันเป็นแนวคิดที่มีผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและการกระท าของ
บุคคลในรูปแบบที่สร้างความสนุกและจุดประสงค์ในการมีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ซึ่งช่วยเสริมสร้าง
แรงจูงใจและความกระตือรือร้นในการเข้าร่วมกิจกรรมนั้น ๆ และส่งผลให้กลายเป็นเครื่องมือทาง
การตลาดที่มีประสิทธิภาพในการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคและผู้เข้าร่วมกิจกรรม ซึ่งส าหรับ
การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดด้วยเกมของ ฉัตรพงศ์ ชูแสงนิล (2561)                       
ซึ่งประกอบไปด้วย 3 ปัจจัยได้แก่ กลไกของเกมิฟิเคชั่น พลวัตของเกมิฟิเคชั่น และอารมณ์ มาใน
การศึกษาอิทธิพลของการท าการตลาดด้วยเกมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์
ของผู้บริโภค 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎทีี่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี 

 แนวคิดการยอมรับเทคโนโลยีเป็นการศึกษาในเชิงพฤติกรรมมนุษย์เพ่ืออธิบายวิธีการและ
เหตุผลของแต่ละบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศใหม่ แบบจ าลองดังกล่าวคิดค้นขึ้นโดย Davis 
(1989) และได้รับความนิยมมากเนื่องจากแนวคิดการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance 
Model : TAM) ให้ความส าคัญกับทัศนคติของผู้ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งจากการศึกษาค้นคว้า
เอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยี ของนักวิชาการท่านต่าง  ๆ สามารถ                    
สรุปความหมาย ได้ดังนี้ 
 ชีวรัตน์ ชัยส าโรง (2561) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า คือการท าความเข้าใจใน
เทคโนโลยีและการตัดสินใจที่จะยอมรับเทคโนโลยีแล้วน าเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจ าวัน ซึ่งการ
ยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Usefulness) ความง่ายในการ                 
ใช้งาน (Perceived Ease of Use) การตัดสินใจที่จะใช้ ( Intention to Use) การรับรู้ถึงความเสี่ยง 
(Perceived Risk) ทัศนคติที่มีต่อการใช้ (Attitude toward Using) และการน ามาใช้งานจริง (Actual 
Use) เป็นต้น 
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 อัจฉรา เด่นเจริญโสภณ (2560) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า หมายถึง การที่บุคลากร
ผู้ปฏิบัติงานมีพฤติกรรมการตัดสินใจน าเทคโนโลยสีารสนเทศไปใช้หรือเห็นความส าคัญของเทคโนโลยสีา
รสนเทศว่ามีประโยชน์ใช้งานง่าย และประเมินตัดสินใจยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศโดยนเทคโนโลยี
สารสนเทศไปใช้ในการด าเนินชีวิตประจ าวัน 

 อรวรรณ สุขยานี (2558) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า คือกระบวนการตัดสินใจของ
บุคคลที่จะยอมรับหรือไม่ยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งเป็นกระบวนการทางจิตที่เกิดขึ้นตั้งแต่บุคคลได้รับรู้ และ
รู้จักกับเทคโนโลยีนั้นเป็นครั้งแรกจนถึงขั้นตอนการตั้งสินใจเลือกที่จะยอมรับและใช้เทคโนโลยีดังกล่าว 

 เปมิกา กิตติโชคชูโต (2562) ได้กล่าวถึงการยอมรับเทคโนโลยีว่า คือการรูปแบบการยอมรับ
เทคโนโลยีของแต่ละบุคคล ซึ่งเป็นกระบวนการที่ต้องอาศัยระยะเวลาและมีล าดับขั้นตอน เริ่มจากการ
รับรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี ที่ส่งผลท าให้บุคคลเกิดความอยากรู้อยากเห็นจึงแสวงหารายละเอียดที่เกี่ยวกับ
เทคโนโลยี และประเมินเพ่ือเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสียของเทคโนโลยี น ามาสู่การตัดสินใจและการยอมรับ
เทคโนโลยี 

 จากความหมายดังกล่าวข้างต้น สรุปได้ว่า การยอมรับเทคโนโลยี เป็นกระบวนการภายใน
ของบุคคลในการตัดสินใจที่จะรับรู้ถึงประโยชน์ และเกิดการยอมรับในการน าเทคโนโลยีมาใช้ประโยชน์
ในด้านต่าง ๆ ซึ่งกระบวนการยอมรับเทคโนโลยีประกอบด้วยหลายปัจจัย ได้แก่ การรับรู้ถึงประโยชน์ 
ความง่ายในการใช้งาน การตัดสินใจที่จะใช้งาน การรับรู้ถึงความเสี่ยง ทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน และ   
การน ามาใช้งานจริง เป็นต้น 
 แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี 

  แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นทฤษฎีที่คิดค้นโดย Davis (1989) ที่พัฒนามา
จากแนวคิดของการกระท าอย่างมีเหตุผล แต่จะเน้นการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยต่าง ๆ ที่ส่งผลต่อการ
ยอมรับ หรือการตัดสินใจที่จะใช้เทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ โดยมีปัจจัยหลัก 3 ปัจจัย คือ การรับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี (Perceived usefulness) การรับรู้ว่าเป็นระบบที่ง่ายต่อการใช้งาน 
(Perceived ease of use) และทัศนคติที่มีต่อการใช้งาน (Attitude toward Using) นอกจากปัจจัย
หลัก 3 ด้านนี้ ในปัจจุบันได้มีนักวิชาการน าแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยี มาปรับใช้ในงานวิจัยอย่าง
หลากหลาย 
 สุธาสินี ตุลานนท์ (2562) ได้น าทฤษฎีของ Technology Acceptance Model (TAM) 
(Davis, Bagozzi & Warshaw, 1989) ประยุกต์กับการพยากรณ์พฤติกรรมและความความเข้าใจของ
บุคคลในการซื้ออาหารออนไลน์ ซึ่งได้ศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้ประโยชน์และวิธีการใช้งานง่าย
ของเทคโนโลยีเ พ่ืออธิบายพฤติกรรมการยอมรับบริการออนไลน์ พบว่าTAM สามารถอธิบาย
ความสัมพันธ์ของปัจจัยทั้งสองต่อการยอมรับบริการออนไลน์ได้  จึงมีการน าเสนอองค์ประกอบของ 
TAM ที่เหมาะกับการซื้ออาหารออนไลน์ ได้แก่ การรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived usefulness)                   
การรับรู้ว่าง่ายต่อการใช้ (Perceived ease of use) การรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย (Perceived 
security risk) การรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust) เจตคติต่อการใช้ (Attitude toward using) 
การตัดสินใจที่จะกระท า (Behavior intention) และพฤติกรรมการใช้จริง (Actual use) 
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 ณัฏฐนันท์ พิธิวัตโชติกุล (2558) ได้น าทฤษฎีของ Technology Acceptance Model 
(TAM) มาประยุกต์ใช้กับการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้ใช้โทรศัพท์มือถือโดยเฉพาะ เรียกว่า
แบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีโทรศัพท์มือถือ (Mobile Technology Acceptance Model: 
MTAM) มีทั้งสิ้น 6 ปัจจัย ได้แก่การรับรู้ความเข้ากันได้ (Perceived Compatibility) การรับรู้ประโยชน์
จากการใช้งาน (Perceived Usefulness) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) 
การรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน (Perceived Financial Resource) การรับรู้ความเสี่ยง ด้านความ
ปลอดภัย (Perceived Security Risk) การรับรู้ความไว้วางใจ (Perceived Trust) 
 Muniruddeen L. (2017) น าทฤษฎีของ Technology Acceptance Model (TAM) มา
ประยุกต์และศึกษาเพ่ิมเติมในด้านการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived Risk) ที่ส่งผลต่อการรับรู้ประโยชน์
และการรับรู้ความสะดวกต่อใช้เทคโนโลยีลูกค้าที่มีการรับรู้ความเสี่ยงสูง จะคาดหวังว่าเทคโนโลยีที่ใช้
ควรจะต้องใช้ง่ายได้สะดวก ง่าย ไม่ยุ่งยากซับซ้อน ซึ่งจะส่งผลท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อการใช้เทคโนโลยี
ใหม่ ๆ ดังนั้นในแนวคิด (TAM) จึงประกอบด้วย 1) ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 2) ด้านความง่ายในการ 
ใช้งาน และด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 

 จากแนวคิด  Technology Acceptance Model (TAM) สามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับการรับรู้ด้านเทคโนโลยีสารสนเทศของแต่ละบุคคล มีความเชื่อมโยงในเรื่องของประโยชน์ที่
ผู้ใช้จะได้รับและการใช้งานที่ง่ายอันจะก่อให้เกิดพฤติกรรมในการสนใจที่จะใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ
ส่งผลให้มีการน ามาใช้และยอมรับในเทคโนโลยีสารสนเทศ ซึ่งส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้น าทฤษฎี 
Technology Acceptance Model (TAM) ซึ่งเป็นการพัฒนาแนวคิดเพ่ิมเติมของ Muniruddeen L. 
(2017) มาปรับใช้ในการศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีประกอบด้วย3 ด้าน สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1.  ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ หมายถึง กระบวนการแปลความหมายที่ผู้บริโภค ประสบ
หรือความหมายจากสิ่งที่เกิดขึ้นในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ รอบตัวของผู้บริโภคนั้น ซึ่งการรับรู้ประโยชน์
เป็นระดับความเชื่อของผู้บริโภคที่มีโอกาสเป็นผู้ใช้งานระบบเทคโนโลยีว่าเทคโนโลยีดังกล่าวมีประโยชน์
แก่ตนและมีแนวโน้มช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานของตนได้ รวมถึงสามารถช่วยอ านวยความ
สะดวกและส่งผลโดยตรงต่อการตัดสินใจในการใช้งานเทคโนโลยี 

2. ด้านความง่ายในการใช้งาน หมายถึง การรับรู้ว่าเทคโนโลยีนั้นมีความง่ายสะดวกต่อ
การใช้งาน เทคโนโลยีไม่ซับซ้อนไม่ต้องใช้ความพยายามในการเรียนรู้การใช้งาน ผู้บริโภคสามารถ
ยอมรับเทคโนโลยีเพ่ือใช้งานได้อย่างสะดวกรวดเร็ว เช่น การซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านการตลาดด้วยเกม
เป็นการใช้งานที่ง่ายในการค้นหาสินค้าและสามารถท าได้ทุกที่ทุกเวลา ซึ่งความง่ายจะเป็นตัวก าหนดการ
รับรู้และเป็นปัจจัยที่จะส่งผลต่อการรับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับจากเทคโนโลยี 

3. ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง หมายถึง การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคถึงผลลัพธ์ที่
ยอมรับได้กับสิ่งที่เกิดขึ้นหากว่าได้ตัดสินใจซื้อซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านการตลาดด้วยเกม ซึ่งความเสี่ยงอาจ
หมายถึงการยอมรับถึงความเสี่ยง หากข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคจะถูกเปิดเผย หรือเกิดการคุกคามของ
ไวรัสต่อระบบความปลอดภัยในด้านธุรกรรมการเงิน ซึ่งอาจเป็นความเสี่ยงในการสูญเสียข้อมูลที่เป็น
ความลับ หรือข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้อาจถูกเปิดเผยเมื่อมีการท าธุรกรรมเกิดข้ึน เป็นต้น 
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2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกีย่วกับการตัดสินใจซื้อ 
 แนวคิดที่ เกี่ยวข้องกับการตัดสินใจในการซื้อ (Purchase Intention)  ของผู้บริ โภค                      

เป็นกระบวนการที่ผู้บริโภคมีการตัดสินใจหรือวางแผนที่จะซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการตามที่เห็นว่าเป็น
เรื่องที่เหมาะสมในปัจจุบันหรืออนาคต แสดงให้เห็นถึงความเกี่ยวข้องกันที่ซับซ้อนของอารมณ์ 
ประสบการณ์ และทัศนคติที่น าไปสู่การตัดสินใจของผู้บริโภค จากงานวิจัยที่เก่ียวข้องดังนี้ 

 Monroe & Krishnan (1985) พบว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีบทบาทส าคัญใน
กระบวนการประเมินผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ ซึ่งการตัดสินใจซื้อมีลักษณะเป็นแนวโน้มที่ผู้บริโภค
จะซื้อผลิตภัณฑ์ และเป็นตัวบ่งชี้ส าคัญส าหรับการตัดสินใจซื้อและส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของ
ผู้บริโภคในตลาดธุรกิจ สามารถน ามาวิเคราะห์และเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกซื้อสินค้า
หรือบริการ 

 ทฤษฎีการตัดสินใจซื้อตามแผน (TPB) ของ Ajzen (1991) และ Fishbein & Ajzen (1975) 
กล่าวว่า TPB เป็นแนวทฤษฎีที่ช่วยในการเข้าใจการตัดสินใจและพฤติกรรมของบุคคลในหลาย
สถานการณ์ เช่น การตัดสินใจซื้อสินค้า การเลือกใช้บริการ หรือการด าเนินการในชีวิตประจ าวัน ซึ่งการ
ตัดสินใจของบุคคลถูกก าหนดโดยทัศนคติของบุคคล การควบคุมพฤติกรรม บรรทัดฐานสังคม รวมไปถึง
ความรู้และการรับรู้เกี่ยวกับการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Control Belief) และการความคาดหวัง
ในการควบคุมพฤติกรรม (Control Belief) ซึ่งสนับสนุนการตัดสินใจและพฤติกรรมความต้องการ                
ของลูกค้า 

 Parasuraman, Zeithaml & Berry (1990) กล่าวว่าการตัดสินใจซื้อไม่ได้เป็นเพียงความโน้ม
เอียงชั่วขณะเท่านั้น แต่ยังเป็นตัวท านายพฤติกรรมผู้บริโภคที่ส าคัญอีกด้วย ไม่เพียงสะท้อนถึงความ
สนใจเบื้องต้นของลูกค้าในผลิตภัณฑ์ แต่ยังบ่งบอกถึงความพึงพอใจโดยรวมที่มีต่อแบรนด์อีกด้วย 
แนวคิดนี้แบ่งออกเป็น 4 องค์ประกอบที่ส าคัญ ได้แก่ 

การตัดสินใจในการซื้อ เป็นความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ที่สอดคล้องกับความสนใจของ
ลูกค้า โดยครอบคลุมการเลือกผลิตภัณฑ์และบริการเป็นตัวเลือกหลักและให้ข้อมูลเชิงลึก เกี่ยวกับ
พฤติกรรมการซื้อจริง 

การสื่อสารแบบปากต่อปาก เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลระหว่างผู้บริโภค ลูกค้า
แบ่งปันข้อมูล ค าแนะน า และประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งมีอิทธิพลต่อการรับรู้และ
การตัดสินใจของผู้อื่น การสื่อสารนี้ยังช่วยในการวิเคราะห์ความพึงพอใจของลูกค้า 

ความอ่อนไหวต่อราคา กล่าวคือ แม้ว่าราคาจะผันผวน ลูกค้าก็ยังคงมีความต้องการที่
จะซื้อสินค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของตน ซึ่งแสดงให้เห็นถึงความสมดุลที่ซับซ้อนระหว่างการ
เปลี่ยนแปลงของราคาและการแสวงหาความพึงพอใจของผู้บริโภค 

พฤติกรรมการบ่น กล่าวคือ เมื่อผู้บริโภคพบปัญหาหรือข้อสงสัยเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์
และบริการ ผู้บริโภคมักจะเลือกที่จะแสดงความกังวลของตน พฤติกรรมนี้รวมถึงการร้องเรียนโดยตรงไป
ยังผู้ผลิตหรือผู้ขายและการบอกต่อไปยังผู้อ่ืน ซึ่งพฤติกรรมนี้อาจส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงของแบรนด์
หากขยายไปสู่พื้นที่สาธารณะ 
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 ตามวิจัยของ Dodd & Supa (2011) เนื้อหาความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้อและการ
เต็มใจในการซื้อถูกเสนอในบทความที่ได้รับการตีพิมพ์ เรื่อง "The Impact of Purchase Intentions 
on Willingness to Buy:  A Comparison Study between Private and Public University 
Students in Malaysia" ผู้วิจัยท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการตัดสินใจซื้อและความเต็มใจใน
การซื้อของนักศึกษาจากมหาวิทยาลัยเอกชนและมหาวิทยาลัยรัฐบาลในมาเลเซีย ผลลัพธ์จากการวิจัยนี้
พบว่าการตัดสินใจซื้อมีผลต่อความเต็มใจในการซื้อ กล่าวคือ เมื่อนักศึกษามีการตัดสินใจที่จะซื้อสินค้า
หรือบริการใด ๆ มากข้ึน พวกเขาก็มีความเต็มใจที่จะด าเนินการซื้ออย่างมากข้ึนด้วย   

 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Intention) ตามนิยามของ Kotler & Keller (2016) เป็นสภาวะ
ที่บุคคลเกิดการตัดสินใจที่จะเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ การตัดสินใจนี้เกิดขึ้ นจากกระบวนการ
ประเมินตามขั้นตอนต่าง ๆ ดังนี้  

1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem/Need Recognition) สภาวะที่เกิดจากความ
ต้องการหรือปัญหาที่ควรแก้ไข สิ่งกระตุ้นสามารถมาจากแรงกระตุ้นภายใน ( Internal Stimuli) เช่น 
ความรู้สึกหิวหรือความต้องการทานอาหาร หรือจากแรงกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เช่น 
โฆษณาที่เห็นบนป้ายบิลบอร์ด หรือเห็นรูปภาพในสื่อสังคมออนไลน์ที่ท าให้ต้องการสินค้าหรือบริการ   
นั้น ๆ 

2) การแสวงหาข้อมูล ( Information Search) เมื่อเกิดความต้องการหรือปัญหา 
ผู้บริโภคจะท าการค้นหาข้อมูลเพ่ือประกอบการตัดสินใจในการเลือกซื้อ ข้อมูลสามารถมาจากแหล่งต่าง 
ๆ เช่น แหล่งบุคคล (Personal Sources) หรือแหล่งการค้า (Commercial Sources) และอ่ืน ๆ อีก
มากมาย 

3)  การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)  ผู้ บริ โภคจะท าการ
เปรียบเทียบสินค้าหรือบริการต่าง ๆ ที่มีอยู่ เช่น การเปรียบเทียบยี่ห้อ ราคา ประโยชน์ และบริการหลัง
การขาย เพ่ือตัดสินใจเลือกซื้อสิ่งที่ตรงกับความต้องการและความคาดหวังของตน 

4) กระบวนการตัดสินใจ (Purchase Decision) ขั้นตอนในการตัดสินใจ ซึ่งขั้นตอนนี้
จะเกิดขึ้นหลังจากการประเมินทางเลือก และค้นหาข้อมูลเรียบร้อยแล้ว โดยจะเป็นการน าข้อมูลและ
ทางเลือกที่ได้วิเคราะห์ มาพิจารณาถึงข้อดีข้อเสีย และความเหมาะสมของผลิตภัณฑ์หรือสิ่งที่ต้องการ 
ว่าสิ่งนั้นจะสามารถตอบสนองหรือแก้ไขปัญหาได้ดีที่สุด 

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior) หลังจากการซื้อสินค้าหรือ
บริการแล้ว ผู้บริโภคจะท าการตรวจสอบความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ และหากพบว่ามีความพึงพอใจ 
อาจส่งผลให้เกิดการบอกต่อและการซื้อซ้ า แต่หากไม่พึงพอใจ อาจส่งผลให้สูญเสียลูกค้าไปยังคู่แข่ง 

 เภตรา แพพิมพารัตน (2558) ได้ศึกษาและวิเคราะห์ผลข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งข้อมูลมาจากกลุ่มตัวอย่างขนาด 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการรวบรวมข้อมูลสถิติ เ พ่ือวิเคราะห์ข้อมูล และได้ผลลัพธ์คือ                        
ความแตกต่างในอายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และสถานภาพสมรสมีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อ
สินค้าออนไลน์ และมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยส่วนประสมการตลาด พบว่าด้านการติดต่อ
สื่อสารและด้านต้นทุนมีความสัมพันธ์ในระดับปานกลางกับการตัดสินใจในการซื้อสินค้าออนไลน์  
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ในขณะที่ด้านความสะดวกและคุณค่าที่ลูกค้าจะได้รับมีความสัมพันธ์ในระดับต่ าและไปในทิศทาง
เดียวกัน ผลการวิเคราะห์ชี้ให้เห็นถึงความส าคัญของการพิจารณาปัจจัยทางส่วนบุคคลและส่วนประสม
ทางการตลาด เมื่อพิจารณาการตัดสินใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในรูปแบบออนไลน์แล้ว 
ควรพิจารณาการแสดงและการสื่อสารทางสังคมเพ่ือเพ่ิมโอกาสในการสร้างการตัดสินใจในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ในอนาคตเพ่ิมข้ึนในกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีลักษณะแตกต่างกัน 

 โดยสรุป การตัดสินใจซื้อเป็นองค์ประกอบส าคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริ โภค                          
โดยเกี่ยวข้องกับกระบวนการหลายแง่มุมที่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่างๆ เช่น ทัศนคติ พฤติกรรม                    
การรับรู้ การพิจารณาสิ่งแวดล้อม ความพึงพอใจ และความ นอกจากนี้ ประสบการณ์เชิงบวกและ                  
ความไว้วางใจในแบรนด์ยังมีส่วนช่วยในการก าหนดพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคอีกด้วย การ
ยอมรับอิทธิพลจากหลายแง่มุมเหล่านี้เป็นสิ่งส าคัญส าหรับธุรกิจที่มุ่งสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับ
ผู้บริโภคและสร้างการเติบโตของแบรนด์อย่างยั่งยืน 

 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกบัสื่อสงัคมออนไลน ์

 ในปี 2554 ราชบัณฑิตยสถานได้ก าหนดความหมายของ "สื่อสังคม" หรือที่หลายคนรู้จักกัน
ว่า "สื่อออนไลน์" หรือ "สื่อสังคมออนไลน์" ว่าเป็นสื่อกลางอิเล็กทรอนิกส์ที่ให้ผู้คนหรือประชาชนทั่วไปมี
ส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ผ่านทางอินเทอร์เน็ต โดยสถานที่ที่สื่อสังคมออนไลน์ก าเนิดและเจริญขึ้นได้
รวมถึงแพลตฟอร์มต่าง ๆ เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) ทวิตเตอร์ (Twitter) อินสตาแกรม (Instagram) 
และติ้กต้อก (TikTok) เป็นต้น 

 จากข้อมูลของส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือ “สพธอ.” ได้จัดท าโครงการ
ส ารวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทยในปี 2565 ขึ้นมาพบว่า ความนิยมของสื่อสังคม
ออนไลน์มีแนวโน้มที่จะสูงขึ้นในทุกๆ ปีและได้มีผลส าคัญต่อการสื่อสารบนสื่อสังคมออนไลน์และการ
ติดต่อสื่อสารระหว่างบุคคล ด้วยแนวโน้มที่เพ่ิมมากขึ้นของความนิยมนี้ สื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นพ้ืนที่
ให้กับผู้คนในการแลกเปลี่ยนข้อมูล ความคิดเห็น รวมถึงข้อมูลสารสนเทศต่าง ๆ อันมีผลให้เกิดการ
เคลื่อนไหวทางสังคมและการเผยแพร่เรื่องราวต่าง ๆ อย่างมีนัยส าคัญ 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
ภาพที่ 2.2 ภาพรวมพฤติกรรมออนไลน์ที่เปลี่ยนแปลงไป (ปี 2556-2565) 
ที่มา:ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2565)  
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ภาพที่ 2.3 จ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2556-2563 
ที่มา:ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2565) 

ข้อมูลจากรายงานดิจิทัล 2023 กล่าวถึงการใช้อินเทอร์เน็ตและแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์
ต่างๆ ในประเทศไทย ซึ่งเป็นข้อมูลที่รวบรวมจากปี 2022 โดย We Are Social และ Meltwater  
(Datareportal, 2023) ไว้ดังนี้ 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที ่2.4 ภาพรวมการใช้โซเชียลมีเดีย  
ที่มา: Datareportal (2023) 
 การใช้โซเชียลมีเดียในประเทศไทยเป็นที่แพร่หลายอย่างมาก ซึ่งนับรวมจ านวนผู้ใช้โซเชียล
มีเดียทั้งหมดได้ถึง 52.25 ล้านคน ซึ่งเป็นสัดส่วนของประชากรประมาณ 72.8% ของประชากรทั้งหมด
ในประเทศ นี้เป็นสถิติที่ส าคัญที่บ่งบอกถึงความส าคัญของโซเชียลมีเดียในการสื่อสารและสร้างเนื้อหา  
ในประเทศไทย 
 กลุ่มคนที่มีอายุมากกว่า 18 ปีมีการใช้งานโซเชียลมีเดียสูงถึง 84.8% ซึ่งแสดงให้เห็นว่าไม่ว่า
จะเป็นกลุ่มผู้ใหญ่หรือกลุ่มวัยรุ่น การใช้โซเชียลมีเดียเป็นส่วนส าคัญของรูปแบบการสื่อสารและสร้าง
เนื้อหาในชีวิตประจ าวัน 



30 

 คนไทยใช้เวลาเฉลี่ยไปกับโซเชียลมีเดียมากถึง 2 ชั่วโมง 44 นาทีต่อวัน นี่เป็นข้อมูลที่บ่งบอก
ถึงการตัดสินใจในการเข้าถึงและแชร์เนื้อหาบนแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย การใช้เวลาเหล่านี้อาจสะท้อน
ถึงการเลือกใช้แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียเป็นส่วนส าคัญของการสื่อสารและความบันเทิงของคนไทย 
 สัดส่วนของผู้ใช้โซเชียลมีเดียระหว่างชายและหญิงค่อนข้างใกล้เคียงกัน แสดงถึงการใช้งาน
โซเชียลมีเดียไม่ขึ้นกับเพศและเป็นที่ยอมรับในทุกช่วงวัยและกลุ่มเป้าหมายในสังคมไทย 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 2.5 แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่คนไทยชื่นชอบ  
ที่มา: Datareportal (2023) 

 
 แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่คนไทยชื่นชอบมากที่สุดคือ Facebook ซึ่งครองอันดับ 1 ด้วย

สัดส่วนผู้ใช้สูงถึง 37.3% ของผู้ใช้โซเชียลมีเดียทั้งหมดในประเทศ. Facebook ยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่
คนไทยคุ้นเคยและนิยมใช้ในการแชร์เรื่องราวต่าง ๆ และเชื่อมโยงกับเพ่ือนและครอบครัว 

อันดับสองในรายการนี้คือ TikTok ซึ่งได้รับความนิยมอย่างรวดเร็วในประเทศไทย และครอง
สัดส่วนผู้ใช้ 21.3% แพลตฟอร์มนี้เน้นการสร้างเนื้อหาวิดีโอและความสนุกสนาน ซึ่งเป็นเหตุผลหนึ่งที่มี
การเพ่ิมความนิยมอย่างรวดเร็ว 

LINE ครองอันดับสาม โดยมีสัดส่วนผู้ใช้ 16.1% แพลตฟอร์มนี้เป็นที่นิยมในการสื่อสารและ
แชทออนไลน์ โดยมีการใช้งานอย่างกว้างขวางในกลุ่มคนไทย 

Instagram ได้รับความนิยมในกลุ่มผู้ใช้ที่ชอบแชร์ภาพถ่ายและวิดีโอ โดยมีสัดส่วนผู้ใช้ 8.6% 
แพลตฟอร์มนี้เน้นความสวยงามของเนื้อหาและการแชร์รูปภาพ 

Facebook Messenger เป็นแพลตฟอร์มสื่อสารที่คนไทยใช้งาน โดยมีสัดส่วนผู้ใช้ 5.9%          
ซึ่งใช้ส าหรับการส่งข้อความและแชทกับเพื่อน 
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สุดท้าย Twitter อาจไม่ได้รับความนิยมมากเท่ากับแพลตฟอร์มอ่ืน ๆ แต่ยังคงมีกลุ่มผู้ใช้ที่ ชื่น
ชอบ โดยมีสัดส่วนผู้ใช้ 4.3% แพลตฟอร์มนี้เน้นการแสดงความคิดเห็นและการแชร์ข้อมูลสารสนเทศ 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
ภาพที่ 2.6 แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่คนไทยใช้มากท่ีสุด  
ที่มา: Datareportal (2023) 

แพลตฟอร์มโซเชียลมีเดียที่คนไทยใช้มากที่สุดคือ Facebook ซึ่งครองอันดับ 1 ด้วยสัดส่วน
ผู้ใช้สูงถึง 91% ของประชากร เป็นแพลตฟอร์มที่เป็นที่รู้จักและมีความนิยมในกลุ่มคนไทยทุกวัยทั้งหมด 
นับเป็นสัญญาณที่ชัดเจนว่า Facebook ยังคงครองต าแหน่งอันดับหนึ่งในการสื่อสารและแชร์เรื่องราว
ต่าง ๆ ในชีวิตประจ าวันของคนไทย 

 อันดับสองคือ LINE ซึ่งครองอันดับสองด้วยสัดส่วนผู้ใช้ 90.7% แพลตฟอร์มนี้ยังคงเป็นอีก
ทางเลือกที่คนไทยนิยมใช้ส าหรับการสื่อสารและแชทออนไลน์ และมีความนิยมในการใช้งานอย่าง
แพร่หลาย 

 Facebook Messenger ครองอันดับสาม โดยมีสัดส่วนผู้ ใช้  80.8% หนึ่ งในเหตุผลที่  
Facebook ยังคงมีอิทธิพลมากในชุมชนออนไลน์ของคนไทย 

 TikTok อยู่ ในอันดับสี่และก าลังเข้ามาแข่งขันอย่างรุนแรง โดยมีสัดส่วนผู้ ใช้ 78.2% 
โดยเฉพาะในกลุ่มผู้ใช้ที่มีอายุน้อยกว่า 18 ปี แสดงถึงความเป็นแพลตฟอร์มยอดนิยมและน่าติดตาม 

 Instagram ครองอันดับห้า โดยมีสัดส่วนผู้ใช้ 66.4% แพลตฟอร์มนี้เน้นการแชร์รูปภาพและ
วิดีโอและมีความนิยมในกลุ่มคนที่ชอบสร้างสรรค์เนื้อหาที่สวยงาม 

 Twitter ยังคงอยู่ในอันดับหก โดยมีสัดส่วนผู้ใช้ 51.2% แพลตฟอร์มนี้เป็นที่นิยมส าหรับการ
แสดงความคิดเห็นและแบ่งปันข้อมูลสารสนเทศ 
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ภาพที่ 2.7 ปัจจัยที่ส่งเสริมให้คนไทยตัดสินใจจ่ายเงินซื้อของออนไลน์  
ที่มา: Datareportal (2023) 

ปัจจัยที่ส่งเสริมให้คนไทยตัดสินใจจ่ายเงินซื้อของออนไลน์ ได้แก่ 
1) การส่งฟรี (54.7%) การส่งสินค้าโดยไม่มีค่าใช้จ่ายเพ่ิมเติมเป็นหนึ่งในปัจจัยที่มี

ความส าคัญสูงที่สุดในการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ผู้บริโภคมักมองว่าการส่งสินค้าโดยไม่มีค่าใช้จ่าย
เพ่ิมเติมคือประโยชน์ในการซื้อของออนไลน์ เพราะนอกจากจะประหยัดเวลาและค่าใช้จ่ายในการ
เดินทางไปรับสินค้าแล้ว ยังช่วยลดความกังวลเกี่ยวกับค่าส่งสินค้า 

2) คูปองและส่วนลด (49.0%) คูปองและส่วนลดเป็นวิธีที่ผู้บริโภคชอบใช้เพ่ือประหยัด
เงินในการซื้อสินค้า การรับส่วนลดหรือโปรโมชั่นที่น่าสนใจสามารถส่งเสริมการซื้อสินค้าได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ เนื่องจากผู้บริโภคมักมองเป็นโอกาสที่ดีในการประหยัดเงิน 

3) COD (Cash on Delivery) หรือการจ่ายเงินเมื่อรับสินค้า (36.1%) มีผู้บริโภคท่ีมอง
ว่าการจ่ายเงินเมื่อรับสินค้าเป็นวิธีที่ปลอดภัยและสะดวก เนื่องจากไม่ต้องให้ข้อมูลการเงินออนไลน์                 
จึงเป็นตัวเลือกทีใ่ห้ความมั่นใจแก่ผู้บริโภค 

4) รีวิวจากลูกค้าท่านอ่ืนๆ (30.4%) รีวิวจากผู้ใช้งานคนอ่ืน ๆ เป็นข้อมูลที่มีความ
คุ้มค่าส าหรับผู้บริโภคในการตัดสินใจ การรีวิวบอกเรื่องราวจริง  ๆ เกี่ยวกับสินค้าและบริการ ช่วยให้
ผู้บริโภคทราบถึงประสบการณ์จริง ๆ และวิจารณ์เชิงบวกหรือลบจากผู้ใช้ก่อนหน้านี้สามารถส่งเสริม
หรือกีดกันการซื้อสินค้า 
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 สื่อสังคมดังกล่าวมีการพัฒนาอย่างต่อเนื่องเพ่ือรองรับความต้องการและแนวโน้มของผู้ใช้งาน
ในสมัยใหม่สามารถแบ่งประเภทได้หลายรูปแบบ (วราพร ด าจับ, 2562) ดังตารางที่ 2.1 
 
ตารางท่ี 2.1 ประเภทของสื่อสังคมออนไลน์ 
ประ เภทของสื่ อสั งคม
ออนไลน์ 

ค าอธิบาย ตัวอย่างสื่อ
สังคมออนไลน์ 

Social Networking 
Site 

เป็นแพลตฟอร์มที่อนุญาตให้ผู้ใช้สร้าง, แชร์, และ
ติดต่อสื่อสารกับผู้อ่ืนผ่านการโพสต์ข้อมูลต่าง ๆ 
อย่างเช่นข้อความ , รูปภาพ, วิดีโอ, และอ่ืน ๆ 
ภายในระบบเว็บไซต์ บุคคลอ่ืนสามารถแสดง
ความชอบ ส่งต่อ  โต้ตอบการสนทนา หรือแสดง
ความคิดเห็นเพ่ิมเติมได้ 

- Facebook 
- Google+ 
- Linkedin 
- Orkut 

Micro-blog เว็บไซต์ที่สามารถเผยแพร่ข้อมูลหรือข้อความสั้นที่
มีความน่าสนใจเฉพาะด้าน และสามารถน า
เครื่องหมาย # (Hashtag) มาใช้เพ่ือเชื่อมต่อกับ
กลุ่มบุคคลที่มีความสนใจในเรื่องเดียวกันได้ 

- Twitter 
- Weibo 
- Tumblr 

Video and Photo 
Sharing Website 

เป็นแพลตฟอร์มที่ช่วยผู้ใช้งานสร้างและแชร์วิดีโอ
และรูปภาพให้กับผู้ อ่ืนได้ โดยเน้นการแบ่งปัน
เนื้อหาที่สร้างขึ้นเพ่ือให้คนอ่ืน ๆ สามารถรับชม
และแสดงความคิดเห็น และยังเป็นเครื่องมือที่
ส าคัญในการแบ่งปันประสบการณ์ทางสื่อและการ
สร้างความรู้สึกร่วมกัน  

- Flicker 
- Youtube 
- Instagram 
- Pinterest 

Personal and 
Corporate Blogs 

เป็นพ้ืนที่ส่วนตัวหรือองค์กรที่ผู้ใช้งานสามารถ
เขียนและแบ่งปันเนื้อหาเป็นรูปแบบบทความหรือ
โ พ ส ต์ ต่ า ง  ๆ  เ พ่ื อ แ ส ด ง ค ว า ม คิ ด เ ห็ น , 
ประสบการณ,์ ความรู้, ข่าวสาร, หรือเรื่องราวต่าง 
ๆ  กั บ ผู้ อ่ื น เ พ่ื อ สื่ อ ส า ร กั บ เ ป้ า ห ม า ย ห รื อ
กลุ่มเป้าหมายที่เหมาะสม 

- Extern 
- Official 
Google Blog 
 

Forums discussion 
board  
 

บล็อกที่มีสื่อสิ่งพิมพ์และเป็นเจ้าของเว็บไซต์เป็น
แพลตฟอร์มที่อนุญาตให้เจ้าของเว็บไซต์สร้าง
พ้ืนที่ส าหรับการสนทนาและการแลกเปลี่ยนความ
คิดเห็น โดยผู้ใช้งานสามารถเข้าร่วมบรรยายใน
หัวข้อที่น่าสนใจและร่วมร่วมสนทนากับผู้อื่น  

- Pantip  
 

ที่มา: วราพร ด าจับ (2562) 
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 โดยความนิยมของสื่อสังคมออนไลน์นี้ จึงได้เกิดแนวคิดการตลาดทางอินเทอร์เน็ตในรูปแบบ
ของ "Social Media Marketing" ซึ่งเป็นการตลาดที่ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เพ่ือสร้างการสื่อสารทาง
การตลาด ผ่านการโปรโมทผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์เช่น การโพสต์โฆษณา และการแบ่งปันเนื้อหา
ที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ (พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร , 2557)  ซึ่งช่วยให้โอกาส
ในการเสนอสินค้าและบริการอย่างมีประสิทธิภาพ โดยเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างเฉพาะเจาะจง และ
ตอบสนองความต้องการอย่างไร้ขีดจ ากัด 

 การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ 
  ในปัจจุบันเป็นยุคที่ความก้าวหน้าของเทคโนโลยีดิจิทัลได้สร้างความเปลี่ยนแปลงใน
รูปแบบการด าเนินชีวิต ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมการใช้ชีวิต การติดต่อสื่อสาร การท างาน การเรียน และ
โดยเฉพาะอย่างยิ่งการซื้อสินค้าที่มีความต้องการมากขึ้น และรูปแบบการซื้อสินค้าที่หลากหลาย โลก
ดิจิทัลเพ่ิมความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลได้อย่างมากมาย ส่งผลให้พฤติกรรมการซื้อสินค้าเปลี่ยนไป 
ดังนั้น นักการตลาดจึงต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกค้าและการใช้เทคโนโลยีดิจิทัลเป็น
เครื่องมือในการเข้าถึงลูกค้าเป้าหมาย 

  การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ (social media marketing) เป็นช่องทางการท า
การตลาดระหว่าง สินค้า บริการ ข้อมูล และไอเดียผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ (ชลธิศ บรรเจิดธรรม , 
2557) จึงเป็นกลยุทธ์การตลาดที่มีความส าคัญอย่างมากในยุคท่ีสื่อสังคมออนไลน์เป็นส่วนส าคัญของการ
สื่อสารและการแลกเปลี่ยนข้อมูลของผู้คนในทุกวันนี้ แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ เช่น Facebook, 
Instagram, Twitter, TikTok และอ่ืน ๆ ได้รับความนิยมอย่างมากในการเชื่อมต่อกับกลุ่มเป้าหมาย 
และมีโอกาสสร้างความได้เปรียบส าหรับผู้ประกอบการ  

  นอกจากนี้ การท าการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ยังเป็นช่องทางในการจัดกิจกรรม
ทางการตลาด เพ่ือส่งเสริมการขายและดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้มีความสนใจและช่วยเพ่ิมยอดขาย การ
สร้างเนื้อหาที่มีคุณค่าส าหรับกลุ่มเป้าหมายนั้นนจะช่วยเพ่ิมความน่าสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ และ
เชื่อมโยงกับความต้องการของลูกค้า ได้อย่ างมีประสิทธิภาพ โดยงานวิจัยของ Madlenak, 
Madlenakova, Svadlenka, และ Salava (2015) ได้สรุปถึงเครื่องมือพ้ืนฐานดังนี้ 

1) การโฆษณา การโฆษณาบนสื่อออนไลน์เป็นวิธีหนึ่งในการน าข้อมูลและข้อความให้
ผู้ ใช้ เ พ่ือสร้างความสนใจในผลิตภัณฑ์หรือบริการ นอกจากนี้ยังเป็นเครื่องมือที่สามารถสร้าง
ความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างกลุ่มเป้าหมายและแบรนด์ 

2) การส่งเสริมการขาย การขายผ่านสื่อออนไลน์สามารถมุ่งเน้นไปที่การส่งเสริมและ
ขายผลิตภัณฑ์หรือบริการในรูปแบบของร้านค้าออนไลน์ โดยการใช้สื่อออนไลน์เป็นสื่อกลางในการ
สื่อสารกิจกรรมทางการตลาด 

3) การประชาสัมพันธ์การประชาสัมพันธ์บนอินเทอร์เน็ตมีลักษณะการใช้เช่นเดียวกับ
การตลาดแบบดั้งเดิม โดยเฉพาะอย่างยิ่งเพ่ือสร้างความรู้และความตระหนักรู้ให้กับบริษัทและแบรนด์ 
  4) การตลาดทางตรง เป็นการสื่อสารโดยตรงกับกลุ่มผู้บริโภคท่ีเลือกผ่านข้อเสนอพิเศษ
โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือรับข้อเสนอแนะที่รวดเร็วและพร้อมกันเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ระยะยาว 
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  การตลาดทางสื่อสังคมออนไลน์มีประโยชน์ที่มากขึ้นโดยผู้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูล
และทราบข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการได้ง่ายและมีประสิทธิภาพ อีกทั้งยังเสริมทัศนคติของ
ผู้บริโภคให้มีความเชื่อมั่นในการซื้อสินค้าหรือบริการตามเป้าหมายของโฆษณา และเครื่องมือการตลาด
บนสื่อออนไลน์ที่กล่าวถึงมีบทบาทส าคัญในการสร้างความสนใจและสร้างความสัมพันธ์กับกลุ่มเป้าหมาย 
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์เป็นกระบวนการที่มุ่งเน้นการผลิตและสร้างเนื้อหาที่ตอบโจทย์กับ
แพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ เพ่ือสร้างการสื่อสารกับกลุ่มลูกค้าและส่งเสริมชื่อเสียงของแบรนด์ 
Contentshifu (2565) ได้น าเสนอถึงประโยชน์และความส าคัญของกระบวนการการท าสื่อสังคม
ออนไลน์ ซึ่งสามารถสรุป ได้ดังนี ้

  1) การเข้าใจลูกค้าเพ่ิมข้ึน  
   การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ช่วยให้แบรนด์สามารถศึกษาและท าความเข้าใจ

กับพฤติกรรมของลูกค้าและกลุ่มเป้าหมายได้ ผ่านการสังเกตุการกระท าเช่น การชอบใจ การแบ่งปัน 
และการเสนอแนะความเห็นต่าง ๆ  

  2) การศึกษาคู่แข่ง (Competitor Analysis)  
   สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการศึกษาและเรียนรู้จากคู่แข่ง ท าความ

เข้าใจวิธีการท าธุรกิจและการตลาดของคู่แข่ง รวมถึงการสังเกตุพฤติกรรมของลูกค้าผู้ติดตามคู่แข่ง               
เพ่ือน ามาพัฒนาสินค้าของตนให้ตอบโจทย์กับลูกค้าในระดับที่ดีกว่า  

  3) การสร้างความตระหนักในตราสินค้า  
สื่อสังคมออนไลน์เป็นพ้ืนที่สาธาราณะที่ช่วยให้ตราสินค้าสามารถสร้างความ

ตระหนักและการรับรู้ เกี่ยวกับตัวตนของตราสินค้า ผู้คนสามารถรับรู้ถึงการมีอยู่และคุณค่าของ                    
ตราสินค้าได้ 

  4) การเข้าถึงและเพ่ิมปฏิสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า 
   สื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางในการสร้างการเข้าถึงและเพ่ิมการสัมพันธ์

ระหว่างตราสินค้ากับลูกค้า ผู้บริโภคสามารถสื่อสารและแสดงความคิดเห็นต่าง  ๆ ตามโพสต์และกล่อง
ข้อความ ท าให้เกิดความรู้สึกผูกพันธ์และความเชื่อถือ รวมถึงการสนับสนุนการสื่อสารแบบ 2 ทาง (Two 
Ways Communication) เพ่ือเชื่อมโยงกับลูกค้าและสร้างโอกาสในการเป็นลูกค้าในอนาคต 

  5) การสร้างการสนทนากับลูกค้า 
สื่อสังคมออนไลน์ช่วยสร้างการสนทนากับลูกค้า ท าให้สามารถสร้างความ

เข้าใจและความสัมพันธ์ใกล้ชิดขึ้น อีกทั้งสามารถใช้เป็นช่องทางในการให้บริการเพ่ืออธิบายถึงสินค้าให้
เป็นที่พึงพอใจของลูกค้าและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าในที่สุด   

  6) การส่งเสริมภาพลักษณ์ 
การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ช่วยสร้างและส่งเสริมภาพลักษณ์ของตราสินค้า    

ผ่านการแสดงความเป็นตัวเองผ่านรูปภาพ ข้อความ และสัญลักษณ์ต่าง ๆ ท าให้ตราสินค้ามีอัตลักษณ์ที่
ชัดเจนยิ่งขึ้น 
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  จากงานวิจัยของ Labanauskaite et al. (2020) พบว่าการตลาดผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต
ได้รับการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วเนื่องจากระบบสารสนเทศที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วและทันสมัย มี
ผลกระทบต่อประสิทธิภาพโดยรวมภายในขององค์กรและบริษัท ปัจจุบันบริษัทสามารถใช้เครื่องมือทาง
การตลาดที่เหมาะสมช่วยสร้างความส าคัญต่อความส าเร็จในอุตสาหกรรมได้ การร่วมมือกันของบริษัท
ต่าง ๆ เพ่ือพัฒนาเครื่องมือสื่อสารใหม่ ๆ อย่าง E-marketing รวมถึงช่องทางดิจิทัลที่แตกต่างเพ่ือเข้าถึง
ผู้บริโภคด้วยเนื้อหาที่มีประโยชน์และน่าสนใจเป็นเรื่องส าคัญ 

  การศึกษาอ่ืน ๆ ยังพบว่าการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภค การศึกษาของภัควัฒน์ ทรงจิตสมบูรณ์ , นิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่าคุณภาพการ
ปฏิสัมพันธ์และการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางประโยชน์การใช้งานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
คอนโดมิเนียมตามแนวรถไฟฟ้านอกจากนี้ การศึกษาของชิสา โชติลดาคีติกา (2561) พบว่าทัศนคติและ
การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านความบันเทิงและความทันต่อกระแส , การบอกต่ออิเล็กทรอนิกส์, 
การส่งต่อความคิดเห็น และการค้นหาความคิดเห็นมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

  ดังนั้นงานวิจัยต่าง ๆ ได้ยืนยันว่าการตลาดผ่านสื่อออนไลน์มีความส าคัญในการสร้าง
ความสนใจของผู้บริโภคและการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับกลุ่มเป้าหมาย นอกจากนี้ยังแสดงให้
เห็นถึงความส าคัญของคุณภาพการปฏิสัมพันธ์และการรับรู้คุณค่าตราสินค้าด้านคุณค่าทางประโยชน์
และการใช้งาน ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภค การ เข้าใจและน าเครื่องมือ
ทางการตลาดที่เหมาะสมในการสื่อสารกับผู้บริโภคทางสื่อสังคมออนไลน์จึงเป็นสิ่งส าคัญในการเพ่ิม
ประสิทธิภาพในกิจกรรมทางการตลาด 

 
2.7 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
 ปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการซื้อสินค้าผ่านทาง
สังคมออนไลน์ การวิจัยนี้ใช้วิธีการเชิงปริมาณโดยมีกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ที่เคยซื้อสินค้าผ่านทางสังคม
ออนไลน์จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล และผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ
รายได้ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ ส่วนปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 
เช่น ด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า ราคา การส่งเสริมการตลาด ภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า 
และข้อมูลร้านค้าและสินค้า ทั้งหมดมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ 
 ขวัญดาว ศรีวิโรจน์วงศ์ (2561) ศึกษาการตัดสินใจในการซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่าน
ทางเฟซบุ๊กของประชากรในกรุงเทพมหานคร และผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยหลาย ๆ ประการ เช่น อายุ
รายได้ ระยะเวลาที่ใช้ในการใช้งานเฟซบุ๊ก มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการซื้อสินค้าประเภท
เครื่องส าอางผ่านทางเฟซบุ๊ก และความไว้วางใจก็มีบทบาทส าคัญในการส่งเสริมการตัดสินใจดังกล่าว 
โดยมีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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 วริษฐา กิตติกุล (2562) การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ ปัจจัย
พฤติกรรมผู้บริโภค และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของฝากสินค้าบริโภค
ในจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยใช้ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คนที่มีประวัติการซื้อของฝากสินค้าบริโภคใน
จังหวัดฉะเชิงเทรา โดยสรุปผล ได้ดังนี ้
  ปัจจัยประชากรศาสตร์ เช่น เพศและอายุมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของฝากสินค้าบริโภค
ในจังหวัดฉะเชิงเทราโดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ปัจจัยพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น วัตถุประสงค์ที่ซื้อและความถี่ในการซื้อของฝากส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อของฝากสินค้าบริโภคในจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด เช่น ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริม
การตลาดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อของฝากสินค้าบริโภคในจังหวัดฉะเชิงเทราโดยมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 พบว่าด้านที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือด้านผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านที่มีอิทธิพลน้อยที่สุดคือด้านราคา โดยมีอ านาจในการพยากรณ์ร้อยละ 43.70 
 ภูมิสิริ พูลเพ่ิม (2560) ได้ท าการศึกษา การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการ
สื่อสารจากผู้ประกอบการไปยังผู้บริโภคที่ได้รับความนิยมอย่างมากและสามารถใช้เป็นช่องทางการจัด
กิจกรรมทางการตลาด ส่งเสริมการขาย เพ่ือดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความสนใจ ผลการศึกษาพบว่า
พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ได้รับการจัดกระท าทดลองเล่นเกมเพ่ือลุ้นรับรางวัลส่วนลด ปัจจัยความตั้งใจใน
การซื้อผลิตภัณฑ์ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยการรับรู้ความคุ้มค่าด้านการเงิน การรับรู้ถึงความน่าดึงดูดใจ
การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน และทัศนคติต่อการท าการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ โดยที่ปัจจัยการรับรู้
ความคุ้มค่าด้านการเงินส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์มากที่สุด ในขณะที่กลุ่มตัวอย่าง
ที่ได้รับการจัดกระท าทดลองเล่นเกมเพ่ือลุ้นรับรางวัลของแถม ปัจจัยความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทัศนคติต่อการท าการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์การรับรู้ถึงความเพลิดเพลิน 
และการรับรู้ถึงความน่าดึงดูดใจ โดยที่ปัจจัยทัศนคติต่อการท าการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ส่งผล
ทางบวกต่อความตั้งใจในการซื้อผลิตภัณฑ์มากที่สุด 

สุธาสินี ตุลานนท์ (2562) ศึกษาเรื่อง “การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหาร
ออนไลน์ของผู้สูงอายุ” พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีของผู้สูงอายุ ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ได้แก่ ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน
รองลงมา ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย ด้านการรับรู้ความไว้วางใจ ด้านการรับรู้ความง่าย
ในการใช้งาน ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้และด้านการรับรู้ทรัพยากรทางการเงิน และการยอมรับ
เทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ของผู้สูงอายุในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดนครสวรรค์
พบว่า ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน ด้านการรับรู้ความเสี่ยง                  
ด้านความปลอดภัย และด้านการรับรู้ความไว้วางใจ มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
 Hung-Tai Tsou, Mukti Trio Putra (2023) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบเกมมิฟิ
เคชั่นที่มีประโยชน์ต่อความภักดีต่อแบรนด์ พบว่าองค์ประกอบการเล่นเกม อาทิ ความท้าทาย คะแนน 
และความเพลิดเพลินมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า อีกทั้งการมีส่วนร่ วมของลูกค้ายัง
ส่งผลเชิงบวกต่อความรักในแบรนด์ ซึ่งจะเพ่ิมขึ้นตามความต้องการ นอกจากนี้ การมีส่วนร่วมของลูกค้า
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ยังเป็นสื่อกลางในความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบการเล่นเกมของความท้าทาย คะแนน ความ
เพลิดเพลิน และความภักดีในแบรนด์ 
 Mona Jami Pour, Khadije Rafiei, Monireh Khani and Atena Sabrirazm (2021)  ไ ด้
ท าการศึกษา Gamification และประสบการณ์ของลูกค้า โดยรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าที่มีส่วนร่วมของ
แบรนด์ร้านขายปลีกของช าออนไลน์ ผลการวิจัยพบว่ามีการสนับสนุนสมมติฐานการวิจัยทั้งหมด นั่นคือ 
Gamification มีผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อประสบการณ์ของลูกค้า อีกทั้ง Gamification มี
ผลกระทบเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ของลูกค้า และการมีส่วนร่วมกับแบรนด์
ของลูกค้ามีผลกระทบเชิงบวกและส าคัญต่อประสบการณ์ของลูกค้า นอกจากนี้ยังเปิดเผยว่าการมีส่วน
ร่วมกับแบรนด์ของลูกค้าเป็นสื่อกลางระหว่างการเล่นเกมและประสบการณ์ของลูกค้า 
 Sandra Tobon a, José L.  Ruiz- Alba and Jesús García- Madariaga ( 2020) ไ ด้
ท าการศึกษาและรวบรวมวรรณกรรมและข้อมูลเกี่ยวกับ Gamification และการตัดสินใจของผู้บริโภค
ออนไลน์พบว่า Gamification เป็นกลยุทธ์ที่มีผลในการตลาดออนไลน์โดยมีอิทธิพลส าคัญต่อการมีส่วน
ร่วมของผู้บริโภคและการตัดสินใจของพวกเขา โดยใช้คะแนนและเหรียญตราเป็นรางวัลและการท้าทาย
เพ่ือสร้างประสบการณ์ท่ีน่าสนใจและสนุกสนานให้กับผู้บริโภค 
 Noorbehbahani, F., Salehi, F. and Jafar Zadeh, R. (2019) ผู้วิจัยได้ศึกษาและวิเคราะห์
เรื่องการใช้ Gamification ในการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ โดยการส ารวจวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องใน
เนื้อหาของงานวิจัย เพ่ือให้เห็นถึงการใช้งานหลักของ Gamification ในอุตสาหกรรมการตลาดออนไลน์ 
ซึ่งจากการศึกษานี้แสดงให้เห็นถึงหลักของ Gamification ในการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ เทคโนโลยีที่
ใช้ และประโยชน์ที่พิสูจน์แล้วของการใช้เทคนิคนี้ในการตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งช่วยเสริมสร้าง
การตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์และเพ่ิมประสิทธิภาพในกิจกรรมตลาดในยุคดิจิทัลและออนไลน์ 
 ในการศึกษาของ Hean Tat Keh และ Yin Hwai Lee (2006) ศึกษาเกี่ยวกับโปรแกรม
รางวัล (Reward program) และความเชื่อมั่น (Loyalty) ในธุรกิจ ได้พบว่าการประสบความส าเร็จของ
โปรแกรมรางวัลนั้นขึ้นอยู่กับประสิทธิภาพของการเลือกใช้ประเภทของรางวัลและระยะเวลาในการให้
รางวัล การวิจัยเน้นการเปรียบเทียบระหว่าง immediate rewards (รางวัลทันที) และ delayed 
rewards (รางวัลหลัง) รวมถึง direct rewards (รางวัลโดยตรง) และ indirect rewards (รางวัล
ทางอ้อม) และได้ส ารวจผลตอบสนองเมื่อเทียบกับเงื่อนไขการบริการที่แบ่งเป็น satisfied (พึงพอใจ) 
และ dissatisfied (ไม่ พึงพอใจ) พบว่า delayed rewards มีผลมากกว่า immediate rewards 
โดยเฉพาะในธุรกิจที่ลูกค้ามีความพึงพอใจอยู่แล้ว ซึ่งแสดงให้เห็นว่าระดับความพึงพอใจต่อธุรกิจเป็น
ปัจจัยส าคัญในการก าหนดรูปแบบของโปรแกรมรางวัลที่เหมาะสม ถ้าวัตถุประสงค์คือการกระตุ้น
ยอดขายในระยะสั้น ควรใช้รูปแบบ immediate rewards แต่ถ้าวัตถุประสงค์คือการสร้างความเชื่อมั่น
ในลูกค้าในระยะยาว การใช้รูปแบบ delayed rewards จะเหมาะสมและมีผลมากกว่า (Keh & Lee, 
2006) 

Mohammad Fahmi Al-Zyoud (2020) ศึกษาเรื่องการเล่นเกมและความภักดีของผู้บริโภคใน
บริบทของการตลาดและการส่งเสริมการขาย การศึกษาค้นพบว่าการเล่นเกมมีผลต่อความภักดีของ
ผู้บริโภค โดยมีผลท าให้ผู้บริโภคมีการตัดสินใจในการซื้อและมีพฤติกรรมการแบ่งปันข้อมูลออนไลน์ 
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(eWOM) เป็นบทความที่สนับสนุนแนวคิดการใช้การตลาดแบบเกม (Gamification) ในการส่งเสริมการ
ขายและการตลาด ผลลัพธ์จากงานวิจัยนี้ยืนยันว่าการใช้เกมมิฟิเคชันสามารถท าให้ผู้บริโภคมีความภักดี
ต่อตราสินค้าและส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อและการแบ่งปันข้อมูล eWOM โดยเป็นสื่อกลางที่เชื่อมโยง 
ผลงานนี้มีความส าคัญในการเพ่ิมความเข้าใจในการใช้การตลาดแบบเกมเพ่ือส่งเสริมการขายและความ
ภักดีของผู้บริโภค และเสริมแนวคิดในการวิจัยและปฏิบัติการตลาดในอนาคตในบริบทของการเกมและ
การส่งเสริมการขายผ่านสื่อออนไลน์ ตลาดแบบเกมก าลังเติบโตขึ้นเรื่อยๆ และความเข้าใจเรื่องนี้จะมี
ประโยชน์ในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดในอนาคตให้เหมาะสมและมีประสิทธิภาพขึ้นอีกด้วย 
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บทที่ 3 
วิธีด าเนินการวิจัย 

 
 การศึกษาเรื่อง “อิทธิพลของการท าการตลาดด้วยเกมและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผล

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภค” มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกมที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์และ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์การศึกษาในครั้งนี้ ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) โดยใช้การวิจัยเชิงส ารวจ (survey research method) และใช้เครื่องมือใน
การศึกษาคือแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีขั้นตอนในการวิจัยที่มีระเบียบวิธีการวิจัยในการ
ก าหนดประชากร วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่าง การสร้างเครื่องมือ การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์
ข้อมูล ผู้วิจัยจึงน ามาจัดล าดับขั้นตอนที่ใช้ในการศึกษาได้ดังนี้ 

3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย   
3.4 การสร้างเครื่องมือ 
3.5  การเก็บรวบรวมข้อมูล  
3.6  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  
 

3.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง  
ประชากร ได้แก่ บุคคลที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปที่เคยเข้าร่วมเล่นเกมทางการตลาดเพ่ือซื้อ

เครื่องส าอางออนไลน์ในเขตพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ บุคคลที่มีอายุ 18 ปีขึ้นไปที่เคยเข้าร่วมเล่นเกมทางการตลาดเพ่ือซื้อ

เครื่องส าอางออนไลน์ในเขตพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานี ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ซึ่งไม่ทราบ
จ านวนผู้ใช้บริการที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้การค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยวิธีการสุ่มตัวอย่าง
ตามความสะดวก (Convenience Sampling) จากการค านวณด้วยสูตร W.G.Cochran (1963) โดย
ก าหนดระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 (ยุทธ ไกยวรรณ์ , 
2552) ซึ่งสูตรในการค านวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ  

n    =     P(1-P)Z2 
                        E2  

 เมื่อ n     คือ   จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ 
P    คือ  สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม 0.50 
Z  คือ  ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ 

    ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ที่ระดับนัยส าคัญ 0.05 
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E แทน ค่าความผิดพลาดสูงสุดที่เกิดขึ้น 0.5 
แทนค่า  n     =      0.50(1-0.50)(1.96) 2 

              (0.05)2 
ค่าท่ีได้คือ n     =      384.16  
 จากการแทนค่าในสูตรหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้เท่ากับ 384.16 ดังนั้น

ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ค านวณได้เท่ากับ 385 ตัวอย่าง เพ่ือท าการส ารวจโดยใช้การตอบแบบสอบถาม
ออนไลน์และเพ่ือเป็นการลดความคลาดเคลื่อนของข้อมูล ผู้วิจัยจึงส ารองตัวอย่างไว้เพ่ิมอีก 15 ตัวอย่าง 
ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้เก็บข้อมูลตัวอย่างทั้งหมด 400 ตัวอย่าง  

 
3.2 วิธกีารสุ่มตัวอย่าง 

 การสุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
โดยการแจกแบบสอบถามออนไลน์ผ่านการกระจายแบบสอบถามทางสื่อสังคมออนไลน์ และแจก
แบบสอบถามโดยการลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง เพ่ือความง่ายต่อการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย (ประสพชัย พสุนนท์, 2555) อีกทั้งเป็นการเพ่ิมโอกาสให้กลุ่มตัวอย่างหรือ
ผู้เข้าร่วมรู้จักและสามารถเข้าถึงแบบสอบถามได้มากยิ่งข้ึน 

 
3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นเพ่ือศึกษาอิทธิพลของการท า
การตลาดด้วยเกมและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ของ
ผู้บริโภคซึ่งเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ เป็นแบบสอบถามปลายปิด โดยผู้ตอบ
แบบสอบถามเป็นผู้ตอบแบบสอบถามเอง แบ่งโครงสร้างค าถามออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 ค าถามคัดกรองเบื้องต้น ส าหรับคัดกรองผู้ตอบแบบสอบถามให้อยู่ในกลุ่มตัวอย่างที่
ต้องการ โดยสร้างค าถามแบบมาตรหลายค่า จ านวน 4 ข้อ  
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยทั่วไปด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ
  อายุ ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  โดยจะเป็นค าถามปลายปิด                       
ที่สามารถเลือกได้เพียง 1 ค าตอบ จ านวน 5 ข้อ 
 ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดด้วยเกม (Gamification Marketing) ประกอบด้วย 
กลไกของเกมิฟิเคชั่น พลวัตของเกมิฟิเคชั่น และอารมณ์ โดยค าถามปลายปิด ที่ถามความคิดเห็นใน
ระดับต่างๆ ในลักษณะส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้หลักเกณฑ์ในการประเมินค่าความเห็น  
5 ระดับของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) ตั้งแต่มากที่สุดถึงน้อยที่สุดที่สุด คือ 1 ถึงค่าคะแนน
มากที่สุด คือ 5  
 การแบ่งช่วงคะแนนความคิดเห็นปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกมที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางก าหนดเป็นแบบลิเคิร์ท โดยมีระดับคะแนน ดังนี้ 
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  ก าหนดค่าระดับ 1 มีระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด  
  ก าหนดค่าระดับ 2 มีระดับความคิดเห็นด้วยน้อย 
  ก าหนดค่าระดับ 3 มีระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง  
  ก าหนดค่าระดับ 4 มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก 
  ก าหนดค่าระดับ 5 มีระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด 
 ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ ด้านความง่ายในการใช้งาน ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง โดยค าถามปลายปิด ที่ถามความ
คิดเห็นในระดับต่าง ๆ ในลักษณะส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้หลักเกณฑ์ในการประเมินค่า
ความเห็น 5 ระดับของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) ตั้งแต่มากที่สุดถึงน้อยที่สุดที่สุด คือ 1 ถึง 
ค่าคะแนนมากที่สุด คือ 5  
 การแบ่งช่วงคะแนนความคิดเห็นปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านการตลาดด้วยเกม โดยมีระดับคะแนน ดังนี้  
  ก าหนดค่าระดับ 1 มีระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด  
  ก าหนดค่าระดับ 2 มีระดับความคิดเห็นด้วยน้อย 
  ก าหนดค่าระดับ 3 มีระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง  
  ก าหนดค่าระดับ 4 มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก 
  ก าหนดค่าระดับ 5 มีระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด 
 ส่วนที่ 5 การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางซึ่งเป็นค าถามปลายปิด แบ่งเป็น 5 ระดับ แบบมาตรา
ส่วนประมาณค่าในรูปแบบของลิเคิร์ท ตั้งแต่มากที่สุดถึงน้อยที่สุดที่สุด คือ  1 ถึงค่าคะแนนมากที่สุด              
คือ 5  
 การแบ่งช่วงคะแนนความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภค 
ก าหนดเป็นแบบลิเคิร์ท โดยมีระดับคะแนน ดังนี้  
  ก าหนดค่าระดับ 1 มีระดับความคิดเห็นด้วยน้อยที่สุด  
  ก าหนดค่าระดับ 2 มีระดับความคิดเห็นด้วยน้อย 
  ก าหนดค่าระดับ 3 มีระดับความคิดเห็นด้วยปานกลาง  
  ก าหนดค่าระดับ 4 มีระดับความคิดเห็นด้วยมาก 
  ก าหนดค่าระดับ 5 มีระดับความคิดเห็นด้วยมากที่สุด 

 โดยผู้วิจัยได้มีการก าหนดค่าอันตรภาคชั้นเพ่ือการแปลผลข้อมูล โดยภายหลังจากได้คะแนน
ระดับความส าคัญแล้ว จึงน ามาจัดล าดับการให้ความส าคัญของปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกม
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภค โดยน ามาหาค่า
คะแนนแบบถ่วงน้ าหนักเฉลี่ย โดยการพิจารณาค่าคะแนนเฉลี่ยที่ได้จะแบ่งออกเป็น 5 ระดับ ในการแปล
ความหมายเริ่มตั้งแต่ 1.00-5.00 โดยแบ่งช่วงคะแนนในแต่ละระดับเท่า ๆ กัน โดยให้มีอันตรภาคชั้น
เท่ากัน คือ 0.8 สามารถค านวณได้จากสูตร (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2554) 
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ความกว้างของแต่ละอัตรภาคชั้น = 
(คะแนนสูงสุด−คะแนนต่ าสุด)

จ านวนช้ัน
 

= 
(5 −1)

5
 

= 0.8 
 เมื่อได้ความกว้างของอันตรภาคชั้นแล้ว จึงสามารถน าค่าคะแนนเฉลี่ยมาแปลความหมาย              

ได้ดังนี ้
ช่วงของระดับคะแนน  ระดับความเห็นของปัจจัยด้านการท าการตลาด

ด้วย  เกมปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี  และ                 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 

1.00 – 1.80   น้อยที่สุด 
1.81 – 2.60   น้อย 
2.61 – 3.40   ปานกลาง 
3.41 – 4.20   มาก 
4.21 – 5.00   มากที่สุด 
 

3.4 การสร้างเคร่ืองมือ 
 การใช้เครื่องมืออย่างถูกต้องและมีคุณภาพสามารถช่วยให้ผู้วิจัยได้ข้อมูลที่สร้างประโยชน์

และความเข้าใจในเรื่องที่ต้องการศึกษาได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้นดังนั้นเครื่องมือที่ใช้ใน
การศึกษานี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลผ่านระบบ
ออนไลน์โดยมีรายละเอียดของขั้นตอนในการสร้างเครื่องมือ ดังนี้ 
  3.4.1 ศึกษาหาเอกสารต ารา งานวิจัย และบทความที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยด้านการท า
การตลาดด้วยเกมปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ โดยเลือกใช้มา
ก าหนดเป็นกรอบในการสร้างแบบสอบถามที่เกี่ยวกับความคิดเห็นของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อในการ
ซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ผ่านการตลาดด้วยเกม 

  3.4.2 สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับค าถามคัดกรอง ได้แก่ ท่านเคยเข้าร่วมเล่นเกม
ทางการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์หรือไม่ ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในจังหวัดปทุมธานีหรือไม่ ท่านมีอายุ
มากกว่า 18 ปีหรือไม่ ข้อมูลส่วนบุคคลประกอบด้วย อายุ เพศ ระดับการศึกษา รายได้ และอาชีพของ
ผู้ตอบ ซึ่งเป็นแบบสอบถามรายการ (cheek list) แบบสอบถามเกี่ยวกับการท าการตลาดด้วยเกม ปัจจัย
การยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งมีลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale)                
โดยก าหนดค่าน้ าหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Five-Point Likert Scales) 

  3.4.3 ใช้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นน าไปปรึกษาหารือกับอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ
ความถูกต้องของภาษาและปรับปรุงเนื้อหา โดยการขอข้อมูลที่ เกี่ยวข้องกับอาจารย์ที่ปรึกษา                   
ซึ่งแบบสอบถามนั้นจะได้รับการปรับปรุงและแก้ไขให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย เพ่ือให้ได้
ซึ่งแบบสอบถามท่ีเป็นเครื่องมือที่มีศักยภาพเพียงพอในการศึกษาครั้งนี้ 



44 

  3.4.4 เพ่ือความแม่นย าและความเที่ยงตรงในการวัดและประเมินผลเนื้อหา น า
แบบสอบถามที่แก้ไขแล้วน าเสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 ท่านที่มีความเชี่ยวชาญด้านวัด และ
ประเมินผลเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาพร้อมทั้งพิจารณาความถูกต้องชัดเจนของภาษาที่ใช้ 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีคุณภาพและสามารถน าไปปรับปรุงเนื้อหาได้อย่างเหมาะสม 

  3.4.5 วิเคราะห์คุณภาพของเครื่องมือให้ถูกต้องโดยหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC 
(Index of Item Objective Congruence) ซึ่งเป็นวิธีการวิเคราะห์ความสอดคล้องของค าถามที่ใช้ใน
การท าแบบสอบถาม โดยได้รับการตรวจสอบจากผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี่ยวชาญ ค าถามที่มีความ
สอดคล้องสูงกับเนื้อหาที่จะช่วยให้ได้ข้อมูลที่ถูกต้องและน่าเชื่อถือ ซึ่งจะส่งผลต่อความสามารถในการ
ทดสอบและวิเคราะห์ 

  3.4.6 ทดสอบแบบสอบถามเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นในการให้ข้อมูลที่น่าเชื่อถือ ด้วยการ
ทดสอบ (tryout) โดยน าแบบสอบถามที่ได้ท าการปรับปรุงและแก้ไขมาทดสอบกับกลุ่มที่มีลักษณะ
คล้ายคลึงกับกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มจ านวน 30 คน โดยมีวัตถุประสงค์ในการหาค่าความเชื่อมั่น (reliability) 
ของแบบสอบถาม ซึ่งได้เท่ากับ 0.877 ทั้งฉบับซึ่งถือว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ 

 
3.5 การเก็บรวบรวมข้อมลู 

 ในการเก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวมรวมข้อมูล 
โดยการศึกษาข้อมูลทางเอกสาร และการท าแบบสอบถามที่เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล                
ซึ่งประกอบไปด้วย ข้อมูลปฐมภูมิและข้อมูลทุติยภูมิ ที่ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
ที่ตรงตามวัตถุประสงค์ของการศึกษาวิจัย ดังนี้ 

1. ข้อมูลทุติยภูมิ  (secondary data)  
   ผู้ศึกษาวิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเก็บ

รวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของการท าการตลาดด้วยเกมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ออนไลน์ของผู้บริโภครวมทั้งการสร้างเครื่องมือโดยมีการศึกษาค้นคว้าและรวบรวมข้อมูลต่าง ๆ ไว้ดังนี้  

 1.1 หนังสือ วารสาร จุลสาร  
 1.2 วิทยานิพนธ์และผลงานการวิจัยที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ ทั้งในประเทศ และ

ต่างประเทศ 
 1.3 การสืบค้นจากฐานข้อมูลออนไลน์ทางอินเตอร์เน็ต 

  2. ข้อมูลปฐมภูมิ (primary data )  
   ซึ่งได้จากการที่ผู้วิจัยได้ใช้แบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มบุคคลที่มี

อายุ 18 ปีขึ้นไปที่เคยเข้าร่วมเล่นเกมทางการตลาดเพ่ือซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ในเขตพ้ืนที่จังหวัด
ปทุมธานี จ านวน 400 คน เพ่ือให้ข้อมูลในแบบสอบถามเป็นแหล่งข้อมูลหลักที่น่าเชื่อถือและเป็นข้อมูล
ที่เพียงพอส าหรับการวิเคราะห์ ดังต่อไปนี้ 

 2.1 ส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มเป้าหมายในเขตพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานีด้วย
แบบสอบถามออนไลน์ที่สร้างข้ึน 
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 2.2 ตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบ โดยด าเนินการแก้ไขให้ถูกต้องและ
ครอบคลุมที่สุด เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์และใช้ในการวิเคราะห์ต่อไปได้อย่างถูกต้องอีกทั้งควรจัด
หมวดหมู่ข้อมูลในแบบสอบถามเพ่ือให้ง่ายต่อการวิเคราะห์ทางสถิติต่อไป 

 2.3 น าแบบสอบถามที่ได้มาเข้ารหัสเพ่ือน าไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ซึ่งช่วย
เสริมสร้างความม่ันใจในการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างเป็นระบบ 

 
3.6 การวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐาน 

 ในการทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) เป็นเครื่องมือที่ส าคัญในการวิเคราะห์
ข้อมูล ผู้วิจัยได้น าข้อมูลที่มาจากการรวบรวมข้อมูลมาวิเคราะห์โดยใช้หลักสถิติเพ่ือให้เกิดการศึกษาที่มี
ความน่าเชื่อถือและแม่นย า ซึ่งสามารถสรุปผลได้ตามความเหมาะสม โดยแบ่งเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
  3.6.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

   1. วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ และอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการน าข้อมูลมาวิเคราะห์ในรูปแบบตารางแจก
แจงความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  

   2. วิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยการตลาดด้วยเกม และ
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์แสดงผลการวิเคราะห์ใน
รูปแบบค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
  3.6.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 

   การวิเคราะห์ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างและทดสอบสมมติฐานที่ก าหนดไว้ด้วยการใช้
โปรแกรมส าเร็จรูปสถิติ SPSS ในการทดสอบและวิเคราะห์ผลการวิจัย มีรายละเอียดดังนี้ การวิเคราะห์
ความแตกต่างด้วย t-test ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร 2 ตัว การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว ใช้เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปรที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป การวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงทิศทางระหว่างตัวแปรอิสระ การวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพหุคูณ ใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 

 1) การวิเคราะห์ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ที่ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์เนื่องจาก
ตัวแปรอิสระที่น ามาวิเคราะห์มีทั้งประเภท 2 ตัวแปร และมากกว่า 2 ตัวแปรและลักษณะข้อมูลเป็นการให้
น้ าหนักคะแนน ผู้วิจัยจึงใช้สถิติ t-Test, One Way ANOVA (F-test) และหากพบความแตกต่างจะ
เปรียบเทียบเพ่ิมเติมด้วยวิธี LSD 

 2) การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์เนื่องจากตัวแปรอิสระที่น ามาวิเคราะห์เป็นมาตรวัดอัตราส่วน ผู้วิจัยจึงใช้สถิติ 
(Multiple Regression Analysis) ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธี Enter 
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 3) การวิเคราะห์ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางเนื่องจากตัวแปรอิสระที่น ามาวิเคราะห์เป็นมาตรวัดอัตราส่วน ผู้วิจัยจึงใช้สถิติ (Multiple 
Regression Analysis) ในการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธี Enter 

ส าหรับการวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธี Enter ในการทดสอบระดับอิทธิพลการส่งผลต่อระหว่างตัวแปรอิสระต่อตัวแปร
ตาม เนื่องจากเป็นวิธีที่มีความเหมาะสมในการพิจารณาคัดเลือกตัวแปรพยากรณ์ที่ดีที่สุดที่ผู้วิจัยจะได้
โมเดลผ่านการคัดเลือกตัวแปรพยากรณ์ที่ไม่ได้ส่งผลถึงค่า R2 (R Square) ให้เพ่ิมขึ้นอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติออก ซึ่งวิธีอ่ืนไม่ได้ด าเนินการในส่วนนี้ (ทรงศักดิ์ ภูศรีอ่อน, 2554) โดยก าหนดเงื่อนไขคือ 

-  การแจกแจงของตัวแปรต้น และตัวแปรตาม เป็นโค้งปกติ จากการทดสอบการแจก
แจงความถี่ พบว่า วิธีการ exponential สามารถแปลง (transform) คะแนน ให้มีการแจกแจงแบบโค้ง
ปกติมากท่ีสุด จึงแปลงคะแนนของตัวแปรอิสระทุกตัว ให้อยู่ในรูปของคะแนนที่แปลงค่าใหม่ 

- ตัวแปรต้นทุกตัว มีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linear) กับตัวแปรตาม 
- ตัวแปรอิสระทุกตัว จะไม่มีความสัมพันธ์กันเอง เพ่ือป้องกันปัญหา multicollinearity                 

โดยพิจารณาจากค่า ความคงทนของการยอมรับ (Tolerance) มีค่าไม่น้อยกว่า 0.10 ค่าปัจจัยการ
ขยายตัวของความแปรปรวน (Variance Inflation Factor, VIF ) มีค่าที่น้อยกว่า 10 (Kleinbaum, 
1998) 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 ในการน าเสนอผลของการวิเคราะห์งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของการท าการตลาดด้วยเกมและ
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภค ซึ่งในการวิเคราะห์
ข้อมูลและการแปลผลความหมายของผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์ต่าง ๆ และอักษร
ย่อท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังต่อไปนี้ 

n   แทน จ านวนผู้ตอบแบบสอบถาม 
X̅    แทน ค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 
S.D.   แทน ความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
df   แทน ชั้นของความเป็นอิสระ (Degree of Freedom) 
 MS   แทน ค่าเฉลี่ยผลบวกก าลังสองของคะแนน (Mean of Squares) 
 SS   แทน ผลบวกก าลังสองของคะแนน (Sum of Squares) 

            Sig                แทน ค่าระดับนัยส าคัญของสถิติทดสอบ (Significance) 
          t-Ratio  แทน ค่าท่ีใช้พิจารณา t – Distribution 

  R   แทน ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์พหุคูณ 
  R Square : R2  แทน ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์ 
  Adjusted R2  แทน ค่าสัมประสิทธิ์พยากรณ์เม่ือปรับแล้ว 
  SEb   แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของค่าน้ าหนักความส าคัญ 

ของตัวแปรพยากรณ์ 
   SEest   แทน ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ 
   a   แทน ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
   b   แทน ค่าน้ าหนักความส าคัญของตัวแปรพยากรณ์ในรูปของ 

คะแนนดิบ (Score Weight) 
  β   แทน ค่าน้ าหนักความส าคัญของตัวแปรพยากรณ์ในรูปของ 

คะแนนมาตรฐาน (Beta Weight) 
            *             แทน ความมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
 ผู้วิจัยท าการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งการน าเสนอออกเป็น 8 ส่วน ตามล าดับ ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการท าการตลาดด้วยเกม 

 ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะหข์้อมูลปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 

 ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 
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 ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกม
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
 ส่วนที่ 7 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 
 ส่วนที่ 8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
4.1 ผลการทดสอบค่าความเที่ยงตรงและค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

 4.1.1 ผลการทดสอบค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัย 
  จากการด าเนินการประเมินแบบสอบถามที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ได้ท าการทดสอบ 
ค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม โดยการก าหนดให้น าแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน  
3 ท่านพิจารณา ซึ่งมีรายนามดังต่อไปนี้ (ภาคผนวก ค หนังสือขอเชิญเป็นผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ
แบบสอบถาม) ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ดลยา จาตุรงคกุลผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. ณชญาภัส เคาท์เทน 
และ ดร.รังสรรค์ สุวรรณหงส์โดยผลของการหาความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม ได้ค่าความเที่ยงตรง
ของข้อค าถามทุกข้ออยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งถือว่าเป็นค่าคะแนนที่อยู่ในเกณฑ์และมีความสอดคล้อง
เหมาะสม (ดังแสดงรายละเอียดในภาคผนวก ง ค่าเที่ยงตรงของแบบสอบถาม) 
 4.1.2 ผลการทดสอบค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
  ในการทดสอบค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบใช้
แบบสอบถามโดยการใช้กับผู้ที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ตัวอย่าง แล้วน ามาหาค่า
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยหาค่าประสิทธิ์สัมพันธ์แอลฟา (Cronbach Alpha Coefficient) 
โดยค่าสัมประสิทธิ์แอลฟามีค่ามากกว่า 0.7 ขึ้นไป ตามตารางแสดงค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม
ด้านล่างนี้ 
  
ตารางท่ี 4.1 ตารางแสดงค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
หัวข้อเรื่อง ค่าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 

(Cronbach’s α) 
ปัจจัยการท าการตลาดด้วยเกม  
- กลไกของเกมิฟิเคชั่น   0.840 
- พลวัตของเกมิฟิเคชั่น 0.725 
- อารมณ ์ 0.715 
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี  
- ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 0.739 
- ด้านความง่ายในการใช้งาน 0.722 
- ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 0.831 
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภค  0.832 
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4.2 ผลการวิเคราะห์ 
 ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษาอาชีพ รายได้ ประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซื้อ วิเคราะห์โดยใช้ค่าสถิติ ร้อยละ แสดงผลการ
วิเคราะห์ได้ดังตารางท่ี 4.2 – ตารางที่ 4.8 
 
ตารางท่ี 4.2 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างด้านเพศ 
เพศ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ชาย 61 15.25 
หญิง 339 84.75 
รวม 400 100.00 

จากตารางที่ 4.2 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 84.75 
และเพศชาย จ านวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 15.25 

 
ตารางที่ 4.3 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างด้านอายุ 
อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
18 - 30 ปี 201 50.25 
31 - 40 ปี 145 36.25 
41 - 50 ปี 39 9.75 
51 - 60 ปี 15 3.75 
รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.3 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่อายุ 18 - 30 ปี จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.25 
รองลงมีอายุ 31 - 40 ปี จ านวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 36.25 มีอายุ 41 - 50 ปี จ านวน 39 คน                   
คิดเป็นร้อยละ 9.75 และมีอายุ 51 - 60 ปี จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 3.75 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.4 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างด้านสถานภาพ 

สถานภาพสมรส จ านวน (คน) ร้อยละ 
โสด 264 66.00 
สมรส 98 24.50 
หย่าร้าง 28 7.00 
แยกกันอยู่ 10 2.50 
รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 4.4 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00
รองลงมามีสถานภาพสมรส จ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 มีสถานภาพหย่าร้าง จ านวน 28 คน  
คิดเป็นร้อยละ 7.00 และมีสถานภาพแยกกันอยู ่จ านวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.50 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.5 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างด้านระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 57 14.25 
ปริญญาตรี 318 79.50 
สูงกว่าปริญญาตรี 25 6.25 
รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.5 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 318 คน คิดเป็น
ร้อยละ 79.50 รองลงมามีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.25 และ
ระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 6.25 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.6 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างด้านอาชีพ 

อาชีพ จ านวน (คน) ร้อยละ 
นักศึกษา/นักเรียน 82 20.50 
ข้าราชการ 31 7.75 
อาชีพอิสระ 165 41.25 
พนักงานบริษัทเอกชน 106 26.50 
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 16 4.00 
รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.6 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพอิสระ จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.25 
รองลงมาเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 เป็นนักเรียน/นักศึกษา 
จ านวน 82 คน คิดเป็นร้อยละ 20.50 รับราชการ จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และพ่อบ้าน/
แม่บ้าน จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.7 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างด้านรายได้ 

รายได้ต่อเดือน จ านวน (คน) ร้อยละ 
ไม่เกิน 10,000 บาท 31 7.75 
10,001-25,000 บาท 251 62.75 
25,001-40,000 บาท 96 24.00 
40,001 บาทขึ้นไป 22 5.50 

รวม 400 100.00 
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 จากตารางที่ 4.7 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีรายได้ 10,001 - 25,000 บาท จ านวน 251 คน  
คิดเป็นร้อยละ 62.75 รองลงมามีรายได้ 25,001 - 40,000 บาท จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 24.00  
มีรายได้ไม่เกิน 10,000 บาท จ านวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 7.75 และมีรายได้ 40,001 บาทขึ้นไป 
จ านวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.50 ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.8 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างด้านประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซ้ือ 

ประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซื้อ จ านวน (คน) ร้อยละ 
เสริมความงาม (Make up) 72 18.00 
บ ารุงรักษา (Skin care) 295 73.75 
เครื่องหอม (Perfume) 33 8.25 
รวม 400 100.00 

 จากตารางที่ 4.8 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกซ้ือเครื่องส าอางประเภทบ ารุงรักษา (Skin care) 
จ านวน 295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.75 รองลงมาซื้อสินค้าประเภทเสริมความงาม (Make up) จ านวน 
72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และซื้อสินค้าประเภทเครื่องหอม (Perfume) จ านวน 33 คน คิดเป็น               
ร้อยละ 8.25 ตามล าดับ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการท าการตลาดด้วยเกม 
  การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการท าการตลาดด้วยเกม ประกอบด้วย ด้านกลไกของ               

เกมิฟิเคชั่น ด้านพลวัตของเกมิฟิเคชั่น และด้านอารมณ์ โดยใช้การหาค่าความถี่ ค่าร้อยละค่าเฉลี่ย (X̅) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงผลการวิเคราะห์ได้ดังตารางท่ี 4.9 - ตารางที่ 4.12 

 ก าหนดเกณฑ์การวัดคะแนนความคิดเห็น ได้ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความเห็นมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความเห็นมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความเห็นปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความเห็นน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความเห็นน้อยที่สุด 

 
ตารางที่ 4.9 ตารางแสดงการท าการตลาดด้านเกมส์     
การท าการตลาดด้วยเกม x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 
1. ด้านกลไกของเกมิฟิเคชั่น 4.33 0.47 มากที่สุด 1 
2. ด้านพลวัตของเกมิฟิเคชั่น 4.23 0.34 มากที่สุด 2 
3. ด้านอารมณ์ 4.07 0.31 มาก 3 
รวม 4.21 0.30 มากที่สุด  

 จากตารางที่ 4.9 พบว่า การท าการตลาดด้วยเกม อยู่ในระดับมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย= 4.21  
S.D. = 0.30) เมื่อแยกพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านกลไกของเกมิฟิเคชั่น มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
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(ค่าเฉลี่ย= 4.33 S.D. = 0.47) ด้านพลวัตของเกมิฟิเคชั่น มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย= 4.23 
S.D. = 0.34) และด้านอารมณ์ มีระดับความคิดเห็นมาก (ค่าเฉลี่ย= 4.07 S.D. = 0.31) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.10 ข้อมูลการท าการตลาดด้วยเกม ด้านกลไกของเกมิฟิเคชั่น    

การท าการตลาดด้วยเกม  
ด้านกลไกของเกมิฟิเคชั่น x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

1.วิธีการเล่นเกมเพ่ือให้ได้รางวัล
ท าให้ท่านมีความสนใจในสินค้า
มากขึ้น 

4.21 0.59 มากที่สุด 3 

2.ความท้าทายของเกมท าให้ท่าน
รู้สึกอยากทดลองเล่นเกมเพ่ือให้ได้
สินค้าท่ีต้องการ 

4.36 0.56 มากที่สุด 2 

3.ระบบการให้รางวัลของเกมท าให้
ท่านสนใจสินค้ามากข้ึน 

4.43 0.56 มากที่สุด 1 

รวม 4.33 0.47 มากที่สุด  
 จากตารางที่ 4.10 พบว่า การท าการตลาดด้วยเกม ด้านกลไกของเกมิฟิเคชั่น อยู่ในระดับมาก 

(ค่าเฉลี่ย = 4.35 S.D. = 0.50) เมื่อแยกพิจารณารายข้อ พบว่า ระบบการให้รางวัลของเกมท าให้ท่าน
สนใจสินค้ามากขึ้น มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย= 4.43 S.D. = 0.56) ความท้าทายของเกมท า
ให้ท่านรู้สึกอยากทดลองเล่นเกมเพ่ือให้ได้สินค้าที่ต้องการ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย= 4.36 
S.D. = 0.56) และวิธีการเล่นเกมเพ่ือให้ได้รางวัลท าให้ท่านมีความสนใจในสินค้ามากขึ้น มีระดับความ
คิดเห็นมากที่สุด (ค่าเฉลี่ย= 4.21 S.D. = 0.59) ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.11 ข้อมูลการท าการตลาดด้วยเกม ด้านพลวัตของเกมิฟิเคชั่น    

การท าการตลาดด้วยเกม  
ด้านพลวัตของเกมิฟิเคชั่น x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

1.การได้รับของแถมที่มาจากการเล่นเกม
ท าให้ท่านมีแรงจูงใจในการซื้อสินค้า 

4.35 0.48 มากที่สุด 1 

2.การมีแต้มสะสมผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ท า
ให้ท่านสนใจที่จะซื้อสินค้า 

4.34 0.48 มากที่สุด 2 

3.โปรโมชันที่ซื้อ 1 ฟรี 1 ท าให้ท่าน
ต้องการซื้อสินค้า 

3.99 0.40 มาก 3 

รวม 4.23 0.34 มากที่สุด  
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า การท าการตลาดด้วยเกม ด้านพลวัตของเกมิฟิเคชั่น อยู่ในระดับ 

มากที่สุด (x̅ = 4.23 S.D. = 0.34) เมื่อแยกพิจารณารายข้อ พบว่า การได้รับของแถมที่มาจากการเล่นเกม
ท าให้ท่านมีแรงจูงใจในการซื้อสินค้า มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.35 S.D. = 0.48) การมีแต้ม
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สะสมผ่านกิจกรรมต่าง ๆ ท าให้ท่านสนใจที่จะซื้อสินค้า มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.34 S.D. = 
0.48) โปรโมชันที่ซื้อ 1 ฟรี 1 ท าให้ท่านต้องการซื้อสินค้า มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 3.99 S.D. = 
0.40) ตามล าดับ 

 
ตารางท่ี 4.12 ข้อมูลการท าการตลาดด้วยเกม ด้านอารมณ์      

การท าการตลาดด้วยเกม 
ด้านอารมณ์ x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

1.กิจกรรมของเกมท าให้ท่านรู้สึกสนุกสนาน
กับการลุ้นรับรางวัลและผลตอบแทน 

4.02 0.39 มาก 2 

2.การตลาดผ่านเกมท าให้ท่านรู้สึกเพลิดเพลิน
ในการซื้อสินค้า 

3.85 0.52 มาก 3 

3.ท่านรู้สึกดีใจเมื่อท ากิจกรรมได้ส าเร็จและ
ได้รับสิทธิพิเศษในการซื้อสินค้าครั้งต่อไป 

4.35 0.48 มากที่สุด 1 

รวม 4.07 0.31 มาก  
 จากตารางที่ 4.12 พบว่า การท าการตลาดด้วยเกม ด้านอารมณ์ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.07 

S.D. = 0.31) เมื่อแยกพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านรู้สึกดีใจเมื่อท ากิจกรรมได้ส าเร็จและได้รับสิทธิพิเศษใน
การซื้อสินค้าครั้งต่อไป มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.35 S.D. = 0.48) กิจกรรมของเกมท าให้ท่าน
รู้สึกสนุกสนานกับการลุ้นรับรางวัลและผลตอบแทน มีระดับความคิดเห็นมาก ( x̅ = 4.02 S.D. = 0.39) 
การตลาดผ่านเกมท่านรู้สึกเพลิดเพลินในการซื้อสินค้า มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 3.85 S.D. = 0.52) 
ตามล าดับ 

ส่วนที่ 3 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
     การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบด้วย ด้านการรับรู้ถึง

ประโยชน์ ด้านความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง โดยใช้การหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ
ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงผลการวิเคราะห์ได้ดังตารางที่ 4.13 – ตารางที่ 
4.16 

 ก าหนดเกณฑ์การวัดคะแนนความคิดเห็น ได้ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความเห็นมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความเห็นมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความเห็นปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความเห็นน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความเห็นน้อยที่สุด 
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ตารางท่ี 4.13 ข้อมูลปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี       
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

1. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 3.92 0.33 มาก 3 
2. ด้านความง่ายในการใช้งาน 4.18 0.36 มาก 1 
3. ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 4.10 0.69 มาก 2 

รวม 4.07 0.31 มาก  
 จากตารางที่ 4.13 พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.07 S.D. = 
0.31) เมื่อแยกพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความง่ายในการใช้งาน มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 4.18 
S.D. = 0.36) ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 4.10 S.D. = 0.69) และด้านการ
รับรู้ถึงประโยชน์ มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 3.92 S.D. = 0.33) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.14 ข้อมูลปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์    

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี  
ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

1.ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยให้มีความ
เป็นส่วนตัวในการเลือกซ้ือสินค้า 

4.36 0.48 มากที่สุด 2 

2.ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอาง
ผ่ า น ช่ อ ง ท า ง อ อ น ไ ล น์ ช่ ว ย
ประหยัดเวลาในการซื้อสินค้า 

4.37 0.49 มากที่สุด 1 

3.ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยให้ท่าน
เลื อกซื้ อสิ นค้ า ได้ หล ากหลาย
ประเภท 

3.02 0.31 ปานกลาง 3 

รวม 3.92 0.33 มาก  
 จากตารางที่ 4.14 พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ อยู่ในระดับ
มาก (x̅ = 3.92  S.D. = 0.33) เมื่อแยกพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ช่วยประหยัดเวลาในการซื้อสินค้า มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.37 S.D. = 
0.49) ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยให้มีความเป็นส่วนตัวในการเลือกซื้อ
สินค้า มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.36 S.D. = 0.48) และท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ช่วยให้ท่านเลือกซื้อสินค้าได้หลากหลายประเภท มีระดับความคิดเห็นปานกลาง  
(x̅ = 3.02 S.D. = 0.33) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.15 ข้อมูลปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งาน    
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี  
ด้านความง่ายในการใช้งาน 

x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

1.การซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์ช่วยให้ท่านค้นหาสินค้าได้
ง่ายยิ่งขึ้น 

3.87 0.52 มาก 3 

2.ท่านสามารถเปลี่ยนหรือยกเลิก
สิ น ค้ า ไ ด้ ง่ า ย  ส า ห รั บ ก า ร ซื้ อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.34 0.47 มากที่สุด 1 

3.การซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์ช่วยให้ท่านตัดสินใจเลือก/
ซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น จากการอ่าน
ข้อมูลรีวิวสินค้า 

4.33 0.47 มากที่สุด 2 

รวม 4.18 0.36 มาก  
 จากตารางที่ 4.15 พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านความง่ายในการใช้งาน อยู่ในระดับ
มาก (x̅ = 4.18 S.D. = 0.36) เมื่อแยกพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านสามารถเปลี่ยนหรือยกเลิกสินค้าได้
ง่าย ส าหรับการซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.34 S.D. = 
0.47) การซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ช่วยให้ท่านตัดสินใจเลือก/ซื้อผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น จากการ
อ่านข้อมูลรีวิวสินค้า มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.33 S.D. = 0.47) และการซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ช่วยให้ท่านค้นหาสินค้าได้ง่ายยิ่งขึ้น มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 3.87 S.D. = 0.52) 
ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.16 ข้อมูลปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง    

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง x̅ S.D. ระดับความคิดเห็น อันดับ 

1.ท่านคิดว่ามีความเป็นไปได้ว่าเมื่อมีการเล่น
เกมผ่านการท าตลาดของแบรนด์แล้วอาจไม่ได้
ส่วนลด ของแถมหรือของรางวัล 

4.23 0.76 มากที่สุด 1 

2.ท่านรับรู้เรื่องการละเมิดข้อมูลบุคคลหรือถูก
โจรกรรมข้อมูลได้ เมื่อมีการเข้าไปเล่นเกมผ่าน
การท าการตลาดของแบรนด์สินค้า 

3.99 0.80 มาก 3 

3.ท่านรับรู้ได้ว่าผู้ขายเครื่องส าอางบางคนไม่ได้
ลงทะเบียนเพ่ือท าการค้าหรือขออนุญาตท า
การตลาดด้วยเกมผ่านช่องทางออนไลน์ที่มี
ความน่าเชื่อถือ 

4.10 0.75 มาก 2 

รวม 4.10 0.69 มาก  
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 จากตารางที่ 4.16 พบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง อยู่ในระดับ
มาก (x̅ = 4.10 S.D. = 0.75) เมื่อแยกพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านคิดว่ามีความเป็นไปได้ว่าเมื่อมีการเล่น
เกมผ่านการท าตลาดของแบรนด์แล้วอาจไม่ได้ส่วนลด ของแถมหรือของรางวัล  มีระดับความคิดเห็นมาก
ที่สุด (x̅ = 4.23 S.D. = 0.76) ท่านรับรู้ได้ว่าผู้ขายเครื่องส าอางบางคนไม่ได้ลงทะเบียนเพ่ือท าการค้าหรือ
ขออนุญาตท าการตลาดด้วยเกมผ่านช่องทางออนไลน์ที่มีความน่าเชื่อถือ  มีระดับความคิดเห็นมาก                    
(x̅ = 4.10 S.D. = 0.75) และท่านรับรู้เรื่องการละเมิดข้อมูลบุคคลหรือถูกโจรกรรมข้อมูลได้ เมื่อมีการเข้า
ไปเล่นเกมผ่านการท าการตลาดของแบรนด์สินค้า มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 3.99 S.D. = 0.80) 
ตามล าดับ 
 ส่วนที่ 4 การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 

     การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์  ประกอบด้วย                  
ด้านการตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ  ด้านการค้นหาข้อมูล ด้านการประเมินทางเลือก                     
ด้านกระบวนการตัดสินใจ และด้านการประเมินหลังการตัดสินใจ โดยใช้การหาค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย (X̅) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แสดงผลการวิเคราะห์ได้ดังตารางที่ 4.17- ตารางที่ 
4.22 

 ก าหนดเกณฑ์การวัดคะแนนความคิดเห็น ได้ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความเห็นมากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความเห็นมาก 
 คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความเห็นปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความเห็นน้อย 
 คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80 หมายถึง มีความเห็นน้อยที่สุด 

 
ตารางท่ี 4.17 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์     

การตัดสินใจซื้อ x̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
อันดับ 

1. ด้านการตระหนักถึงปัญหา 3.85 0.31 มาก 5 
2. ด้านการค้นหาข้อมูล 4.35 0.42 มากที่สุด 2 
3. ด้านการประเมินทางเลือก 4.29 0.46 มากที่สุด 3 
4. ด้านกระบวนการตัดสินใจ 4.41 0.31 มากที่สุด 1 
5. ด้านการประเมินหลัง
ตัดสินใจ 

4.11 0.35 มาก 
4 

รวม 4.20 0.31 มาก  
 จากตารางที่ 4.17 พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ อยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.20  
S.D. = 0.31) เมื่อแยกพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านกระบวนการตัดสินใจ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
(x̅ = 4.41 S.D. = 0.31) ด้านการค้นหาข้อมูล มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.35 S.D. = 0.42) 
ด้านการประเมินทางเลือก มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.29 S.D. = 0.46) ด้านการประเมินหลัง
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ตัดสินใจ มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 4.11 S.D. = 0.35) และด้านการตระหนักถึงปัญหา มีระดับความ
คิดเห็นมาก (x̅ = 3.85 S.D. = 0.31) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.18 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ด้านการตระหนักถึงปัญหา   

การตัดสินใจซื้อ 
ด้านการตระหนักถึงปัญหา x̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

อันดับ 

1.ท่านต้องการเล่นเกมออนไลน์
ผ่านการท าการตลาดที่บริษัทเสนอ
เพ่ือให้ได้รับส่วนลดในการซื้อ
เครื่องส าอาง 

4.17 0.58 มาก 2 

2.การซื้อเครื่องส าอางที่หน้าร้านไม่
มีความสนุกสนานและน่าตื่นเต้น
เท่ากับการซื้อออนไลน์ผ่านการเล่น
เกม 

2.98 0.30 ปานกลาง 3 

3.การซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ผ่าน
การเล่นเกมท าให้ท่านมีความ
น่าสนใจในสินค้ามากยิ่งข้ึน 

4.41 0.49 มากที่สุด 1 

รวม 3.85 0.31 มาก  
 จากตารางที่ 4.18 พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ด้านการตระหนักถึงปัญหา  อยู่
ในระดับมาก (x̅ = 3.85  S.D. = 0.31) เมื่อแยกพิจารณารายข้อ พบว่า การซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ผ่าน
การเล่นเกมท าให้ท่านมีความน่าสนใจในสินค้ามากยิ่งขึ้น มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (x̅ = 4.41 S.D. = 
0.49) ท่านต้องการเล่นเกมออนไลน์ผ่านการท าการตลาดที่บริษัทเสนอเพ่ือให้ได้รับส่วนลดในการซื้อ
เครื่องส าอาง มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 4.17 S.D. = 0.58) และการซื้อเครื่องส าอางที่หน้าร้าน               
ไม่มีความสนุกสนานและน่าตื่นเต้นเท่ากับการซื้อออนไลน์ผ่านการเล่นเกม มีระดับความคิดเห็นปานกลาง  
(x̅ = 2.98 S.D. = 0.30) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.19 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล   
การตัดสินใจซื้อ 

ด้านการค้นหาข้อมูล x̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
อันดับ 

1.ท่านมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางที่มีการท าการตลาด
ด้วยเกม 

4.31 0.50 มากที่สุด 2 

2.ท่านมีการสอบถามจากบุคคล
ใกล้ชิดเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่มี
การท าการตลาดด้วยเกม 

4.51 0.52 มากที่สุด 1 

3.ท่านได้รับการแนะน าจากบุคคล
ใกล้ชิดเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่มี
การท าการตลาดด้วยเกม 

4.24 0.56 มากที่สุด 3 

รวม 4.35 0.42 มากที่สุด  
 จากตารางที่ 4.19 พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ด้านการค้นหาข้อมูล อยู่ใน
ระดับมากที่สุด (x̅ = 4.35 S.D. = 0.42) เมื่อแยกพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านมีการสอบถามจากบุคคล
ใกล้ชิดเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่มีการท าการตลาดด้วยเกม มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.51  
S.D. = 0.52) ท่านมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่มีการท าการตลาดด้วยเกม มีระดับความ
คิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.31 S.D. = 0.50) และท่านได้รับการแนะน าจากบุคคลใกล้ชิดเกี่ยวกับ
เครื่องส าอางที่มีการท าการตลาดด้วยเกม มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.24 S.D. = 0.56) 
ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.20 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ด้านการประเมินทางเลือก 

การตัดสินใจซื้อ 
ด้านการประเมินทางเลือก x̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

อันดับ 

1.ท่านพิจารณาเลือกซื้อ
เครื่องส าอางจากการท าการตลาด
ด้วยเกมที่บริษัทน าเสนอ 

4.28 0.52 มากที่สุด 2 

2.ท่านพิจารณาจากชื่อเสียงของแบ
รนด์ในการสั่งซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

4.36 0.49 มากที่สุด 1 

3.ท่านพิจารณาจากความ
น่าเชื่อถือของแบรนด์ในการสั่งซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ 

4.24 0.56 มากที่สุด 3 

รวม 4.29 0.46 มากที่สุด  
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 จากตารางที่ 4.20 พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ด้านการประเมินทางเลือกอยู่
ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.12  S.D. = 0.51) เมื่อแยกพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านพิจารณาจากชื่อเสียง
ของแบรนด์ในการสั่งซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด (x̅ = 4.36 S.D. 
= 0.49) ท่านพิจารณาเลือกซื้อเครื่องส าอางจากการท าการตลาดด้วยเกมที่บริษัทน าเสนอ มีระดับความ
คิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.28 S.D. = 0.52) และท่านพิจารณาจากความน่าเชื่อถือของแบรนด์ในการสั่ง              
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.24 S.D. = 0.56) ตามล าดับ 
 
ตารางท่ี 4.21 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ด้านกระบวนการตัดสินใจ 

การตัดสินใจซื้อ 
ด้านกระบวนการตัดสินใจ x̅ S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

อันดับ 

1.ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
จากความคุ้มค่าของเกมที่ได้เล่น
จากการท าตลาดของบริษัท 

4.15 0.50 มาก 3 

2.ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะตรงกับ
วิถีการใช้ชีวิตของท่านในปัจจุบัน 

4.54 0.51 มากที่สุด 1 

3.ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะ
สามารถตอบสนองความต้องการ
ของท่านได้ 

4.53 0.53 มากที่สุด 2 

รวม 4.41 0.31 มากที่สุด  
 จากตารางที่ 4.21 พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ด้านกระบวนการตัดสินใจอยู่
ในระดับมากท่ีสุด (x̅ = 4.41  S.D. = 0.53) เมื่อแยกพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านช่องทางออนไลน์เพราะตรงกับวิถีการใช้ชีวิตของท่านในปัจจุบัน มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด                    
(x̅ = 4.54 S.D. = 0.51) ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์เพราะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของท่านได้ มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.53 S.D. = 0.53) และท่านตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางจากความคุ้มค่าของเกมที่ได้เล่นจากการท าตลาดของบริษัท  มีระดับความคิดเห็นมาก                     
(x̅ = 4.15 S.D. = 0.50) ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 4.22 ข้อมูลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ด้านการประเมินหลังตัดสินใจ  
การตัดสินใจซื้อ 

ด้านการประเมินหลังตัดสินใจ x̅ S.D. 
ระดับ 

ความคิดเห็น 
อันดับ 

1.ท่านมีความพึงพอใจต่อการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์
ที่มีการท าการตลาดด้วยเกม 

4.02 0.61 มาก 2 

2.ในอนาคตท่านจะใช้บริการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์
ที่มีการท าการตลาดด้วยเกมอีกครั้ง 

3.91 0.44 มาก 3 

3.ท่านจะแนะน าคนรู้จักให้ซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์
ที่มีการท าการตลาดด้วยเกม 

4.41 0.52 มากที่สุด 1 

รวม 4.11 0.35 มากที่สุด  
 จากตารางที่ 4.22 พบว่า การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ ด้านการประเมินหลังตัดสินใจ 
อยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.25  S.D. = 0.45) เมื่อแยกพิจารณารายข้อ พบว่า ท่านจะแนะน าคนรู้จักให้
ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ที่มีการท าการตลาดด้วยเกม มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด                  
(x̅ = 4.41 S.D. = 0.52) ท่านมีความพึงพอใจต่อการซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ที่มีการท า
การตลาดด้วยเกม มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 4.02 S.D. = 0.61) และในอนาคตท่านจะใช้บริการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ที่มีการท าการตลาดด้วยเกมอีกครั้ ง มีระดับความคิดเห็นมาก                         
(x̅ = 3.91 S.D. = 0.44) ตามล าดับ 

ส่วนที่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 

 การวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานที่ 1 ใช้การใช้วิธีการทดสอบ t-test ส าหรับข้อมูลที่
จ าแนกเป็น 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) 
ส าหรับข้อมูลที่จ าแนกมากกว่า 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน   
  สมมติฐานที่ 1.1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 

  H0: ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

  H1: ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 
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  สถิติทดสอบใช้ t-test เพ่ือทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากร 2 กลุ่ม                
ที่เป็นอิสระต่อกัน และก าหนดนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อ
พบว่า ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 4.23 
 
ตารางท่ี 4.23 ผลการเปรียบเทียบข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านเพศกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่าน 
                  ทางออนไลน์แตกต่างกัน        

เพศ จ านวน x̅ S.D. t-test Sig 

ชาย 61 4.19 0.32 -0.488 0.626 
หญิง 339 4.21 0.31   

รวม 400 4.20 0.31   
*มีนัยส าคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 

 จากตารางที่ 4.23 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่า เป็นการยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) (Sig. > 0.05) สรุปได้ว่า ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านเพศที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.2 ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 

  H0: ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

  H1: ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 
  สถิติทดสอบใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) เพ่ือ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน และก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อพบว่า ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 4.24 
 
ตารางท่ี 4.24 ผลการเปรียบเทียบข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านอายุกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
                  ผ่านทางออนไลน์         

อายุ จ านวน x̅ S.D. F-test Sig 

18 – 30 ปี 201 4.20 0.30 0.281 0.839 
31 – 40 ปี 145 4.22 0.33   
41 – 50 ปี 39 4.17 0.33   
51 - 60 ปี 15 4.17 0.26   

รวม 400 4.20 0.31   
*มีนัยส าคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่า เป็นการยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) (Sig. > 0.05) สรุปได้ว่า ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านอายุที่แตกต่างกัน
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.3 ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 

  H0: ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

  H1: ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 

  สถิติทดสอบใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) เพ่ือทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน และก าหนดนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อพบว่า ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 4.25 
 
ตารางท่ี 4.25 ผลการเปรียบเทียบข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสกับการตัดสินใจซื้อ    
                  เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์       

สถานภาพสมรส จ านวน x̅ S.D. F-test Sig 

โสด 264 4.20 0.31 0.139 0.937 
สมรส 98 4.22 0.32   
หย่าร้าง 28 4.18 0.29   
แยกกันอยู่ 10 4.17 0.38   

รวม 400 4.20 0.31   
*มีนัยส าคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 

 จากตารางที่ 4.25 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่า เป็นการยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) (Sig. > 0.05) สรุปได้ว่า ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพสมรสที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.4 ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 

  H0: ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

  H1: ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 

  สถิติทดสอบใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) เพ่ือ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน และก าหนด
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นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อพบว่า ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 4.26 
 
ตารางท่ี 4.26 ผลการเปรียบเทียบข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษากับการตัดสินใจซื้อ 
                  เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์       

ระดับการศึกษา จ านวน x̅ S.D. F-test Sig 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 57 4.22 0.27 0.599 0.550 
ปริญญาตรี 318 4.21 0.32   
สูงกว่าปริญญาตรี 25 4.14 0.24   

รวม 400 4.20 0.31   
*มีนัยส าคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 

 จากตารางที่ 4.26 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่า เป็นการยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) (Sig. > 0.05) สรุปได้ว่า ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านระดับการศึกษาที่
แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.5 ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 

  H0:  ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

  H1:  ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่างกันส่งผลต่ อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 

  สถิติทดสอบใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) เพ่ือ
ทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน และก าหนด
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อพบว่า ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 4.27 

 
ตารางท่ี 4.27 ผลการเปรียบเทียบข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านอาชีพกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง 
                    ผ่านทางออนไลน์         

อาชีพ จ านวน x̅ S.D. F-test Sig 

นักศึกษา/นักเรียน 82 4.20 0.31 0.472 0.756 
ข้าราชการ 31 4.18 0.34   
อาชีพอิสระ 165 4.21 0.32   
พนักงานบริษัทเอกชน 106 4.22 0.31   
พ่อบ้าน/แม่บ้าน 16 4.12 0.21   

รวม 400 4.20 0.31   
*มีนัยส าคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 
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จากตารางที่ 4.27 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่า เป็นการยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) (Sig. > 0.05) สรุปได้ว่า ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านอาชีพที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.6 ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 

  H0: ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

  H1: ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 
  สถิติทดสอบใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) เพ่ือทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน และก าหนดนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อพบว่า ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 4.28 
 
ตารางท่ี 4.28 ผลการเปรียบเทียบข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับการตัดสินใจซื้อ 
                  เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์        

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน จ านวน x̅ S.D. F-test Sig 

ไม่เกิน 10,000 บาท 31 4.18 0.28 0.169 0.917 
10,001-25,000 บาท 251 4.21 0.32   
25,001-40,000 บาท 96 4.19 0.30   
40,001 บาทขึ้นไป 22 4.19 0.31   

รวม 400 4.16 0.44   
*มีนัยส าคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 

 จากตารางที่ 4.28 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลแสดงให้เห็นว่า เป็นการยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) (Sig. > 0.05) สรุปได้ว่า ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 
  สมมติฐานที่ 1.7 ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซื้อที่แตกต่าง
กันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 

  H0: ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านประเภทเครื่องส าอางที่ เลือกซื้อที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

  H1: ข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซื้อที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 
  สถิติทดสอบใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One - Way ANOVA) เพ่ือทดสอบ
ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของประชากรมากกว่า 2 กลุ่ม ที่เป็นอิสระต่อกัน และก าหนดนัยส าคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) เมื่อพบว่า ค่า Sig. มีค่าน้อยกว่า 0.05 ผลการ
ทดสอบสมมติฐานดังตารางที่ 4.29 
 
ตารางท่ี 4.29 ผลการเปรียบเทียบข้อมูลประชากรศาสตร์ด้านประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซ้ือกับการ 
                  ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์       

ประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซื้อ จ านวน x̅ S.D. F-test Sig 

เสริมความงาม (Make up) 72 4.15 0.28 1.969 0.141 
บ ารุงรักษา (Skin care) 295 4.22 0.32   
เครื่องหอม (Perfume) 33 4.17 0.28   

รวม 400 4.20 0.31   
*มีนัยส าคัญท่ีระดับสถิติ 0.05 

 จากตารางที่ 4.29 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอิทธิพลของการท าการตลาดด้วยเกมและปัจจัยการ
ยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคแสดงให้เห็นว่า เป็นการ
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0)  และปฏิ เสธสมมติฐานรอง (H1)  (Sig.  > 0.05)  สรุปได้ว่ า  ข้อมูล
ประชากรศาสตร์ด้านประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซื้อที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน 

ส่วนที่ 6 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกมมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
  สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
  สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
 
ตารางท่ี 4.30 ผลการวิเคราะห์ Multiple Regression ของปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกม 
                    มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
ปัจจัยด้านการ
ท าการตลาด
ด้วยเกม 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 1.179 0.119  9.907 0.000   
ด้านกลไกของ
เกมฟิเคชั่น 
(X1) 

0.240 0.021 0.363 11.552 0.000* 0.685 1.459 

ด้านพลวัตของ
เกมฟิเคชั่น 
(X2) 

0.654 0.039 0.715 16.703 0.000* 0.370 2.704 

ด้านอารมณ ์
(X3) -0.191 0.038 -0.189 -5.061 0.000* 0.484 2.064 
R = 0.855   R2 = 0.732    Adjusted R2 = 0.730   SEEST= 0.163    F = 359.755   P= 0.000* 
Durbin Watson = 1.943 

a. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 จากตารางที่ 4.30 พบว่า การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์
กันเองในระดับที่สูงมาก (ไม่เกิด Multicollinearity) ท าการตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า 
Variance inflation factor (VIF) และค่า Tolerance โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบ ดังนี้ VIF ที่เหมาะสม
ต้องมีค่าน้อยกว่า 10 หากเกินกว่านี้แสดงว่า เกิด Multicollinearity จากผลการวิเคราะห์จะพบว่า  
ค่า VIF สูงสุดที่ได้มีค่า 2.704 ซึ่งน้อยกว่า 10 และค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด 0.370 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.200 เป็นไปตามเกณฑ์ของ กัลยา วานิชย์บัญชา (2555 ) แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูงหรือไม่เกิด Multicollinearity 
 ดังนั้น ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกมกับการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ พบว่า ด้านกลไกของเกมฟิเคชั่น ด้านพลวัตของเกมฟิเคชั่น 
และด้านอารมณ์ สามารถท านายการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ได้ร้อยละ 73.2 (R2 = 
0.732) ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 26.8 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานใน
การพยากรณ์เท่ากับ 0.163 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ เท่ากับ 0.855 ซึ่งสามารถเขียนสมการใน
รูปแบบคะแนนดิบ ดังนี้ 
 การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์= 1.179 + 0.240 X1 + 0.654 X2 - 0.191 X และ
ได้สมการในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ = 0.363 X1 + 0.715 X2 - 0.189 X3 
 จากสมการจึงสามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกม ได้แก่ ด้านกลไกของ
เกมฟิเคชั่น ด้านพลวัตของเกมฟิเคชั่น และด้านอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ด้านกลไกของเกมฟิเคชั่น มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์ ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (β) ของปัจจัยการท าการตลาดด้วยเกมด้านกลไก
ของเกมฟิเคชั่น มีค่าเท่ากับ 0.363 แสดงให้เห็นว่า ถ้าปัจจัยการท าการตลาดด้วยเกมด้านกลไกของเกม
ฟิเคชั่น เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 0.363 หน่วย 
เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นในสมการให้คงที ่
 ด้านพลวัตของเกมฟิเคชั่น มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์ ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (β) ของปัจจัยการท าการตลาดด้วยเกมด้านพลวัต
ของเกมฟิเคชั่น มีค่าเท่ากับ 0.715 แสดงให้เห็นว่า ถ้าของปัจจัยการท าการตลาดด้วยเกมด้านพลวัตของ
เกมฟิเคชั่น เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์  เพ่ิมขึ้น  
0.715  หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นในสมการให้คงที่ 
 ด้านอารมณ์ มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (β) ของปัจจัยการท าการตลาดด้วยเกมด้านอารมณ์ มีค่า
เท่ากับ - 0.189 แสดงให้เห็นว่า ถ้าปัจจัยการท าการตลาดด้วยเกมด้านอารมณ ์เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ลดลง 0.189 หน่วย เมื่อควบคุมตัวแปรอ่ืนในสมการ              
ให้คงท่ี 
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 ซึ่งจากผลการศึกษา สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกม ได้แก่ ด้านกลไกของเกม
ฟิเคชั่น ด้านพลวัตของเกมฟิเคชั่น และด้านอารมณ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05  

ส่วนที่ 7 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมี                    
อิทธิพต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 
  สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ออนไลน์ 
  สถิติที่ ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ด้วยสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) 
 
ตารางท่ี 4.31 ผลการวิเคราะห์ Multiple Regression ของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อ  
                  การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 

ปัจจัยการ
ยอมรับ
เทคโนโลยี 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. 
Error 

Beta Tolerance VIF 

ค่าคงที่ 1.045 0.128   8.136 0.000     
ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ (X1) 

0.486 0.048 0.510 10.146 0.000* 0.345 2.898 

ด้านความง่าย
ในการใช้งาน 
(X2) 

0.294 0.043 0.341 6.769 0.000* 0.343 2.914 

ด้านการรับรู้ถึง 
ความเสี่ยง (X3) 

0.006 0.014 0.014 0.475 0.635 0.978 1.022 

R = 0.810   R2 = 0.655    Adjusted R2 = 0.653   SEEST= 0.184    F = 251.035   P= 0.000* 
Durbin Watson = 1.794 

a. Dependent Variable: การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 จากตารางที่ 4.31 พบว่า การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์
กันเองในระดับที่สูงมาก (ไม่เกิด Multicollinearity) ท าการตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า 
Variance inflation factor (VIF) และค่า Tolerance โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบ ดังนี้ VIF ที่เหมาะสม
ต้องมีค่าน้อยกว่า 10 หากเกินกว่านี้แสดงว่า เกิด Multicollinearity จากผลการวิเคราะห์จะพบว่า  
ค่า VIF สูงสุดที่ได้มีค่า 2.914 ซึ่งน้อยกว่า 10 และค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สุด 0.343 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.200 เป็นไปตามเกณฑ์ของ กัลยา วานิชย์บัญชา (2555 ) แสดงว่าตัวแปรอิสระไม่มี
ความสัมพันธ์กันในระดับสูงหรือไม่เกิด Multicollinearity 
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 ดังนั้น ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณระหว่างปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีกับการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ พบว่า ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และด้านความง่ายในการใช้งาน 
สามารถท านายการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ได้ร้อยละ 65.5 (R2 = 0.655) ส่วนที่เหลือ
อีกร้อยละ 34.5 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์
เท่ากับ 0.184 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ เท่ากับ 0.810 ซึ่งสามารถเขียนสมการในรูปแบบคะแนน
ดิบ ดังนี้ 
 การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์= 1.045 + 0.486 X1 + 0.294 X2  
 และได้สมการในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน ดังนี้ 
 การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ = 0.510 X1 + 0.341 X2  
 จากสมการจึงสามารถอธิบายได้ว่าปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึง
ประโยชน์ และด้านความง่ายในการใช้งาน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์ ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (β) ของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้
ถึงประโยชน์ มีค่าเท่ากับ 0.510 แสดงให้เห็นว่า ถ้าปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
เพ่ิมขึ้น 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ เพ่ิมขึ้น 0.510 หน่วย เมื่อ
ควบคุมตัวแปรอื่นในสมการให้คงที ่
 ด้านความง่ายในการใช้งาน มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์ ซึ่งค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมาตรฐาน (β) ของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านความ
ง่ายในการใช้งาน มีค่าเท่ากับ 0.341 แสดงให้เห็นว่า ถ้าปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านความง่ายในการ
ใช้งาน เพ่ิมข้ึน 1 หน่วย จะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ เพ่ิมข้ึน 0.341 หน่วย 
เมื่อควบคุมตัวแปรอื่นในสมการให้คงที ่
 ซึ่งจากผลการศึกษา สรุปได้ว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
และด้านความง่ายในการใช้งาน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ส่วนปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง ไม่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 

ส่วนที่ 8 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ตารางท่ี 4.32 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อ 
                  การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์แตกต่างกัน 

การตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่าน

ทางออนไลน์ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
เพ
ศ 

อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา 

อาชีพ รายได้ ประเภท
เครื่องส าอาง
ที่เลือกซ้ือ 

ภาพรวม - - - - - - - 
หมายเหตุ √ แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 - ไม่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 4.33 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกมมีอิทธิพลต่อการ 
                  ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 

สมมติฐาน ปัจจัยด้านการท าการตลาด
ด้วยเกม 

สถิติที่ใช้ Sig. ผลการทดสอบ 

ปัจจัยด้านการท า
การตลาดด้วยเกมมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือเครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ 

1. ด้านกลไกของเกมฟิเคชั่น MRA 0.000* มีผล 
2. ด้านพลวัตของเกมฟิเคชั่น MRA 0.000* มีผล 
3. ด้านอารมณ ์ MRA 0.000* มีผล 

   

 
ตารางท่ี 4.34 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
                  เครื่องส าอางออนไลน์ 

สมมติฐาน ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี สถิติที่ใช้ Sig. ผลการทดสอบ 
ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์ 

1. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์  MRA 0.000* มีผล 
2. ด้านความง่ายในการใช้งาน  MRA 0.000* มีผล 
3. ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง  MRA 0.635 ไม่มีผล 
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บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการท าการตลาดด้วยเกมและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผล
การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภค มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 2) ศึกษาปัจจัยด้านการท าการตลาดด้วยเกมที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ และ 3) ศึกษาปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ งานวิจัยฉบับนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือกับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน ซึ่งเป็นบุคคลที่เคยเข้าร่วมเล่นเกมทางการตลาดเพ่ือซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์ในเขตพ้ืนที่จังหวัดปทุมธานี สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ การแจกแจงความถี่                 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์สถิติที การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
และการวิเคราะห์สถิติถดถอยพหุคูณเชิงเส้นตรง (Multiple Linear Regression) ผู้วิจัยน าเสนอ
ตามล าดับขั้นตอน ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

  ผลการศึกษาเรื่องอิทธิพลของการท าการตลาดด้วยเกมและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มี
ผลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภค สรุปผลการศึกษา ได้ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

   จากการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ านวน 339 คน คิดเป็นร้อยละ 84.75 อายุ 18 – 30 ปี จ านวน 201 คน คิดเป็นร้อยละ 50.25 สถานภาพ
โสด จ านวน 264 คน คิดเป็นร้อยละ 66.00 มีระดับการศึกษาปริญญาตรี จ านวน 318 คน คิดเปน็ร้อยละ 
79.50 ประกอบอาชีพอาชีพอิสระ จ านวน 165 คน คิดเป็นร้อยละ 41.25 มีรายได้ 10,001 - 25,000 บาท 
จ านวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.75 และเลือกซ้ือเครื่องส าอางประเภทบ ารุงรักษา (Skin care) จ านวน 
295 คน คิดเป็นร้อยละ 73.75  
  ส่วนที่  2 ผลการวิ เคราะห์ข้อมูลปัจจัยการท าการตลาดด้วยเกมของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

       จากการศึกษา พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยการท าการตลาด 
ด้วยเกม โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
         การท าการตลาดด้วยเกม โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̅ = 4.21 
S.D. = 0.30) เมื่อแยกพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านกลไกของเกมิฟิเคชั่น มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 
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(x̅ = 4.33 S.D. = 0.47) ด้านพลวัตของเกมิฟิเคชั่น มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.23 S.D. = 
0.34) และด้านอารมณ์ มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 4.07 S.D. = 0.31) ตามล าดับ 
   ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีของผู้ตอบแบบสอบถาม 

    จากการศึกษา พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
     ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅ = 4.07 S.D. = 
0.31) เมื่อแยกพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความง่ายในการใช้งาน มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 4.18 
S.D. = 0.36) ด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 4.10 S.D. = 0.69) และด้าน
การรับรู้ถึงประโยชน์ มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 3.92 S.D. = 0.33) ตามล าดับ 

  ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

     จากการศึกษา พบว่า ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางออนไลน์ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
      การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ โดยภาพรวม อยู่ ในระดับมาก                     
(x̅ = 4.20 S.D. = 0.31) เมื่อแยกพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านกระบวนการตัดสินใจ มีระดับความ
คิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.41 S.D. = 0.31) ด้านการค้นหาข้อมูล มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด                           
(x̅ = 4.35 S.D. = 0.42) ด้านการประเมินทางเลือก มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด (x̅ = 4.29 S.D. = 
0.46) ด้านการประเมินหลังตัดสินใจ มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 4.11 S.D. = 0.35) และด้านการ
ตระหนักถึงปัญหา มีระดับความคิดเห็นมาก (x̅ = 3.85 S.D. = 0.31) ตามล าดับ 
  ส่วนที่ 5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
     สมมติฐานที่ 1 ผลการวิจัยไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยข้อมูล
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประเภท
เครื่องส าอางที่เลือกซื้อที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่                      
แตกต่างกัน 
     สมมติฐานที่ 2 ผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ คือ การท าการตลาด
ด้วยเกม ด้านกลไกของเกมิฟิเคชั่น (X1) และด้านพลวัตของเกมิฟิเคชั่น (X2) ส่งผลในด้านบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ และการท าการตลาดด้วยเกม ด้านอารมณ์ (X3) ส่งผลในด้าน
ลบต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมี
อ านาจการพยากรณ์ร้อยละ 73.2 (R2 = 0.732) และมีค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์
เท่ากับ 0.163  
     สมมติฐานที่ 3 ผลการวิจัยเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ คือ ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (A1) และด้านความง่ายในการใช้งาน (A2) ส่งผลในด้านบวกต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีอ านาจการ
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พยากรณ์ร้อยละ 65.5 (R2 = 0.655) และมีค่าความคาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์เท่ากับ 
0.184 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 

 จากผลการวิจัย เรื่อง อิทธิพลของการท าการตลาดด้วยเกมและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่
มีผลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภค ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลตามสมมติฐานของ
การศึกษา ได้ดังนี ้
  5.2.1 ข้อมูลประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประเภทเครื่องส าอางที่เลือกซื้อ  ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน ผลการวิจัยไม่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ แสดงให้เห็นว่า
กลุ่มตัวอย่างที่เคยเข้าร่วมเล่นเกมทางการตลาดเพ่ือซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ทุกกลุ่มมีการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์เท่า ๆ กัน เนื่องจากการเล่นเกมอาจมีการให้รางวัลหรือกลุ่มลูกค้าได้ใช้
เวลาศึกษาเครื่องส าอางที่ตนเองสนใจในช่วงการเล่นเกม ลูกค้าในทุกกลุ่มจึงมีความสนใจสินค้าที่เป็น
เครื่องส าอางมากยิ่งขึ้น แสดงให้เห็นว่าเกมิฟิเคชั่นสามารถน ามาใช้เป็นกลยุทธ์ในการส่งเสริมการขายได้
กับลูกค้าในทุกเพศทุกวัย เป็นไปตามแนวคิดของ Gartner (2011) ที่กล่าวถึงเกมิฟิเคชั่นว่าเป็นการใช้
กระบวนการเกมในการสื่อสารการตลาดเป็นสิ่งที่มีศักยภาพอย่างมาก เนื่องจากสามารถสร้าง
ประสบการณ์ที่น่าสนใจและน่าสนุกสนานให้กับผู้บริโภคได้ ท าให้ข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ
กลายเป็นสิ่งที่น่าสนใจและท้าทายส าหรับผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของภูมิสิริ พูลเพิ่ม (2560) ที่ได้
ท าการศึกษา การตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์เป็นช่องทางการสื่อสารจากผู้ประกอบการไปยังผู้บริโภคที่
ได้รับความนิยมอย่างมากและสามารถใช้เป็นช่องทางการจัดกิจกรรมทางการตลาด ส่งเสริมการขาย เพ่ือ
ดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความสนใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของปิยมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) ที่ได้
ท าการศึกษาปัจจัยที่มี อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ พบว่า ปัจจัย
ประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของขวัญดาว ศรีวิโรจน์วงศ์ (2561) ที่
ได้ท าการศึกษาความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางค์ผ่านทางเฟซบุ๊ก พบว่า สถานภาพที่
แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องส าอางผ่านทางเฟซบุ๊กไม่ต่างกัน และสอดคล้องกับ
งานวิจัยของวริษฐา กิตติกุล และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2562) ที่ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค
และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของฝากสินค้าบริโภคในจังหวัด
ฉะเชิงเทรา พบว่า พฤติกรรมการซื้อสินค้าด้านประเภทของฝากที่ต้องการ ไม่ส่งผลต่อต่อการตัดสินใจ
ซื้อของฝากสินค้าบริโภค 
  5.2.2 การท าการตลาดด้วยเกม ด้านพลวัตของเกมิฟิเคชั่น และด้านกลไกของเกมิฟิ
เคชั่น ส่งผลในด้านบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ และการท าการตลาดด้วยเกม 
ด้านอารมณ์ ส่งผลในด้านลบต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ผลการวิจัยเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้ แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างมีความต้องการเล่นเกมิฟิเคชั่นที่ช่วยส่งเสริมการซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ที่มีรูปแบบการเล่นที่ง่ายไม่ซับซ้อน และเมื่อสามารถเล่นเกมได้ตาม
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เป้าหมายที่ก าหนดสามารถรับรางวัลต่าง ๆ ที่ช่วยกระตุ้นความรู้สึกได้ เช่น คูปองส่วนลด แต้มสะสม 
เป็นต้น แต่หากลูกค้าได้ใช้เวลาเล่นเกมแล้วไม่มีผลตอบแทนที่พอสมควรแก่ความต้องการ จะส่งผลให้
เกิดอารมณ์ทางด้านลบและเป็นผลเสียต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ สะท้อนความ
ต้องการของลูกค้าตามแนวคิดของ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1990) สอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Hung-Tai Tsou, Mukti Trio Putra (2023) ที่ได้ท าการศึกษาเก่ียวกับองค์ประกอบเกมมิฟิเคชั่นที่
มีประโยชน์ต่อความภักดีต่อแบรนด์ พบว่าองค์ประกอบการเล่นเกม อาทิ ความท้าทาย คะแนน และ
ความเพลิดเพลินมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการมีส่วนร่วมของลูกค้า อีกทั้งการมีส่วนร่วมของลูกค้ายังส่งผล
เชิงบวกต่อความรักในแบรนด์ และยังสอดคล้องกับ Mona Jami Pour, Khadije Rafiei, Monireh 
Khani and Atena Sabrirazm (2021) ที่ได้ท าการศึกษา Gamification และประสบการณ์ของลูกค้า 
ผลการวิจัยพบว่า Gamification มีผลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อประสบการณ์ของลูกค้า อีกทั้ง 
Gamification มีผลกระทบเชิงบวกและมีนัยส าคัญต่อการมีส่วนร่วมกับแบรนด์ของลูกค้า 
  5.2.3 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และด้านความง่ายในการ
ใช้งาน ส่งผลในด้านบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ผลการวิจัยเป็นไปตาม
สมมติฐานที่ตั้งไว้  แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างการเล่นเกมเป็นการใช้เวลาในการศึกษาข้อมูล
เครื่องส าอางที่ตนเองต้องการเลือกซื้อ มีความเป็นส่วนตัวเมื่อต้องใช้เกมเป็นส่วนหนึ่งในการเลือกซื้อ
เครื่องส าอางซึ่งไม่จ าเป็นต้องเปิดเผยตัวตนที่แท้จริงเหมือนการไปเลือกซ้ือที่ร้านค้า อีกท้ังเกมส่วนใหญ่มี
การออกแบบมาให้เล่นได้ง่ายสามารถเล่นได้ทุกเพศทุกวัย มีระบบการเล่นที่ไม่ซับซ้อนและหากเล่นได้
ตามเป้าหมายที่ก าหนด ผู้ขายมักมีรางวัลส่งเสริมการขายเป็นสิ่งตอบแทน เป็นไปตามแนวคิดของ 
Technology Acceptance Model (TAM) ที่กล่าวว่าเทคโนโลยีที่ดีควรจะต้องใช้ง่ายได้สะดวก ง่าย ไม่
ยุ่งยากซับซ้อน ซึ่งจะส่งผลท าให้เกิดทัศนคติที่ดีต่อการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ สอดคล้องกับสุธาสินี ตุลา
นนท์ (2562) ศึกษาเรื่อง การยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารออนไลน์ของผู้สูงอายุ  
ผลการวิจัยพบว่า การยอมรับเทคโนโลยีที่ด้านการรับรู้ความเข้ากันได้ด้านการรับรู้ประโยชน์จากการใช้
งาน ด้านการรับรู้ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย และด้านการรับรู้ความไว้วางใจ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
อาหารออนไลน์ของผู้สูงอายุ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
  5.3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
   1) ผลการวิจัยพบว่า ข้อมูลประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ไม่แตกต่างกัน แสดงให้เห็นว่ากลุ่มลูกค้าที่เคยเข้าร่วมเล่นเกมทางการ
ตลาดเพ่ือซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ จะมีการตัดใจซื้อที่ไม่แตกต่างกัน เนื่องจากการเล่นเกมจะต้ องใช้
เวลาส่วนหนึ่งเพ่ิมเติมนอกเหนือจากการเลือกซื้อเครื่องส าอาง และยังอาจได้รับส่วนลดหรือการส่งเสริม
การขายอ่ืน ๆ เพ่ิมเติม ดังนั้น ผู้จ าหน่ายเครื่องส าอางจึงไม่จ าเป็นต้องมุ่งเน้นท าการตลาดกับกลุ่มลูกค้า
กลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง แต่ควรพัฒนาเกมต่าง ๆ ที่ใช้ให้น่าสนใจมากยิ่งข้ึน 
   2) ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เป็นช่วงอายุ 18 – 30 ปี ดังนั้น การเก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงอายุนี้และการใช้ช่องทางตลาดที่เป็นที่นิยม
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ในกลุ่มนี้เป็นสิ่งส าคัญ ด้วยการวิเคราะห์ประเภทของเกมที่น่าสนใจและได้รับความนิยมมากที่สุดในกลุ่ม
นี้สามารถท าได้โดยการเปรียบเทียบเกมที่มีผู้เข้าร่วมเล่นมากที่สุดจากการจัดท าสถิติและการส ารวจวิจัย
ในช่วงอายุ 18-30 ปี จะช่วยให้ผู้จัดท าสามารถสร้างกลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสมและมีประสิทธิภาพใน
การสร้างความสนใจจากกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวที่เป็นตลาดส าคัญส าหรับเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 

  3) ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
เลือกซื้อเครื่องส าอางประเภทบ ารุงรักษา (Skin care) มากที่สุดโดยคิดเป็นร้อยละ 73.75 ดังนั้น                      
ผู้จ าหน่ายเครื่องส าอางควรพัฒนาเกมที่มีเนื้อหาที่เกี่ยวข้องกับบ ารุงรักษาผิว เพ่ือสร้างประสบการณ์ที่
น่าสนใจและเข้าข้อมูลผลิตภัณฑ์บ ารุงรักษาผิวลงไปในเนื้อเรื่องของเกม จะช่วยส่งเสริมการตัดสินใจซื้อ 
ให้ผู้บริโภคมีความรู้และเข้าใจเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ เช่น การออกแบบเกมที่มีภารกิจหรือกิจกรรม
ที่เกี่ยวข้องกับการดูแลผิวหน้า หรือสิทธิประโยชน์เพ่ิมเติมส าหรับผู้ที่ตอบค าถามถูกในเกมอย่างรางวัล
หรือส่วนลดที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์บ ารุงรักษาผิว เพ่ือช่วยสร้างประสบการณ์ที่น่าสนใจและน าไปสู่
กระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างมีประสิทธิภาพ 
   4) ผลการวิจัยพบว่า การท าการตลาดด้วยเกม ด้านอารมณ์ ส่งผลในด้านลบต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ดังนั้น ผู้จ าหน่ายเครื่องส าอางจึงควรให้รางวัลกับผู้เข้าร่วม
เล่นเกมทุกคนโดยอาจให้เป็นของขวัญเล็ก ๆ กับผู้ที่เล่นเกมไม่เป็นไปตามเป้าหมายด้วย นอกเหนือจากผู้
ที่เล่นเกมชนะหรือเป็นไปตามเป้าหมาย เพ่ือสร้างความพึงพอใจและจูงใจให้เกิดการตัดสินใจซื้อ
เครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
   5) ผลการวิจัยพบว่า การท าการตลาดด้วยเกม ด้านพลวัตของเกมิฟิเคชั่น และด้าน
กลไกของเกมิฟิเคชั่น ส่งผลในด้านบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ ดังนั้น                     
ผู้จ าหน่ายเครื่องส าอางจึงควรมีการพัฒนาเกมที่ใช้ช่วยในการขายเครื่องส าอางผ่ านทางออนไลน์ เช่น 
การท ากงล้อหมุนลุ้นรับรางวัล การเล่นเกมเกี่ยวกับแบรนด์เพ่ือสะสมเหรียญแล้วน าเหรียญที่สะสมได้ไป
เป็นส่วนลดหรือแลกเป็นสินค้า หรือแม้แต่การเล่นเกมชิงรางวัลง่าย ๆ ทายเลขหรือชื่อ ในช่องทาง
โซเชียลมีเดียเพื่อแลกรับคูปองส่วนลด เป็นต้น 
   6) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ และด้าน
ความง่ายในการใช้งาน ส่งผลในด้านบวกต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์  ดังนั้น                     
ผู้จ าหน่ายเครื่องส าอางจึงควรเลือกใช้เกมที่มีวิธีการเล่นไม่ยุ่งยากซับซ้อน เช่น การตอบค าถามผ่านคอม
เมนต์ การร่วม Vote การแชร์คอนเทนต์ต่าง ๆ พร้อมแคปชั่น หรือแฮชแท็กที่เก่ียวกับสินค้า หรือ  
แบรนด์ และการแท็กเพ่ือนของผู้เล่นเกมให้เข้ามามีส่วนร่วม  
  5.3.2 ข้อเสนอแนะในการท าการวิจัยครั้งต่อไป 
   1) การศึกษาวิจัยโดยการใช้กรอบแนวคิดการวิจัยและเครื่องมือในการวิจัยชุดเดิม แต่
เปลี่ยนพ้ืนที่การศึกษาไปเป็นจังหวัดที่มีเขตเมืองน้อย เนื่องจากบริบทพ้ืนที่ต่างจากจังหวัดปทุมธานีที่
เป้นเขตเมืองค่อนข้างสูง เพ่ือน าผลการวิจัยมาเปรียบเทียบกัน และเป็นข้อมูลในการวางกลยุทธ์ให้
สอดคล้องกับกลุ่มเป้าหมายที่มีบริบทพ้ืนที่แตกต่างกัน 
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   2) การศึกษาความต้องการของรางวัลจากการเล่นเกมหรือปัญหาจากการเล่นเกม 
เพ่ือให้ผู้พัฒนาสามารถออกแบบเกมิฟิเคชั่นได้ตรงตามความต้องการของลูกค้า หรืออาจออกแบบให้มี
ความหลากหลายมากยิ่งข้ึน 
   3) การเปลี่ยนตัวแปรตามที่ใช้ในการศึกษาโดยอาจเปลี่ยนเป็นการบอกต่อของลูกค้า 
หรือการตัดสินใจซื้อซ้ า เพ่ือเป็นการศึกษาข้อมูลในการขยายกลุ่มลูกค้าที่ซื้อเครื่องส าอางผ่านทาง
ออนไลน์ 
   4) การศึกษาวิจัยเกี่ยวกับความเสี่ยงที่เกิดจากการซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
เพ่ือเป็นข้อมูลให้ผู้ขายได้ใช้ปรับปรุงการขายสินค้า และสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้ามากยิ่งขึ้น  
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แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เรื่อง อิทธิพลของการท าการตลาดด้วยเกมและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลการตัดสินใจซื้อ

เครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภค 
(Influence of gamification marketingand technology acceptance factors on 

consumer purchase decision online cosmetics)  
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

- 
ค าชี้แจง แบบสอบถามฉบับนี้จัดท าขึ้นโดยผู้ศึกษามีวัตถุประสงค์เพ่ืออิทธิพลของการท าการตลาดด้วย
เกมและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคที่อยู่ในเขต
พ้ืนที่จังหวัดปทุมธานีซึ่งแบบสอบถามนี้เป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
 แบบสอบถามประกอบด้วย 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับค าถามคัดกรอง 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดด้วยเกม 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
 
ในการตอบแบบสอบถามทั้ง 5 ส่วนนี้ ผู้ศึกษาขอความร่วมมือจากผู้ตอบแบบสอบถามให้ตอบ

ตามข้อมูลที่ตรงกับความเป็นจริงมากท่ีสุด โดยข้อมูลทั้งหมดของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับ และ
น ามาใช้เพื่อการศึกษาเท่านั้นในโอกาสนี้ผู้ศึกษาขอขอบพระคุณท่านที่สละเวลาในการท าแบบสอบถาม 
 

ขอขอบคุณทุกท่านที่กรุณาตอบแบบสอบถาม 
นางสาวสุมิตรา ทองดี 

นักศึกษาปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
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ค าชี้แจง โปรดกาเครื่องหมาย  ลงใน ( ) ลงในช่องว่างให้ตรงตามความเป็นจริงมากท่ีสุด 
ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับค าถามคัดกรอง 
1.ท่านเคยเข้าร่วมเล่นเกมทางการตลาด หรือการท าการตลาดผ่านเกมหรือไม่ 

( ) เคย    ( ) ไม่เคย 
2.ท่านเคยซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์หรือไม่ 

( ) เคย    ( ) ไม่เคย 
3.ปัจจุบันท่านอาศัยอยู่ในเขตปทุมธานีหรือไม่ 

( ) อาศัยอยู่   ( ) ไม่ได้อาศัยอยู่ 
4.ท่านมีอายุในช่วง 18 ปีขึ้นไปใช่หรือไม่ 

( ) ใช่    ( ) ไม่ใช่  
ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ 
( ) ชาย    ( ) หญิง 

2. อายุ 
( ) 18 – 30 ปี               ( ) 31 – 40 ปี                        ( ) 41 – 50ปี                                
( ) 51 – 60 ปี               

3. สถานภาพ 
( ) โสด    ( ) สมรส 
( ) หย่า    ( ) หม้าย 

4. ระดับการศึกษา 
( ) ต่ ากว่าปริญญาตรี ( ) ปริญญาตรี 
( ) สูงกว่าปริญญาตรี 

5. อาชีพ 
( ) นักศึกษา/นักเรียน        ( ) ข้าราชการ                   ( ) อาชีพอิสระ  
( ) พนักงานบริษัทเอกชน   ( ) พ่อบ้าน/แม่บ้าน 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
( ) ไม่เกิน 10,000 บาท   ( ) 10,001-25,000 บาท 
( ) 25,001-40,000 บาท   ( ) 40,001 บาทข้ึนไป 
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7. ประเภทเครื่องส าอางที่ท่านเลือกซ้ือบ่อยครั้งที่สุดผ่านช่องทางออนไลน์เลือกตอบเพียง 1 ข้อ 
( ) ประเภทเสริมความงาม (Make up) เช่น แป้งแต่งหน้า ลิปสติก อายแชโดว์ มาสคา

ร่า เป็นต้น 
( ) ประเภทบ ารุงรักษา (Skin care) เช่น ผลิตภัณฑ์ล้างหน้า ครีม โลชั่นบ ารุงผิว 

ผลิตภัณฑ์กันแดด เป็นต้น    
( ) ประเภทเครื่องหอม (Perfume) เช่น หัวน้ าหอม และน้ าหอม เป็นต้น  
 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการท าการตลาดด้วยเกมที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ออนไลน์ของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ พร้อมทั้งท าเครื่องหมาย   ลงในช่องวางหลังข้อความ 
ซึ่งตรงกับความคิดเห็นในการประเมินตนเองของท่านมากท่ีสุด  
หมายเหตุ : 5 = มีความคิดเห็นมากที่สุด, 4 = มีความคิดเห็นมาก, 3 = มีความคิดเห็นปานกลาง, 2 = มี
ความคิดเห็นน้อย,1 = มีความคิดเห็นน้อยที่สุด 
 

การท าการตลาดด้วยเกม 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านกลไกของเกมิฟิเคชั่น  
8.วิธีการเล่นเกมเพ่ือให้ได้รางวัลท าให้
ท่านมีความสนใจในสินค้ามากข้ึน 

     

9.ความท้าทายของเกมท าให้ท่านรู้สึก
อยากทดลองเล่นเกมเพ่ือให้ได้สินค้าที่
ต้องการ 

     

10.ระบบการให้รางวัลของเกมท าให้ท่าน
สนใจสินค้ามากข้ึน 

     

ปัจจัยด้านพลวัตของเกมิฟิเคชั่น  
11.การได้รับของแถมที่มาจากการเล่น
เกมท าให้ท่านมีแรงจูงใจในการซื้อสินค้า 

     

12.การมีแต้มสะสมผ่านกิจกรรมต่าง ๆ 
ท าให้ท่านสนใจที่จะซื้อสินค้า 
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13.โปรโมชันที่ซื้อ 1 ฟรี 1 ท าให้ท่าน
ต้องการซื้อสินค้า 

     

ปัจจัยด้านอารมณ์ 
14.กิจกรรมของเกมท าให้ท่ านรู้ สึ ก
สนุกสนานกับการลุ้ นรับรางวัลและ
ผลตอบแทน 

     

15.การตลาดผ่านเกมท าให้ท่านรู้สึก
เพลิดเพลินในการซื้อสินค้า 

     

16.ท่านรู้สึกดีใจเมื่อท ากิจกรรมได้ส าเร็จ
และได้รับสิทธิพิเศษในการซื้อสินค้าครั้ง
ต่อไป 

     

 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านทางออนไลน์ของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ พร้อมทั้งท าเครื่องหมาย   ลงในช่องวางหลังข้อความ 
ซึ่งตรงกับความคิดเห็นในการประเมินตนเองของท่านมากท่ีสุด  
หมายเหตุ : 5 = มีความคิดเห็นมากที่สุด, 4 = มีความคิดเห็นมาก, 3 = มีความคิดเห็นปานกลาง, 2 = มี
ความคิดเห็นน้อย,1 = มีความคิดเห็นน้อยที่สุด 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 

ระดับความคิดเห็น 
มากที่สุด มาก ปาน

กลาง 
น้อย น้อย

ที่สุด 
5 4 3 2 1 

ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ 
17.ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ช่วยให้มีความเป็น
ส่วนตัวในการเลือกซ้ือสินค้า 

     

18.ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ช่วยประหยัดเวลาใน
การซื้อสินค้า 
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19.ท่านคิดว่าการซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ช่วยให้ท่านเลือกซื้อ
สินค้าได้หลากหลายประเภท 

     

ปัจจัยด้านความง่ายในการใช้งาน 
20.การซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์ช่วยให้ท่านค้นหาสินค้าได้ง่าย
ยิ่งขึ้น 

     

21.ท่านสามารถเปลี่ยนหรือยกเลิกสินค้า
ได้ง่าย ส าหรับการซื้อเครื่องส าอางผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

     

22.การซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทาง
ออนไลน์ช่วยให้ท่านตัดสินใจเลือก/ซื้อ
ผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น จากการอ่านข้อมูล
รีวิวสินค้า 

     

ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงความเสี่ยง 
23.ท่านคิดว่ามีความเป็นไปได้ว่าเมื่อมี
การเล่นเกมผ่านการท าตลาดของแบรนด์
แล้วอาจไม่ได้ส่วนลด ของแถมหรือของ
รางวัล 

     

24.ท่านรับรู้เรื่องการละเมิดข้อมูลบุคคล
หรือถูกโจรกรรมข้อมูลได้ เมื่อมีการเข้า
ไปเล่นเกมผ่านการท าการตลาดของแบ
รนด์สินค้า 

     

25.ท่านรับรู้ได้ว่าผู้ขายเครื่องส าอางบาง
คนไม่ได้ลงทะเบียนเพ่ือท าการค้าหรือขอ
อนุญาตท าการตลาดด้วยเกมผ่านช่องทาง
ออนไลน์ที่มีความน่าเชื่อถือ 
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ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 
ค าชี้แจง โปรดพิจารณาข้อความแต่ละข้อต่อไปนี้ พร้อมทั้งท าเครื่องหมาย   ลงในช่องวางหลังข้อความ 
ซึ่งตรงกับความคิดเห็นในการประเมินตนเองของท่านมากท่ีสุด  
หมายเหตุ : 5 = มีความคิดเห็นมากที่สุด, 4 = มีความคิดเห็นมาก, 3 = มีความคิดเห็นปานกลาง, 2 = มี
ความคิดเห็นน้อย,1 = มีความคิดเห็นน้อยที่สุด 

การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 

ระดับความคิดเห็น 
มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
 

 (4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด 
(1) 

การตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 
26.ท่านต้องการเล่นเกมออนไลน์ผ่านการท าการตลาดที่บริษัท
เสนอเพ่ือให้ได้รับส่วนลดในการซื้อเครื่องส าอาง 

     

27.การซื้อเครื่องส าอางที่หน้าร้านไม่มีความสนุกสนานและน่า
ตื่นเต้นเท่ากับการซื้อออนไลน์ผ่านการเล่นเกม 

     

28.การซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ผ่านการเล่นเกมท าให้ท่านมี
ความน่าสนใจในสินค้ามากยิ่งข้ึน 

     

การค้นหาข้อมูล  
29.ท่านมีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่มีการท า
การตลาดด้วยเกม 

     

30.ท่านมีการสอบถามจากบุคคลใกล้ชิดเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่มี
การท าการตลาดด้วยเกม 

     

31.ท่านได้รับการแนะน าจากบุคคลใกล้ชิดเกี่ยวกับเครื่องส าอางที่
มีการท าการตลาดด้วยเกม 
 
 

     

การประเมินทางเลือก 
32.ท่านพิจารณาเลือกซื้อเครื่องส าอางจากการท าการตลาดด้วย
เกมที่บริษัทน าเสนอ 

     

33.ท่านพิจารณาจากชื่อเสียงของแบรนด์ในการสั่งซื้อเครื่องส าอาง
ผ่านช่องทางออนไลน์ 

     

34.ท่านพิจารณาจากความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ในการสั่ งซื้ อ
เครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ 
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กระบวนการตัดสินใจ 
35.ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางจากความคุ้มค่าของเกมที่ได้เล่นจาก
การท าตลาดของบริษัท 

     

36.ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์เพราะตรงกับ
วิถีการใช้ชีวิตของท่านในปัจจุบัน 

     

37.ท่านตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์เพราะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของท่านได้ 

     

การประเมินหลังการตัดสินใจ 
38.ท่านมีความพึงพอใจต่อการซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์
ที่มีการท าการตลาดด้วยเกม 

     

39.ในอนาคตท่านจะใช้บริการซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์ที่
มีการท าการตลาดด้วยเกมอีกครั้ง 

     

40.ท่านจะแนะน าคนรู้จักให้ซื้อเครื่องส าอางผ่านช่องทางออนไลน์
ที่มีการท าการตลาดด้วยเกม 
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ภาคผนวก ข 

หนังสือขอความอนุเคราะห์ 
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ภาคผนวก ค 

ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ 
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แบบประเมินผู้เช่ียวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 
เร่ือง อิทธิพลของการท าการตลาดด้วยเกมและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มี 

ผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองส าอางออนไลน์ของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง แบบประเมินความเที่ยงตรง (IOC) ของเครื่องมือวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการท าการตลาดด้วย
เกมและปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ของผู้บริโภคเพ่ือ
ประเมินความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญที่มีต่อข้อค าถาม มีความเหมาะสมในการน าไปใช้เป็นเครื่องมือใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลในการวิจัย ซึ่งจะท าการประเมินความเที่ยงตรง โดยก าหนดเกณฑ์ในการพิจารณา
ความเที่ยงตรง 

+1 = แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
 0 = ไม่แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 

           -1 = แน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด 
โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในช่องระดับความคิดเห็นของท่านว่าข้อความมีความสอดคล้อง

หรือถูกต้องเพียงใดในกรณีที่ท่านมีความเห็นหรือข้อเสนอแนะในการปรับปรุงนิยามและข้อค าถาม แต่
ละข้อโปรดเขียนข้อเสนอแนะของท่านลงในช่องเสนอแนะโดยตรงแก้ผู้วิจัย จักเป็นพระคุณอย่างยิ่ง ซึ่ง
แบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วยค าถาม 5 ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับค าถามคัดกรอง 
ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ 
ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการตลาดด้วยเกม 
ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี 
ส่วนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางผ่านทางออนไลน์ 
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ตารางสรุปผลค านวณค่า IOC ของผู้เชี่ยวชาญ 
 ผู้ทรงท่านที่ 1 ผศ.ดร.ดลยา จาตุรงคกุล 
 ผู้ทรงท่านที่ 2 ผศ.ดร.ณชญาภัส เคาท์เทน 
 ผู้ทรงท่านที่ 3 ดร.รังสรรค์ สุวรรณหงส์ 
 

ส่วนที่ ข้อที่ คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ∑R IOC ข้อเสนอแนะ 
คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

1 1 +1 +1 0 3 0.67 มีความสอดคล้อง 
 2 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 3 +1 +1 0 3 0.67 มีความสอดคล้อง 

 4 +1 +1 0 3 0.67 มีความสอดคล้อง 
2 1 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 2 +1 +1 0 3 0.67 มีความสอดคล้อง 

 3 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 
 4 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 5 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 6 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 
 7 +1 +1 0 3 0.67 มีความสอดคล้อง 

3 1 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 
 2 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 3 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 4 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 
 5 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 6 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 7 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 
 8 +1 +1 0 3 0.67 มีความสอดคล้อง 

 9 +1 +1 0 3 0.67 มีความสอดคล้อง 

4 1 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 
 2 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 
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ส่วนที่ ข้อที่ คะแนนความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ ∑R IOC ข้อเสนอแนะ 

คนที่ 1 คนที่ 2 คนที่ 3 

 3 +1 0 +1 3 0.67 มีความสอดคล้อง 
 4 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 5 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 
 6 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 7 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 8 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 
 9 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 10 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 11 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 
 12 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 13 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 
 14 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 

 15 +1 +1 +1 3 1 มีความสอดคล้อง 
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ภาคผนวก ง 

ค่าความเชื่อมั่นส าหรับแบบสอบถาม 
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ค่าความเชื่อมั่นส าหรับแบบสอบถาม 
Scale: กลไกของเกมิฟิเคชั่น 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

0.840 3 

Scale: พลวัตของเกมิฟิเคชั่น 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.725 3 

Scale: อารมณ์ 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.715 3 
 

Scale: การรับรู้ถึงประโยชน์ 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.739 3 
 

Scale: ความง่ายในการใช้งาน 
Cronbach's Alpha N of Items 

0.722 3 
 
Scale: การรับรู้ถึงความเสี่ยง 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.831 3 

Scale: การตัดสินใจซื้อเครื่องส าอางออนไลน์ 
Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

0.832 15 
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ประวัติผู้เขียน 
 

ชื่อ – สกุล   นางสาวสุมิตรา ทองดี 
วัน เดือน ปีเกิด  11 กรกฎาคม 2541  
ที่อยู่  เลขที่ 555 หมู่ที่ 16 ถนน ต าบลหนองสาหร่าย 
                             อ าเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา 30130 
การศึกษา   ปริญญาตรี คณะวิทยาศาสตร์ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
   ปริญญาโท คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี 
ประสบการณ์ท างาน ประกอบธุรกิจส่วนตัว 
เบอร์โทรศัพท์  0935193417 
อีเมล์   sumitra_t@mail.rmutt.ac.th 
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