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สรณะ จันทร์วีนุกูล. (2565). คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพ
ท่ีมีผลต่อความต้ังใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
จังหวัดปทุมธานี. สาธารณสุขศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการระบบสุขภาพ. อาจารย์ท่ีปรึกษา : รศ.ดร.ภูษิตา 
อินทรประสงค์  ผศ.ดร.จุฑาธิป ศีลบุตร   
 

บทคัดย่อ 
การวิจ ัยน ี ้เ ป็นการวิจ ัยเชิงอรรถาธิบายแบบภาคตัดขวาง ม ีวัตถุประสงค์เพื ่ออธิบายความสัมพนัธ์  

และอิทธิพลระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ ความรอบรู้ด้านสุขภาพกับความต้ังใจ ซ้ือ
เครื ่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระราชูปถัมภ์ จ ังหวัดปทุมธานี  
กลุ่มตัวอย่าง คือ นักศึกษา ระดับปริญญาตรี เต็มเวลา จันทร์ - ศุกร์ มีช่วงอายุ 18 - 24 ปี ท่ีเคยซ้ือเคร่ืองสำอาง  
ผ่านร้านค้าออนไลน์ จำนวน 200 คน ด้วยการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน เคร่ืองมือท่ีใช้ คือ แบบสอบถาม 
ประกอบด้วย 1) การซื ้อเครื ่องสำอางออนไลน์ 2) ความตั ้ง ใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ 3) คุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ 4) ความรอบรู้ด้านสุขภาพ 5) ปัจจัยส่วนบุคคล โดยใช้สถิติสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
ของเพียร์สัน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุ 

ผลการวิจัยพบว่า ความต้ังใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกร ณ์  
ในพระราชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธานี อยู่ในระดับสูง คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้
ด้านสุขภาพ อยู่ในระดับสูง คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพในภาพรวม
มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางกับความต้ังใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษา (p–value < 0.01)  
และคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพสามารถอธิบายความผันแปร  
ความต้ังใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระราชูปถัมภ์ จังหวัด
ปทุมธานี ได้ร้อยละ 39.40 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ (Adjusted R2 = 0.39, p–value < 0.01) 

องค์ความรู้ท่ีได้จากการวิจัยในคร้ังนี้ คือ การสร้างภูมิคุ้มกันการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสำอางของนั ก ศึกษา  
ด้วยการสร้างเสริมความรู้ด้านสุขภาพให้แก่นักศึกษา รวมท้ังพัฒนาข้อมูลเชิงวิชาการแก่นักศึกษาโดยคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้า E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL เป็นเคร่ืองมือเพ่ือวัดคุณภาพบริการของเว็บไซ ต์เท่านั้น 
แต่เคร่ืองสำอางเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีต้องได้รับเลข อย.บนฉลากเคร่ืองสำอาง เพ่ือแสดงให้ทราบว่าเคร่ืองสำอาง ย่ีห้อนี้ 
รุ่นนี้ ได้มาจดแจ้ง 
 
คำสำคัญ :  ความต้ังใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์  คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์  ความรอบรู้ 

ด้านสุขภาพ  ร้านค้าออนไลน์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



Sarana  Chanweenukul. (2022). E-Service Quality of Online Shop and Health Literacy Affects 
Cosmetics Purchasing Intention of Students in Valaya Alongkorn Rajabhat University under the Royal 
Patronage, Pathum Thani Province. Master of Public Health (Health System Management). Advisors: 
Assoc. Prof. Dr.Bhusita Intaraprasong  Asst. Prof. Dr.Jutatip Sillabutra    
  

ABSTRACT 
The purpose of this cross-sectional explanatory research was to explain the association and 

influence among E-service quality of online shops, health literacy, and the cosmetics purchasing 
intention of students in Valaya Alongkorn Rajabhat University under the Royal Patronage in Pathum 
Thani. The sample group consisted of 200 students aged between 18-24 years old who purchased 
cosmetics online and was selected by a multi-stage sampling method. The research instrument used 
was a questionnaire with five parts: 1) buying cosmetics online, 2) cosmetics purchasing intention, 
3) e-service quality of online shops, 4) health literacy, and 5) personal factors. The data were 
analyzed by Pearson’s product-moment correlation coefficient and multiple regression analysis. 

The results revealed that the cosmetics purchasing intention of the students at Valaya 
Alongkorn Rajabhat University under the Royal Patronage in Pathum Thani was at a high level.  
E-service quality of online shops and health literacy were at a high level. Overall, E-service quality 
of online shops and Health literacy had a moderately positive association with the cosmetic 
purchasing intention of the students at Valaya Alongkorn Rajabhat University (p -value < 0.01).  
E-service quality of online shops and health literacy could explain 39.40% variance in purchasing 
intention of students at the Valaya Alongkorn Rajabhat University under the Royal Patronage in 
Pathum Thani (Adjusted R2 = 0.39, p-value < 0.01). 

The body of knowledge gained from this research includes educating students to make a 
decision when purchasing cosmetics by increasing their health literacy. They should also realize that 
E-S-QUAL and E-RecS-QUAL are for measuring the quality of website services only. However, 
cosmetics are products that must receive the FDA number on their labels to show that their brands 
have been approved. 
 
Keywords: Cosmetics Purchasing Intention, E-Service Quality of Online Shops, Health Literacy,  

Online Shops 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

กิตติกรรมประกาศ 
  

งานวิจัยนี้สำเร็จได้ด้วยดี เนื่องจากได้รับความกรุณาอย่างสูงที่ได้คำแนะนำ  ให้คำปรึกษา 
แก้ไขข้อบกพร่อง และการอำนวยความสะดวกต่าง  ๆ ด้วยความเอาใจใส่เป็นอย่างด ีจากรอง
ศาสตราจารย์ ดร.ภูษิตา อินทรประสงค์ ประธานท่ีปรึกษาวิทยานิพนธ์ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. จุฑาธิป 
ศีลบุตร กรรมการที ่ปรึกษาวิทยานิพนธ์ และผู ้ที ่ม ีส ่วนเกี ่ยวข้องกับวิทยานิพนธ์เล่มนี ้ผ ู ้ ว ิจัย
ขอขอบพระคุณอย่างสูงไว้ ณ ท่ีนี่ด้วย 

ขอขอบพระคุณอธิการบดี  บัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์  ในพระ
ราชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธานี ให้ความกรุณาอนุญาตให้เก็บข้อมูล และนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลย
อลงกรณ์ ในพระราชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธานี ให้ความร่วมมือในการเก็บข้อมูลเป็นอย่างดี 

สำหรับข้อบงพร่องต่าง ๆ ท่ีเกิดขึ้นท้ังก่อนและหลังวิทยานิพนธ์เล่มนี้เสร็จ ผู้วิจัยขอรับผิดชอบ 
น้อมรับผิดแต่เพียงผู้เดียว 

  
  

สรณะ  จันทร์วีนุกูล 
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บทท่ี  1  
บทนำ 

 
1.1  ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 ปัจจุบันประเทศไทยก้าวสู่ยุคที่อินเทอร์เน็ตเข้ามามีส่วนร่วมมากในชีวิตประจำวัน ธุรกิจ
เติบโตแบบก้าวกระโดด ไม่ต้องมีหน้าร้าน การลงทุนท่ีต่ำเข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ตรงเป้าหมายประเทศไทย
มีอัตราการเติบโตของ Business to consumer (B2C) สูงเป็นอันดับ 1 ของอาเซียนเทียบมูลค่า
ระหว่างปี พ.ศ. 2559 กับ 2560 พบว่ามีมูลค่าเพิ่มขึ้นกว่า 1.6 หมื่นล้านบาท พฤติกรรมการซื้อท่ี
เปล่ียนไปซ่ึงส่วนใหญ่จะอยู่บนออนไลน์ พฤติกรรมการซ้ือออนไลน์ได้เปล่ียนไป ชอบซ้ือของแต่ไม่ชอบ
รอคิว ร้อยละ 81.00 (เทียบกลับประชากรไทย 66.41 ล้านคน) เพราะมองว่าการเดินซ้ือของเองเป็น
การเสียเวลาและเหนื่อยท่ีจะต้องยืนรอนาน ๆ กลุ่มวัยรุ่นมีการใช้งานบนอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด เพราะ
เป็นวัยท่ีมีการเปล่ียนแปลงด้วยร่างกาย อารมณ์ และจิตใจ และกลุ่มวัยรุ่นเป็นกลุ่มเข้าถึงอินเทอร์เน็ต
ได้ง่ายรับรู้ข่าวสารมากกว่าในกลุ่มอ่ืน ๆ เป็นกลุ่มท่ีช่างเลือกต้องการหาข้อมูลก่อนจะซ้ือสินค้า ในปี 
พ.ศ. 2561 กลุ่มวัยรุ่นท่ีมีช่วงอายุ 18-24 ปี ติด 1 ใน 3 อันดับกลุ่มท่ีชื่นชอบการซ้ือของออนไลน์ และ
การซ้ือของออนไลน์ติด 1 ใน 5 อันดับท่ีคนไทยใช้เวลาเพิ่มสูงขึ้น การขายสินค้าออนไลน์เพิ่มสูงขึ้ น 
เครื่องสำอางติดอันดับ 2 ที่ผู ้บริโภคคนไทยซื้อมากที่สุด  และในปี พ.ศ. 2561 มูลค่าการค้าของ
เครื่องสำอางและอาหารเสริมเติบโตถึง 1.15 หมื่นล้านบาท (มติชนสุดสัปดาห์, 2561), (สำนักงาน
พัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2561, 2562a, 2562b, 2562c), (CIO World & Business, 2019) 

เครื่องสำอาง หมายถึง วัตถุที่มุ ่งหมายสำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือ
กระทำด้วยวิธีอ่ืนใดต่อส่วนหนึ่งส่วนใดของร่างกาย เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้
เกิดความสวยงาม และรวมทั้งเครื่องประทินผิวต่าง ๆ  ด้วย ("พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน," 
2554) CEO ของบริษัท ศรีจันทร์สหโอสถ แบรนด์เคร่ืองสำอางอันดับต้น ๆ ของประเทศไทยได้พูดถึง
งานวิจัยของ Euromonitor ถึงสิ่งที่ผู ้บริโภคยุคใหม่ต้องการ โดยกว่า 28% ของผู้ที ่ซื ้อสินค้ากลุ่ม
เคร่ืองสำอาง ต้องการผิวท่ีใสและดูสุขภาพดี นอกจากนี้ยังมีสินค้าท่ีตรงกับกลุ่มเป้าหมายโดนเฉพาะ
มากขึ้นส่วนใหญ่มาจากการดำเนินชีวิต ได้แก่ สินค้าทำความสะอาดผิวหน้า (Facial cleanser) 
มอยเจอร์ไรเซอร์บำรุงผิวหน้า (Facial moisturizers)  สินค้าดูแลมือ (Hand care) มอยเจอร์ไรเซอร์
บำรุงริมฝีปาก (Lip moisturizers) มาส์กหน้า (Face masks) ครีมกันแดด (Sun screen) โทนเนอร์
สำหร ับผ ิวหน ้า (Facial toner)  ส ินค ้าร ักษาส ิว (Acne treatment)  ส ินค ้าต ่อต ้านร ิ ้วรอย  
(Anti-aging) (รวิศ หาญอุตสาหะ, 2562) 

ปัจจ ุบันธุรกิจออนไลน์ที ่เกี ่ยวกับเครื่องสำอางเติบโตเป็นอย่างมาก มีการประยุกต์  
นำแอพพลิเคชั่นร้านค้าออนไลน์ ส่ือ Social media ซ่ึงเป็นช่องทางการตลาดใหม่ มีท้ังสินค้าท่ีไม่ได้
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มาตรฐาน ท้ังโฆษณาชวนเชื่อท่ีเกินจริง เพราะความสวยนั้นต้องไม่เส่ียง มีการร้องเรียนให้ตรวจสอบ
สินค้าเคร่ืองสำอางมาก โดยสั่งซ้ือผ่านตัวแทน ซ่ึงสินค้าเคร่ืองสำอางดังกล่าว พบว่ามีผ่ืนแดง สิวขึ้น
ตามใบหน้า และมีอาการคัน ทำให้สงสัยว่าสินค้าดังกล่าวอาจมีสารอันตรายปนเป้ือนอยู่ สำนักงาน
อาหารและยาได้ดำเนินการตรวจสอบพบสินค้าเครื่องสำอางหลายรายการไม่มีหลักฐานการจดแจ้ง 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่ผิดกฎหมาย จำนวนกว่า 364 รายการ บางรายการพบเลขที่จดแจ้งเป็นของสินค้า
เคร่ืองสำอางรายอ่ืนและแสดงฉลากท่ีไม่ถูกต้องส่วนใหญ่จะเป็นสินค้าท่ีใช้สำหรับผิว 

กองบังคับการปราบปรามการกระทำความผิดคุ้มครองผู้บริโภค บุกทลายโรงงานผลิต ครีม
หมีปริญญา ไม่ระบุจดแจ้ง เป็นครีมเถือน และพบใส่สารปรอท สารปรอท ที่ผ่านมามีคนหลงใช้จน
หน้าพัง และมีอาการแพ้อย่างรุนแรงจำนวนมาก (รายการตีข่าวเช้า, 2562) การรุกกวาดล้างสินค้าใน
เครือเมจิกสกิน ท่ีมีนักร้อง ดารา พริตตี้ พิธีกร และเน็ตไอดอล เข้าร่วมเครือขายในการรีวิวสินค้าด้วย
การโฆษณาสินค้าสุขภาพ ท่ีผิดกฎหมาย เตือนให้ผู้บริโภคอย่าหลงเชื่อสรรพคุณท่ีเกินจริงผ่าน Social 
media ต่าง ๆ (สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2562b) สำนักงานอาหารและยา (อย.) รวม
กับตำรวจ บุกทลายโรงงานอาหารเสริม เครื่องสำอาง และเครื่องมื อแพทย์เถื่อน พบว่า เป็นสินค้า
เครื่องสำอางแสดงฉลากไม่ถูกต้อง ไม่มีเลขจดแจ้ง และโฆษณาเกินจริงทางสื ่อ Social media 
(สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2562a) หมอเดียร์ อดีตเภสัชกร คดียาลดความอ้วน จังหวัด
บึงกาฬ เจ้าของคลินิก OB Care อาหารเสริมปลอมผสมสารไซบลูทามีน การขายผ่านทางออนไลน์ไป
หลายจังหวัด ซึ่งตัวยาเมื่อรับประทานเข้าไปทำให้เสียชีวิตได้ สำหรับคนที่แข็งแรง 45 วัน และคน
สภาพร่างกายอ่อนแอ อาจจะเสียชีวิตได้ 7–10 วัน (ไทยรัฐฉบับพิมพ์, 2562)  

จากตัวอย่างการซื้อสินค้าเครื่องสำอางโดยผู้บริโภคนั้นไม่ได้เห็นว่าสินค้าเครื่องสำอาง
ออนไลน์ ได้ผ่านการรับรองจากสำนักงานอาหารและยา หรืออ้างเลขจดแจ้งของสินค้าตัวอ่ืน จึงส่งผล
ให้เกิดอันตรายต่อสุขภาพกายและสุขภาพใจของผู้บริโภค 

ดังที่กล่าวมา พบว่า ประเทศไทยมีอัตราการเติบโตของ  Business to customer (B2C) 
สูงเป็นอันดับ 1 ของอาเซียน กลุ่มวัยรุ่นมีการใช้งานบนอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด และวัยรุ่นท่ีมีช่วงอายุ 
18 - 24 ปี ติด 1 ใน 3 อันดับกลุ ่มที ่ช ื ่นชอบการซื ้อของออนไลน์ มีความสามารถในการเข ้าถึง
อินเทอร์เน็ตได้มากท่ีสุด และการขายสินค้าออนไลน์เพ่ิมสูงขึ้น เคร่ืองสำอางติดอันดับ 2 ท่ีผู้บริโภคคน
ไทยซ้ือมากท่ีสุด เนื่องจากช่องทางการประยุกต์นำแอพพลิเคชั่น Marketplace และ Social media 
ทำการตลาดโดยไม่ต้องมีหน้าร้าน ผู้วิจัยจึงให้ความสนใจของวัยรุ่นท่ีมีอายุ 18 - 24 ปี เป็นกลุ่มอายุท่ี
กำลังศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัย และเป็นกลุ่มท่ีมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด โดยเฉพาะ Social 
media ต่าง ๆ เป็นกลุ่มท่ีน่าเป็นห่วง เพราะเคร่ืองสำอางมีอิทธิพลต่อวัยรุ่นเป็นช่วงวัยอยากสวย เพื่อ
จะทำให้รูปร่างและหน้าตาของตนเองดูดี ซ่ึงเป็นช่วงวัยท่ีต้องใช้สติไตร่ตรองก่อนการซ้ือของออนไลน์ 
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ซึ่งควรระวัง คือ สินค้าที่ไม่ได้มาตรฐานโฆษณาชวนเชื่อที่เกินจริง ไม่มีหลักฐานการจดแจ้งสินค้า  
บางรายการพบเลขท่ีจดแจ้งเป็นของสินค้าเคร่ืองสำอางรายอ่ืนและแสดงฉลากท่ีไม่ถูกต้อง  
 มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี (มหาวิทยาลัยราช
ภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ ) เป็น 1 ใน 3 ของมหาวิทยาลัยเครือราชภัฏที ่ม ีคณะ
สาธารณสุขศาสตร์ แต่มหาวิทยาลัยราชภัฏ วไลยอลงกรณ์เป็นมหาวิทยาลัยเดียวในประเทศไทยท่ี
พระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวภูมิพลอดุลยเดชฯ (รัชกาลท่ี 9) ทรงพระกรุณาโปรดเกล้าฯ รับไว้ "ใน
พระบรมราชูปถัมภ์" ในปี พ.ศ. 2517 และคณะสาธารณสุขศาสตร์เป็นคณะท่ีชี้นำเร่ืองสุขภาพ ในการ
ดูแลตัวเองให้กับนักศึกษาในมหาวิทยาลัย (มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์, 
2562) 
 จากความเป็นมา และข้อมูลดังกล่าว สรุปได้ว่าการเลือกซื้อเครื่องสำอางผ่านทางร้านค้า
ออนไลน์ อาจจะส่งผลต่อสุขภาพของนักศึกษาท้ังทางด้านร่างกาย และจิตใจ ผู้วิจัยจึงมีวัตถุประสงค 
เพื่ออธิบายความสัมพันธและอิทธิพลระหวางคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกสของรานคาออนไลน ความ
รอบรูดานสุขภาพกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสําอางออนไลนของนักศึกษา สามารถเลือกซ้ือเคร่ืองสำอาง
ท่ีดี ไม่เป็นอันตรายต่อผิวหนัง รวมท้ังมีสุขภาพท่ีดีท้ังกายและใจ  
 
1.2  คำถามการวิจัย 

1.2.1  ระดับการรับรู ้ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรม
ราชูปถัมภ์ ท่ีมีต่อคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์อยู่ในระดับใด 

1.2.2  ระดับความรอบรู้ด้านสุขภาพของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ใน
พระบรมราชูปถัมภ์ อยู่ในระดับใด 

1.2.3  ระดับความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลย
อลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ อยู่ในระดับใด 
 1.2.4  คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพกับ
ความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรม
ราชูปถัมภ์  มีความสัมพันธ์กันหรือไม่อย่างไร 
 1.2.5  คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์  และความรอบรู้ด้านสุขภาพ 
(Health literacy) ตัวแปรใดบ้างท่ีสามารถอธิบายความผันแปรความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ 
(Cosmetics purchasing intention) 
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1.3  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.3.1 วัตถุประสงค์ท่ัวไป 
เพื่ออธิบายความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้า

ออนไลน์ ความรอบรู้ด้านสุขภาพกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
ราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี 

1.3.2 วัตถุประสงค์เฉพาะ 
1.3.2.1  เพื่อวัดระดับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ 
1.3.2.2  เพื่อวัดระดับความรอบรู้ด้านสุขภาพของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภฏัว

ไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
1.3.2.3  เพื่อวัดระดับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย

ราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
 1.3.2.4  เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของ

ร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพกับความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษา  
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  

 1.3.2.5  เพื่อวิเคราะห์ความสามารถอธิบายความผันแปรระหว่างคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์  (E-Service quality of online shops) และความรอบรู้ด ้ าน
สุขภาพ (Health literacy) กับความตั ้งใจซื ้อเครื ่องสำอางออนไลน์ (Cosmetics purchasing 
intention) ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  
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1.4  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ 

(E-service quality of online shops) 
 

1. ประสิทธิภาพ (Efficiency) 
2. ความพร้อมของระบบ (System availability) 
3. การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) 
4. ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
5. การตอบสนอง (Responsiveness) 
6. การชดเชย (Compensation) 
7. การติดต่อ (Contact) 

 
Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) 

 

 

ความรอบรู้ด้านสุขภาพ 
(Health literacy) 

 

1. ความรอบรู้ด้านสุขภาพผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-
health literacy) 

2. การเข้าถึงสารสนเทศเครื่องสำอางที่มีผลต่อ 
สุขภาพ 

3. การสื่อสารเครื่องสำอางที่มีผลต่อสุขภาพ 
4. การรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเครื่องสำอางที่ มี

ผลต่อสุขภาพ 
 

Norman & Skinner (2006) และกองสุขศึกษา กรม
สนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวง สาธารณสุข 

(2561ข) 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

Ahmad, Hussain, Sultan, & Jian Zhou 
(2017); Aliyar & Mutambala, (2015) และ 

สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา. 
(2552) 

1.ความต้ังใจทำธุรกรรม 
(Transactional intention) 

2. ความต้ังใจที่มาจากความชอบ 
(Preferential intention) 

3. การเจตนาอ้างอิง 
(Referential intention) 

4. ความต้ังใจทำการสำรวจ 
(Explorative intention) 

5. การรับรองจาก อย. 
(Certified by the FDA) 

6. ฉลากผลตภั  ฑ์ (Product label) 
7. การตรวจสอบเลขจดแจ้ง 

(Examine registration number) 

ความต้ังใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ 

(Cosmetics purchasing intention) 
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1.5  สมมุติฐานการวิจัย 
1.5.1  คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพ  

 มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลย
อลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  

1.5.2  คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพ 
สามารถอธิบายความผันแปรความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏ 
วไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  

 
1.6  ขอบเขตของการวิจัย 

1.6.1  กลุ่มตัวอย่างที่เก็บรวมรวมข้อมูล เป็นกลุ่มนักศึกษา ระดับปริญญาตรี เต็มเวลา 
จันทร์ - ศุกร์ เฉพาะกลุ่มอายุ 18 – 24 ปี ท่ีเคยซ้ือสินค้าเคร่ืองสำอาง ผ่านร้านค้าออนไลน์  

1.6.2  ความรอบรู้ด้านสุขภาพ (Health literacy) ของนักศึกษาผู้วิจัยศึกษาเฉพาะดา้น  
ความรอบรู้ด้านสุขภาพอิเล็กทรอนิกส์ การเข้าถึงสารสนเทศเคร่ืองสำอางท่ีมีต่อสุขภาพ การส่ือสาร
เคร่ืองสำอางท่ีมีผลสุขภาพ และการรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพ เท่านั้น 

1.6.3  ร้านค้าออนไลน์ (Online shops) การวิจัยคร้ังนี้ครอบคลุมเฉพาะการซ้ือผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสำอาง เช่น Lazada, Shopee, และ Yupin (Mistine) เป็นต้น และผ่านสื่อโซเซียลมีเดียต่าง ๆ 
เช่น Facebook, Line และ Instagram เป็นต้น  
 
1.7  คำจำกัดความที่ใช้ในการวิจัย 

1.7.1  คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ (E-Service quality of online 
shops) หมายถึง ระดับความสามารถของผู้ซ้ือโดยการแปลส่ิงเร้าผ่านทางประสาทสัมผัสต่าง ๆ ทาง
อิเล็กทรอนิกส์ที่ตอบสนองความต้องการและความหวังของที่ซื ้อสินค้าและบริการจากผู้ขายผ่าน
อินเทอร์เน็ต มีท้ังหมด 7 ด้าน ได้แก่ ประสิทธิภาพ การบรรลุเป้าหมาย ความพร้อมของระบบ ความ
เป็นส่วนตัว การตอบสนอง การชดเชย และการติดต่อ  

1.7.1.1  ประสิทธิภาพ (Efficiency) หมายถึง ง่ายและเร็วในการเข้าถึงการใช้บริการ
ของร้านค้า 

1.7.1.2  การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) หมายถึง ขอบเขตที่การบริการของ
ร้านค้ารักษาสัญญาของคำส่ังซ้ือและความพร้อมของสินค้า 

 1.7.1.3  ความพร้อมของระบบ (System availability) หมายถึง การทำงานทาง
เทคนิคท่ีถูกต้องการบริการของร้านค้า 
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 1.7.1.4  ความเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง ความปลอดภัยและปกป้องข้อมูล
ผู้รับบริการ 

 1.7.1.5  การตอบสนอง (Responsiveness) หมายถึง การจัดการปัญหาอย่างมี
ประสิทธิภาพส่งต่อผ่านเว็บไซต์ 

 1.7.1.6  การชดเชย (Compensation) หมายถึง สินค้ามีความเสียหาย หรือ  
การเรียกคืนสินค้า หรือ ชดเชยลูกค้าสำหรับปัญหา 

 1.7.1.7  การติดต่อ (Contact) หมายถึง ความพร้อมของความช่วยเหลือผ่านทาง
โทรศัพท์หรือตัวแทนออนไลน์  

1.7.2  ความรอบรู้ด้านสุขภาพ (Health literacy) หมายถึง ระดับความสามารถและทักษะ
ของนักศึกษาในการเข้าถึงข้อมูลและบริการสุขภาพ มีความรู้ ความเข้าใจ เพื่อวิเคราะห์ และประเมิน
การปฏิบัติ รวมท้ังชี้แนะ เร่ืองสุขภาพส่วนบุคคล ครอบครัว และชุมชน ได้แก่ ความรอบรู้ด้านสุขภาพ
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Health literacy) การเข้าถึงสารสนเทศเครื่องสำอางที่มีต่อสุขภาพ การสื่อสาร
เคร่ืองสำอางท่ีมีผลสุขภาพ และการรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพ  

1.7.2.1  ความรอบรู ้ด ้านสุขภาพผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Health literacy)  
หมายถึง การใช้เว็บไซต์เครือข่าย (Social network) และส่ือโซเซียล (Social media) ในด้านความรู้ 
ความสามารถ ความเชื่อมั่น และ ทักษะท่ีรับรู้ว่าตนเองมีการค้นหา ประเมินผล และประยุกต์ใช้ข้อมูล
ข่าวสารท่ีค้นมาได้ทางช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ เพื่อการค้นหาปัญหาเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพ 

1.7.2.2  การเข้าถึงสารสนเทศเครื่องสำอางที่ม ีผลต่อสุขภาพ หมายถึง การใช้
ความสามารถในเลือกแหล่งข้อมูล รู้วิธีการในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับการปฏิบัติตน และตรวจสอบ
ข้อมูลจากหลายแหล่งจนข้อมูลมีความน่าเชื่อถือ 

1.7.2.3  การสื่อสารเครื่องสำอางที่มีผลต่อสุขภาพ หมายถึง ความสามารถในการ
ถ่ายทอดข้อมูลความรู้โดยผ่านการพูด อ่าน เขียน รวมทั้งสามารถโน้มน้าวให้บุคคลอื่นเข้าใจและ
ยอมรับข้อมูลเก่ียวกับการปฏิบัติตน 

1.7.2.4  การรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเครื่องสำอางที่มีผลต่อสุขภาพ หมายถึง 
ความสามารถในการตรวจสอบความถูกต้องความน่าเชื่อถือของข้อมูลที่สื ่อนำเสนอ และสามารถ
เปรียบเทียบวิธีการเลือกรับส่ือเพื่อหลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นกับสุขภาพของตนเองและผู้อ่ืน 
(กองสุขศึกษา กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข, 2561b) 

1.7.3  เครื่องสำอาง (Cosmetics) หมายถึง สิ่งเสริมแต่งหรือบำรุงใบหน้า ผิวพรรณ ผม 
ฯลฯ ให้ดูงาม เป็นวัตถุท่ีมุ่งหมายสำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระทำด้วยวิธีอ่ืนใด
ต่อส่วนหนึ่งส่วนใดของร่างกาย เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม 
และรวมท้ังเคร่ืองประทินผิวต่าง ๆ ท่ีไม่ส่งผลเสียต่อสุขภาพ 
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1.7.4  ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ (Cosmetics purchasing intention) หมายถึง 
การแสดงออกในความพร้อมของบุคคลท่ีมีความโน้มเอียงสนใจ ท่ีจะซ้ือสินค้าผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ได ้แก ่  ความต ั ้ งใจทำธ ุรกรรม (Transactional intention)  ความต ั ้ งใจท ี ่มาจากความชอบ 
(Preferential intention) การเจตนาอ้างอิง (Referential intention) ความตั ้งใจทำการสำรวจ 
(Explorative intention) การรับรองจาก อย. (Certified by the FDA) ฉลากผลิตภัณฑ์ (Product 
label) และการตรวจสอบเลขจดแจ้ง (Examine registration number)  

1.7.4.1  ความตั้งใจทำธุรกรรม (Transactional intention) หมายถึง การกระทำ
ของแต่ละบุคคลท่ีสนใจซ้ือผลิตภัณฑ์ (Ahmad, Hussain, Sultan, & Jian Zhou 2017) 

1.7.4.2  ความต ั ้ งใจท ี ่มาจากความชอบ (Preferential intention) หมายถึง  
ความโอนเอียงของแต่ละบุคคลท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์เฉพาะอย่าง 

1.7.4.3  การเจตนาอ้างอิง (Referential intention) หมายถึง แนวโน้มของแตล่ะ
บุคคลในการแนะนำสินค้าให้กับผู้อ่ืน 

1.7.4.4  ความตั้งใจทำการสำรวจ (Explorative intention) หมายถึง พฤติกรรม
ของแต่ละบุคคลในการค้นหาข้อมูลท่ีมั่นใจได้เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Aliyar & Mutambala, 2015) 

1.7.4.5  การรับรองจาก อย .(Certified by the FDA) หมายถึง สินค้าประเภท
เครื่องสำอางต้องมีการรับประกัน โดยแสดงสัญลักษณ์ ตราจากสำนักงานอาหารและยา  กระทรวง
สาธารณสุข 

1.7.4.6  ฉลากผล ิตภ ัณฑ ์  (Product label) หมายถ ึง ส ังเกตหร ือพ ิจารณา
เคร่ืองสำอางท่ีมีป้ายปิดบนบรรจุภัณฑ์ของสินค้า เป็นภาษาไทยมองเห็นและอ่านได้ชัดเจน โดยต้อง
ระบุข้อความดังนี้ ได้แก่ ชื่อเคร่ืองสำอาง ประเภท ชื่อสารทุกชนิดท่ีเป็นส่วนผสม วิธีใช้ ข้อแนะนำ/คำ
เตือน (ถ้ามี) ชื่อท่ีตั้งผู้ผลิตหรือผู้นำเข้า ปริมาณสุทธิ เลขท่ีแสดงคร้ังท่ีผลิต เดือนปีท่ีผลิต เดือนปีท่ี
หมดอายุ และเลขท่ีใบรับแจ้ง 

1.7.4.7  การตรวจสอบเลขจดแจ้ง (Examine registration number) หมายถึง 
ค้นหาข้อเท็จจริงของเลขผลิตภัณฑ์ และเลขท่ีบ่งบอก “การจดแจ้ง” หรือขึ้นทะเบียนผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ 
ในสารระบบของ อย. 

1.7.5 นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี  
(มรภ. วไลยอลงกรณ์) หมายถึง กลุ่มตัวอย่างท่ีเป็นนักศึกษาเต็มเวลา จันทร์ - ศุกร์ ระดับปริญญาตรี 
ของมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ เฉพาะเขต จ.ปทุมธานี  
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1.8  ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
1.8.1  คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ของนักศึกษามาทำ Infographic 

เสนอให้กับทางมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  ให้นักศึกษามีความรู้เข้าใจ
ถึงผลข้างเคียง และอันตรายจากการซ้ือเคร่ืองสำอางท่ีไม่มีคุณภาพจากร้านค้า  
 1.8.2  ปลูกฝังด้านความรอบรู้ด้านสุขภาพที่ถูกต้องถึงวิธีการพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์
เครื่องสำอางหรือผลิตภัณฑ์อื่น ๆ  และพิจารณาสรรพคุณของผลิตภัณฑ์ มากกว่าพิจารณาจากการ
แนะนำของผู้อ่ืนหรือจากโฆษณาชวนเช่ือจากผลิตภัณฑ์ 
 
            การวิจัยเร่ือง คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพ
ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระ
บรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี มีวัตถุประสงค์ เพื่ออธิบายความสัมพันธ์ และอิทธิพลระหว่างคุณภาพ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์  ความรอบรู้ด้านสุขภาพกับความตั้งใจซื้อเครื่องสำอาง
ออนไลน์ของนักศึกษา ส่วนสมมุติฐาน คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความ
รอบรู้ด้านสุขภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  และคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของ
ร้านค้าออนไลน์ (E-Service quality of online shops) และความรอบรู ้ด ้านสุขภาพ (Health 
literacy) สามารถอธิบายความผันแปรความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ (Cosmetics purchasing 
intention) ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  ซ่ึงขอบเขตของ
การวิจัย กลุ่มตัวอย่างท่ีเก็บรวมรวมข้อมูล จะเป็นกลุ่มนักศึกษาระดับปริญญาตรี เต็มเวลา จันทร์ - 
ศุกร์ เฉพาะกลุ่มอายุ 18 – 24 ปี ท่ีเคยซ้ือสินค้าเคร่ืองสำอาง ผ่านร้านค้าออนไลน์ ความรอบรู้ด้าน
สุขภาพ (Health literacy) ของนักศึกษาจะศึกษาเฉพาะด้านความรอบรู ้ด้านสุขภาพผ่านทาง
อ ิ เล ็กทรอน ิกส ์  (E-Health literacy)  การเข ้าถ ึงสารสนเทศเคร ื ่ องสำอางท ี ่ม ีต ่อส ุ ขภ าพ  
การสื่อสารเครื่องสำอางที่มีผลสุขภาพ และการรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเครื่องสำอางที่มีผลต่อ
สุขภาพ เท่านั้น  และร้านค้าออนไลน์ (Online shops) ในการศึกษาครั้งนี ้ครอบคลุมเฉพาะการซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง ผ่านแอพพลิเคชั่นท่ีเป็น Marketplace และผ่านสื่อโซเซียลมีเดียต่าง ๆ และ
สืบหา ค้นคว้า แนวคิด ทฤษฎี ในบทท่ี  2  ต่อไป 
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บทท่ี  2  
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

 การวิจัยเร่ือง คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพ
ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์  
ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี ได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง ดังนี้ 
 2.1  แนวคิด ทฤษฎี เก่ียวกับ ความตั้งใจซ้ือ (Purchasing intention) 
 2.2  แนวคิด ทฤษฎี เก่ียวกับ ร้านค้าออนไลน์ (Online shops) 
 2.3  แนวคิด ทฤษฎี เก่ียวกับ ความรอบรู้ด้านสุขภาพ (Health literacy) 
 2.4  แนวคิด ทฤษฎี เก่ียวกับ คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service quality)  
 2.5  แนวคิด เก่ียวกับ เคร่ืองสำอาง (Cosmetics) 
 2.6  งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในประเทศและต่างประเทศ 
ดังรายละเอียด 
 
2.1  แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับ ความต้ังใจซ้ือ (Purchasing intention) 

อดุลย์ จาต ุรงคกุล (2546)  ให้ความหมาย ความตั ้งใจซื ้อ (Purchasing intention) 
หมายถึงขั้นตอนระหว่างการประเมินทางเลือก และการตัดสินใจซ้ือ (ดังภาพท่ี 2)  

 

 
 

ภาพที่ 2 ขั้นตอนระหว่างการประเมินทางเลือกและการตัดสินใจซ้ือ 
ที่มา: อดุลย์ จาตุรงคกุล (2546) 
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 ดวงกมล ลาภกาญจนพงศ์ (2554) หมายถึง เจตนาโน้มเอียงของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้า 
หรือบริการออนไลน์ ได ้ระบุความสอดคล้องของ การรับรู ้ความเสี ่ยง (Perception risk) และ 
ความเชื่อมั่นไว้ว่างใจ (Trust) เป็นปัจจัยในความตั้งใจซ้ือ (Purchasing intention) 

"พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน" 2554) ความตั้งใจซื ้อ (Purchasing intention) 
หมายถึง การกระทำท่ีตั้งใจของผู้ซ้ือท่ีต้องการให้ผู้ขายโอนกรรมสิทธิ์แห่งทรัพย์สินให้ เป็นการรวมคำ
ของคำว่า 1) ตั้งใจ ( Intention) หมายถึง (กริยา) มุ่งมั่นที่จะทำ 2) ซื้อขาย (Purchase) หมายถึง 
สัญญาซ่ึงบุคคลฝ่ายหนึ่ง เรียกว่า ผู้ขาย โอนกรรมสิทธิ์แห่งทรัพย์สินให้แก่บุคคลอีกฝ่ายหนึ่ง เรียกว่า 
ผู้ซ้ือ และผู้ซ้ือตกลงจะใช้ราคาทรัพย์สินนั้นให้ผู้ขาย 
 Li et al. (2009) ได ้ศ ึกษาการรับรู ้ความเสี่ยงที ่จะทำให้ความตั ้งใจซื้อ ( Purchasing 
Intention) ได้รับความเชื่อมั่นจากผู้ซ้ือ  

Ahmad, Hussain, Sultan & Jian Zhou (2017) แบ่งมิติของความตั้งใจซื้อ (Purchasing 
intention) ของเคร่ืองสำอาง ออกเป็น 4 มิติ อย่างชัดเจน ดังนี้ 
  1)  ความตั้งใจทำธุรกรรม (Transactional intention) หมายถึง การกระทำของแต่
ละบุคคลในการซ้ือผลิตภัณฑ์ 
 2)  ความตั้งใจที่มาจากความชอบ (Preferential intention) หมายถึง การตั้งค่า
หลักของผลิตภัณฑ์เฉพาะอย่าง 
 3)  การเจตนาอ้างอิง (Referential intention) หมายถึง แนวโน้มของแต่ละบุคคล
ในการแนะนำสินค้าให้ผู้อ่ืน 
  4)  ความตั้งใจทำการสำรวจ (Explorative intention) หมายถึง พฤติกรรมของ 
แต่ละบุคคลในการ 
 Bhasin (2018) ผู ้รวมก่อต ั ้ง Marketing91 เป็นเว็บรวบรวมบทความด้านการตลาด  
แบ่งปัจจัยท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ 6 มิติ ได้แก่  

  1)  การสร้างภาพลักษณ์ใน Social (Build a social image)  
  2)  การสร้างความเชื่อมั่นให้แบรนด์ (Build trust in the brand)  
  3)  สร้างให้ลูกค้ามีการบอกต่อ (Build word of mouth)  
  4)  คุณภาพ (Quality)  
  5)  ราคา (Price) 
  6)  ข้อเสนอแนะ (Feedback) 
"Business Dictionary," 2019) ความตั้งใจซื้อ (Purchasing intention) หมายถึง แผน 

การท่ีจะซ้ือสินค้าหรือการบริการนั้นในอนาคต 
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ความตั้งใจซ้ือ (Purchasing intention) การวิจัยนี้ หมายถึง เจตนา หรือความมุ่งมั่น หรือ
การกระทำท่ีตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการนั้นจากผู้ขาย ตัวแปรตามท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้  คือ ความ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ ตามแนวคิดของ (Nugroho & Irena, 2017) มีตัวแปรย่อย 4 ตัวแปร 
ได ้แก ่  ความต ั ้ งใจทำธ ุรกรรม (Transactional intention) ความต ั ้ งใจท ี ่มาจากความชอบ 
(Preferential intention) การเจตนาอ้างอิง (Referential intention) และความตั้งใจทำการสำรวจ 
(Explorative intention)  
 
2.2  แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับ ร้านค้าออนไลน์ (Online shops) 
 Fitzsimmons and Fitzsimmons (2008) ได้เปรียบเทียบร้านค้าออนไลน์ (Online shops) 
กับร้านค้าท่ัวไป (Physical shopping) ดังตารางท่ี 1 
 
ตารางที่ 1 เปรียบเทียบร้านค้าออนไลน์กับร้านค้าท่ัวไป  
 

เปรียบเทียบ ร้านค้าออนไลน์ ร้านค้าทั่วไป 
ข้อดี (Advantages) ความสะดวกสบาย 

ประหยัดเวลา 
ลดแรงกระตุ้นในการซ้ือ 

Five senses มีผลในการซ้ือ 
มีตัวอย่างให้ลอง 
ปฎิสัมพันธ์ทางสังคม 

ข้อสีย (Disadvantages) ถูกควบคุมการเลือก 
ลืมร้านค้าท่ีซ้ือ 
ต้องพึ่งพาอินเทอร์เน็ต 
มีค่าจัดส่ง 

ต้องใช้เวลาเยอะ 
ต้องมีท่ีวางสินค้าและท่ีจอดรถ 
ต้องขนของกลับบ้าน 
ต้องแรงกระตุ้นการซ้ือ 
ความปลอดภัย 

 
ทีมา: Fitzsimmons and Fitzsimmons (2008) 
 

Kuntz (2016) นิยามว่า ร้านค้าออนไลน์หรือเว็บไซต์บริการ คือ รูปแบบธุรกิจดั้งเดิมและ
คล้ายการขายตรง โดยไม่มีร้านค้าบริการ การเสนอขายสินค้าผ่านบนเว็ บไซต์ และสั่งซื้อได้ทันที
ร้านค้าออนไลน์เป็นส่วนหนึ่งของการค้าทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) เป็นการขายสินค้าหรือ
บริการผ่านอินเทอร์เน็ต 

"Business Dictionary," 2019) ร้านค้าออนไลน์ (Online shops) หมายถึง การกระทำ
ของการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต ช้อปป้ิงออนไลน์ได้รับความนิยมเพิ่มขึ้นในช่วงหลายปีท่ี
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ผ่านมา เนื่องจากความสะดวกสบาย ในการซ้ือการต่อรองราคา สามารถทำธุรกรรมได้ในช่วงเทศกาล
วันหยุด และลดความจำเป็นในการเดินทาง 
 "Google Dictionary" 2019) ร้านค้าออนไลน์ (Online shops) หมายถึง การกระทำหรือ
กิจกรรมการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านอินเทอร์เน็ต 
 สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2562b) วิธีการเช็คก่อนซ้ือของออนไลน์ ดังนี้ 
   1)  เปรียบเทียบราคาในท้องตลาดก่อนซ้ือ โดยเฉพาะสินค้าท่ีถูกเกินจริง เพราะอาจ
ได้ของปลอม หรือของไม่มีคุณภาพ 
   2)  ควรดูข้อมูลของผู้ขาย ท้ังท่ีมีการให้ดาวหรือคะแนน และลองหาข้อมูลของผู้ขาย
โดยใช้เบอร์โทรศัพท์ เลขบัญชี เช็กชื้อร้านจาก Google ก่อนว่าน่าเชื่อถือหรือไม่ 
   3)  อ่านรีวิว สินค้าและบริการว่ามีใครซ้ือแล้วมีปัญหาอะไรหรือไม่ 
   4)  ตรวจดูการพูดคุยกับผู้ขายในโซเซียลมีเดีย ว่าบริการดีหรือไม่ 
   5)  อ่านข้อมูลสินค้าและเง่ือนไขให้ละเอียด ก่อนตัดสินใจ 
   6)  ถ้าได้รับโค้ดส่วนลด ต้องดูรายละเอียด วันหมดอายุ และข้อยกเว้นให้ดี 
   7)  ศึกษาเงือนไขรับประกันสินให้ละเอียด หากมีการรับประกัน 
 และการร้องเรียนเมื่อเกิดปัญหาจากการซ้ือของออนไลน์ (ดังภาพท่ี 3) 
 

 
 
ภาพที่ 3 ร้องเรียนเมื่อเกิดปัญหาจากการซ้ือของออนไลน์ 
ที่มา: สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ (2562ข) 
 
 หากตกลงกันไม่ได้ให้ร้องเรียนไปยังหน่วยงานท่ีรับเร่ืองร้องเรียนเพื่อขอคำแนะนำ และรับ
ความช่วยเหลือต่อไป ได้แก่ ใบส่ังซ้ือสินค้า ข้อมูลร้านค้า ถ่ายรูปสินค้าและเก็บไว้หลักฐาน ข้อความ 
ท่ีสนทนาการซ้ือสินค้า หลักฐานการโอนเงิน และนำหลักฐานไปแจ้งความท่ีสถานีตำรวจท้องถิ่น หรือ
หน่วยงานรับเรื่องร้องเรียน ศูนย์รับเรื่องร้องเรียน ETDA โทร. 1212 อย. กระทรวงสาธารณสุข 
โทร.1556 สคบ. สำนักนายกรัฐมนตรี โทร. 1166 กรมการค้าภายใน กระทรวงพาณิชย์ โทร . 1569 
และมูลนิธิเพ่ือผู้บริโภค โทร. 02-248-3737-7 
 โดยสรุปร้านค้าออนไลน์ (Online shops) ในการวิจัยนี้ หมายถึง การที่ผู ้ซื ้อสินค้าและ
บริการจากผู้ขายผ่านอินเทอร์เน็ต 
 
 

 
 
 ไม่ใช่สินค้าท่ีสั่ง ถ่ายรูปสินค้า ติดต่อร้านค้า ตกลงกันด้วยดี 
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2.2.1  ตัวอย่างแอพพลิเคชั่น ร้านค้าออนไลน์ (Online shops) บนมือถือ  
2.2.1.1  Shopee 

Shopee (Thailand) Co., Ltd. เป็นตลาด E-commerce ท่ีใหญ่ท่ีสุดใน
เอเชียตะวันออกเฉียงใต้และไต้หวัน Shopee อยู่ในกลุ่มของบริษัท Sea (ชื่อเดิม Garena start up  
ท่ีเก่ียวกับเกม) ผู้ถือหุ้นรายใหญ่ คือ Tencent ได้เปิดตัวคร้ังแรกในปี ค.ศ. 2015 ในประเทศสิงคโปร์ 
และขยายตัวมาเลเซีย ไทย ไต้หวัน อินโดนีเซีย เวียดนาม และฟิลปปินส์  

 

 
 
ภาพที่ 4 แอพพลิเคชั่น Shopee  
ที่มา: Shopee, (2019) 
 

2.2.1.2  Lazada  
Lazada Group., Ltd. เป็นผู้นำด้าน E-commerce ในเอเชียตะวันออก

เฉียงใต้ ผู้ถือหุ้นใหญ่ Alibaba group holding limited (NYSE: BABA). ก่อตั้งขึ้นเมื่อปี ค.ศ. 2012 
ดำเนินธุรกิจใน อินโดนีเซีย มาเลเซีย ฟิลิปปินส์ สิงคโปร์ ประเทศไทย และเวียดนาม 
 

 
 
ภาพที่ 5 แอพพลิเคชั่น Lazada 
ที่มา: Lazada, (2019) 
 

2.2.1.3.  JD Central 
Central JD Commerce Ltd. เป็นตลาดสินค้าออนไลน์ เกิดจาก 2 

บริษัทยักใหญ่ระหว่างธุรกิจการค้าปลีกอย่างบริษัท เซ็นทรัลกรุ๊ป จำกัด กับบริษัทธุรกิจอีคอมเมิร์ส 
ท่ีมีอัตราการเติบโตเร็วท่ีสุดและมีขนาดธุรกิจใหญ่เป็นอันดับ 3 ของประเทศจีนอย่าง JD.com เปิดตัว
ในประเทศไทยปี ค.ศ. 2018  
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ภาพที่ 6 แอพพลิเคชั่น JD Central 
ที่มา: Central (2019) 
 

2.2.1.4  แอพพลิเคชั่น จำหน่ายเคร่ืองสำอาง อ่ืน ๆ  
นอกจากนี้ยังมีแอพพลิเคชั่นท่ีจำหน่ายเคร่ืองสำอาง อ่ืน ๆ ท่ีกำลังค่อย ๆ 

เติบโตเป็นแอพพลิเคชั่นห้างร้านต่าง ๆ เร่ิมเข้ามาในธุรกิจออนไลน์ เช่น Watsons TH Tesco Lotus 
Top Big C เป็นต้น แอพพลิเคชั่นท่ีจำหน่ายเคร่ืองสำอางเพียงอย่างเดียว เช่น Konvy Sephora และ
แอพพลิเคชั่นท่ีทางแบรนด์เคร่ืองสำอางปล่อยออกมา เช่น YUPIN (Mistine)  

2.2.1.5  แอพพลิเคชั่น Social media ต่าง ๆ 
แอพพลิเคชั ่น Social media ต่าง ๆ เป็นที ่น ิยมมากในการซื ้ อของ

ออนไลน์ต่าง ๆ โดยติดต่อกับผู้ขายโดยตรง และใช้ส่ือ Social media ในการโฆษณาสินค้า เช่น Line 
Instagram Facebook (นอกจากนี้ Facebook ยังมีบริการ Marketplace โดยเฉพาะ)  

 

 
 

 
ภาพที่ 7 แอพพลิเคชั่น Social media ต่าง ๆ 
ที่มา: Freepik company, (2562) 
 
2.3  แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับ ความรอบรู้ด้านสุขภาพ (Health literacy) 
 Norman & Skinner, (2006) แบ่งม ิต ิของความรอบร ู ้ด ้านส ุขภาพ  ออกเป ็น 3 มิติ   
อย่างชัดเจน ดังนี้  
   1) การเข้าถึงสารสนเทศเคร่ืองสำอางท่ีมีต่อสุขภาพ  
   2) การส่ือสารเคร่ืองสำอางท่ีมีผลสุขภาพและการรู้เท่าทันสื่อ 
   3) สารสนเทศเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพ 
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 (อรวรรณ นามมนตรี, 2561) องค์การอนามัยโลก (World Health Organization, 1998) 
นิยามว่า ความรอบรู้ด้านสุขภาพ (Health literacy) หมายถึง ทักษะต่าง ๆ  ที่เป็นกำหนดแรงจงูใจ 
และความสามารถของบุคคลในการเข้าถึง เข้าใจ ใช้ข้อมูลในการส่งเสริม และการรักษาสุขภาพท่ีดี  
 ความรอบรู้ด้านสุขภาพ เป็นสิ่งท่ีสำคัญอย่างมากในการเพิ่มความรู้ เพิ่มขีดความสามารถ
ให้แก่บุคคลและชุมชน ความรอบรู้ด้านสุขภาพเป็นสิ่งที่จำเป็นอยากมากในการส่งเสริมสุขภาพ  
ใน ศตวรรษท่ี 21 ในปฏิญญาจาการ์ตา ระบุถึงลำดับความสำคัญ 5 มิติ ได้แก่  
   1) ส่งเสริมความรับผิดชอบต่อสังคมเพื่อสุขภาพ 
   2) เพิ่มการลงทุนเพ่ือการพัฒนาสุขภาพ 
   3) ขยายความร่วมมือเพื่อส่งเสริมสุขภาพ 
   4) เพิ่มขีดความสามารถของชุมชนและเพิ่มขีดความสามารถให้บุคคล 
   5) ความรู้พื้นฐานท่ีปลอดภัยสำหรับการส่งเสริมสุขภาพ 
 วัชราพร เชยสุวรรณ (2560) ความรอบรู้ด้านสุขภาพ หมายถึง ความรู้ แรงจูงใจ และ
ความสามารถของประชาชนในการเข้าถึง เข้าใจ ประเมิน และประยุกต์ข้อมูลข่าวสารทางสุขภาพ  
เพื่อพิจารณา ตัดสินใจในชีวิตประจำวันเก่ียวกับการดูแลสุขภาพ  การส่งเสริมสุขภาพ และป้องกันโรค 
ให้มีชีวิตท่ีดีในตลอดช่วงอายุ 
 อังศ ิน ันท์ อินทรกำแหง (2560)  นิยามว่า ความรอบรู ้ด ้านสุขภาพ หมายถึง ระดับ
ความสามารถที่ประชาชนใช้ทักษะทางด้านการคิดด้วยปัญญาและทักษะปฏิสัมพันธ์ทางสังคม 
ในการเข้าถึง ทำความเข้าใจ และประเมินข้อมูล ข่าวสารทางสุขภาพและบริการทางสุขภาพท่ีได้รับ  
จากบุคลากรสาธารณสุข สื่อต่าง ๆ  และได้เรียนรู้จากสิ่งแวดล้อม ซึ่งทาให้เกิดการจูงใจตนเองใหม้ี  
การตัดสินใจเลือกวิถีทางในการดูแลตนเอง จัดการสุขภาพตนเองเพื่อป้องกันและคงรักษาสุขภาพท่ีดี
ของตนเองไว้เสมอ 
 เจาะลึกระบบสุขภาพ (2561) ความรอบรู้ด้านสุขภาพ หมายถึง ระดับสมรรถนะของบุคคล
ในการเข้าถึง เข้าใจ ประเมิน และปรับใช้ข ้อมูลความรู้ และบริการสุขภาพได้อย่างเหมาะสม  
ซ่ึงการศึกษาท่ีผ่านมาระบุว่าเป็นปัจจัยท่ีสำคัญท่ีกำหนดสถานะสุขภาพ สำหรับประเทศไทยยังไม่มี
แบบสำรวจท่ีประเมินความรอบรู้ด้านสุขภาพในภาพรวมของประเทศ 
 กองสุขศึกษา กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข (2561a) ความรอบรู้ด้าน
สุขภาพ (Health literacy) หมายถึง ประชาชนท่ีมีอายุ 15 ปีขึ้นไปมีความสามารถในการเข้าถึงข้อมูล
และบริการสุขภาพ มีความรู้ ความเข้าใจ เพื่อวิเคราะห์ และประเมินการปฏิบัติ รวมท้ังชี้แนะ เร่ือง
สุขภาพส่วนบุคคล ครอบครัว และชุมชน แบ่งออกเป็น 6 มิติ ได้แก่ 
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   1) การเข้าถึงข้อมูลสุขภาพและบริการสุขภาพ (Access skill) หมายถึง การใช้
ความสามารถในเลือกแหล่งข้อมูล รู้วิธีการในการค้นหาข้อมูลเก่ียวกับการปฏิบัติตน และตรวจสอบ
ข้อมูลจากหลายแหล่งจนข้อมูลมีความน่าเชื่อถือ 
   2) ความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive skill) หมายถึง ความรู้ ความเข้าใจที่ถูกต้อง
เก่ียวกับแนวทางการปฏิบัติ 
   3)  ท ั กษะการส ื ่ อสาร ( Communication skill) หมายถ ึ ง  ความสามารถ 
ในการสื่อสารโดยการพูด อ่าน เขียน รวมทั้งสามารถสื่อสารและโน้มน้าวให้บุคคลอื่นเข้าใจและ
ยอมรับข้อมูลเก่ียวกับการปฏิบัติตน 
   4) ทักษะการจัดการตนเอง (Self-management skill) หมายถึง ความสามารถ 
ในการกำหนดเป้าหมาย วางแผน และปฏิบัติตามแผนการปฏิบัติพร้อมท้ังมีการทบทวนวิธีการปฏิบัติ
ตามเป้าหมายเพื่อนำมาปรับเปล่ียนวิธีปฏิบัติตนให้ถูกต้อง 
   5) ทักษะการตัดสินใจ (Decision skill) หมายถึง ความสามารถในการก าหนดทาง
เลือกและปฏิเสธ/หลีกเล่ียงหรือเลือกวิธีการปฏิบัติ โดยมีการใช้เหตุผลหรือวิเคราะห์ผลดี-ผลเสียเพื่อ
การปฏิเสธ/หลีกเล่ียงพร้อมแสดงทางเลือกปฏิบัติท่ีถูกต้อง 
   6) การรู้เท่าทันสื่อ (Media literacy skill) หมายถึง ความสามารถในการตรวจสอบ
ความถูกต้องความน่าเชื่อถือของข้อมูลท่ีส่ือนำเสนอ และสามารถเปรียบเทียบวิธีการเลือกรับส่ือเพื่อ
หลีกเล่ียงความเส่ียงท่ีอาจเกิดขึ้นกับสุขภาพของตนเองและผู้อ่ืน รวมท้ังมีการประเมินข้อความส่ือเพื่อ
ชี้แนะแนวทางให้กับชุมชนและสังคม 
 ความรอบรู้ด้านสุขภาพ (Health literacy) ในการวิจัยนี้ หมายถึง ความสามารถหรือ
ทักษะการเรียนรู้ของบุคคลในการเข้าถึง เข้าใจ ประเมิน วิเคราะห์ และประยุกต์ข้อมูลข่าวสารทาง
สุขภาพ เพื่อตัดสินใจในชีวิตประจำวันในการดูแล และส่งเสริมสุขภาพ รวมท้ังชี้แนะเร่ืองสุขภาพแก่
บุคคลอ่ืน ๆ และความรอบรู้ด้านสุขภาพ (Health literacy) ตามแนวคิดของ (Norman & Skinner, 
2006; กองสุขศึกษา กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข, 2561a) มีตัวแปรย่อย 4 ตัว
แปร ได้แก่ ความรอบรู้ด้านสุขภาพอิเล็กทรอนิกส์ การเข้าถึงสารสนเทศเคร่ืองสำอางท่ีมีต่อสุขภาพ 
การสื่อสารเครื่องสำอางที่มีผลสุขภาพ และการรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเครื่องสำอางที่มีผลต่อ
สุขภาพ 
 
2.4  แนวคิด ทฤษฎี เกี่ยวกับ คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service quality) 
 Parasuraman et al. (1988) นิยามว่า การประเมินการรับรู้ของลูกค้าเก่ียวกับการบริการ
ใ น อ งค ์ ก ร  ท ั ้ ง ด ้ า น ก า ร บ ร ิ ก า รแ ล ะ กา รค ้ า ป ล ี ก  ซ ึ ่ ง เ ป ็ น ผ ล เ ก ิ ด จ าก ก า ร ร ั บ รู้  
ท่ีตอบสนองความคาดหวังของลูกค้า 
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 Lee and Lin (2005) คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ นั้นสามารถนิยามได้ว่าเป็นการ
ประเมินและตัดสิน โดยรวมของลูกค้าเกี่ยวกับความเป็นเลิศ และคุณภาพบริการใ นตลาดเสมือน 
(Virtual marketplace) 
 Fitzsimmons and Fitzsimmons (2008) น ิยาม ค ุณสมบัต ิของการบร ิการเสมือน  
(Virtual service) กับการบริการท่ัวไป (Physical service) (ดังตารางท่ี 2) 

 
ตารางที่ 2 เปรียบเทียบการบริการเสมือนกับการบริการท่ัวไป 
 

คุณสมบัติ การบริการเสมือน การบริการทั่วไป 
การบริการ (Service) Screen to face Face to face 
ความพร้อมใช้งาน 
(Availability) 

Anytime มีชั่วโมงทำงานมาตรฐาน 

การเข้าถึง (Access) From home ต้องเดินทางไป 
พื้นท่ีตลาด (Market area) ท่ัวโลก ในพื้นท่ีนั้น ๆ  
บรรยากาศ (Ambiance) Electronic interface สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
ความแตกต่างการแข่งขัน 
(Competitive 
differentiation) 

ความสะดวกสบาย ส่วนบุคคล 

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ไม่เปิดเผย Anonymity ปฎิสัมพันธ์ทางสังคม 
 
 คุณภาพบริการได้กลายเป็นประเด่นท่ีน่าสนใจเป็นอย่างมากของการวิจัย เนื่องจากนักวิจัย
ศึกษาผลกระทบเชิงลึกในธุรกิจ ลดต้นทุนความพึ่งพอใจของลูกค้า และได้ผลกำไร แนวคิดคุณภาพ
บริการในสถานการณ์โลกที่เปลี่ยนไป สำหรับองค์กรที่จะได้เปรียบในการแข่งขั นต้องใช้เทคโนโลยี
ศึกษาความต้องการของตลาด (Seth et al., 2005) คุณภาพทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นจัดทำกลยุทธ์ต่าง 
ๆ สร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า (Zeithaml et al., 2002) ซ่ึงคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(Electronic Service quality หรือ E- Service quality) หมายถึง การรับใช้ การให้ความสะดวกต่าง 
ๆ ที่เป็นลักษณะที่ดีของการบริการ คุณภาพบริการเป็นการรวมคำของคำว่า  1) คุณภาพ หมายถึง 
(คำนาม) ลักษณะท่ีดีเด่นของบุคคลหรือส่ิงของ กับ 2) บริการ หมายถึง (คำกริยา) การปฏิบัติรับใช้ 
การให้ความสะดวกต่าง ๆ  เช่น ร้านนี้บริการผู้รับบริการดี (คำนาม) การปฏิบัติรับใช้ การให้ความ
สะดวกต่าง ๆ เช่น ให้บริการ ใช้บริการ ("พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน," 2554) 
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 ชัชวาลย์ ทัตศิวัช (2554) นิยามว่า คุณภาพบริการ (Service quality) ความสามารถใน
การตอบสนองความต้องการของการบริการ คุณภาพบริการเป็นสิ่งท่ีดีท่ีสุดในการสร้างความแตกต่าง
ของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่ง การเสนอคุณภาพบริการท่ีตรงกับความคาดหวังของผู้รับบริการเป็นส่ิงท่ี
ต้องทำ  

Kotler and Keller (2016) นิยาม คุณภาพบริการ (Service quality) ว่า ความพึ่งพอใจ
ขึ้นอยู่กับคุณภาพของบริการ  

ลักษณะเด่นการบริการ 4 อย่าง ท่ีมีผลอย่างมากการออกแบบโปรแกรมการตลาด ส่ิงท่ีจับ
ต้องไม่ได้ (Intangibility) ส่ิงท่ีแยกออกไม่ได้ (Inseparability) ความแปรปรวน (Variability) และส่ิง
ท่ีไม่สามารถเก็บไว้ได้ (Perishability)  

(Kotler & Keller) เสนอ 10 มิติท่ีจำเป็นสำหรับการปรับปรุงคุณภาพบริการ  
  1)  การฟัง (Listening) ผู้บริการควรเข้าสิ่งที่ผู ้รับบริการต้องการอย่างแท้จ ริง  

 กับความคาดหวังและการรับรู้ของผู้รับบริการ 
  2)  ความน่าเชื่อถือ (Reliability) เป็นมิติท่ีสำคัญท่ีสุดของการบริการ  
  3)  การบริการพื้นฐาน (Basic service) รักษาสัญญาใช้สามัญสำนึกของผู้รับบริการ 
  4)  การออกแบบการบริการ (Service design) ผู ้ให้บริการมองภาพรวมของ 

การบริการก่อนลงรายละเอียด 
  5)  การกู้คืน (Recovery) เพื่อสร้างความพึ่งพอใจให้กับผู้รับบริการท่ีประสบปัญหา

ด้านบริการ 
  6)  ส่ิงทำให้ผู้รับบริการประหลาดใจ (Surprising customers) การเอาใจใส่เป็นส่ิง

สำคัญท่ีเกินความคาดหวังของผู้รับบริการ  
  7)  ความเป็นธรรม (Fair play) การบริการที่ใช้ความพิเศษเพื่อแสดงให้เห็นความ

เป็นธรรมต่อผู้รับบริการและพนักงาน 
   8)  การทำงานเป็นทีม (Teamwork) การทำงานเป็นทีมส่ิงทำให้องค์กรขนาดใหญ่
สามารถบริการความเอาใจใส่ ปรับปรุงแรงจูงใจและความสามารถของพนักงาน 

  9)  การวิจัย พนักงาน (Employee research) นักการตลาดควรทำการวิจ ัย กับ
พนักงานเพ่ือหาสาเหตุของปัญหา 

  10) ผู้นำแบบผู ้รับใช้ (Servant leadership) การบริการที ่ม ีคุณภาพต้องได ้ รับ 
การดลใจท่ัวท้ังองค์กร 

Gitman et al. (2018) นิยามว่า คุณภาพ (Quality) หมายถึง สินค้าและบริการท่ีตรงตาม
ความคาดหวังของผู้รับบริการโดยมอบประสิทธิภาพที่เชื ่อถือได้ การบริการ ( Service) หมายถึง 
ข้อเสนอท่ีไม่สามารถจับต้องหรือสัมผัสได้ของธุรกิจ 
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"Business Dictionary," 2019) คุณภาพบริการ (Service quality) หมายถึง การประเมิน
ว่าบริการที่จัดส่งนั้นสอดคล้องกับความคาดหวังของลูกค้าอย่างไร ผู้บริการธุรกิจมักจะประเมิน
คุณภาพบริการท่ีมอบให้แก่ลูกค้าเพื่อปรับปรุงบริการระบุปัญหาได้อย่างรวดเร็ว 

 
คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service quality) ในการวิจัยนี้ หมายถึง การบริการ

ผ่านแอพพลิเคชั่นต่าง ๆ  ที่ตอบสนองความต้องการ ความคาดหวังของลูกค้าซึ่งคุณภาพบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อธุรกิจด้านการบริการ เป็นสิ่งท่ีดีท่ีสุดท่ีจะสร้างความแตกต่างจาก
คู่แข่ง และคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ (E-Service quality of online shops) 
ตามแนวคิดของ (Parasuraman et al., 2005) มีต ัวแปรย่อย 7 ต ัวแปร ได ้แก่ ประสิทธิภาพ 
(Efficiency) ความพร้อมของระบบ (System availability) การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) ความ
เป็นส่วนตัว (Privacy) การตอบสนอง (Responsiveness) การชดเชย (Compensation) และการ
ติดต่อ (Contact) 

2.4.1  การจัดการคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (Managing E-Service quality)  
ผู้รับบริการสร้างความคาดหวังในการบริการจาก ประสบการณ์ที่บอกต่อกันมา 

และการโฆษณา หากการบริการท่ีรับรู้ต่ำกว่าท่ีคาด การบริการนั้นจะให้ผู้รับบริการผิดหวังคำแนะนำ  
การปรับปรุงคุณภาพบริการ ผู้บุกเบิกในการวิจัยด้านบริการ (Parasuraman et al., 1985) ได้เสนอ
ช่องว่างท้ัง 5 อย่างท่ีทำให้การบริการล้มเหลว  

  ช่องว่างที่ 1 ช่องว่างระหว่างความคาดหวังของผู้รับบริการกับการจัดการรับรู้  
ของการบริการ 

  ช่องว่างท่ี 2 ช่องว่างระหว่างการจัดการรับรู้กับการแปลการรับรู้ และรายละเอียด
การบริการ 

  ช่องว่างท่ี 3 ช่องว่างระหว่างรายละเอียดการบริการกับการบริการ 
  ช่องว่างท่ี 4 ช่องว่างระหว่างการบริการกับช่องทางการส่ือสาร 
  ช่องว่างท่ี 5 ช่องว่างระหว่างการรับรู้กับความคาดหวัง 
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ภาพที่ 8 รูปแบบของคุณภาพบริการ  
ที่มา: Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1985) 
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Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1985) ยังเสนอ 10 มิติที่จำเป็นในการปรับปรุง
คุณภาพบริการ  

  1)  การเข้าถึง (Access) ความสะดวกสบายและง่ายในการติดต่อ  
  2)  การติดต่อส่ือสาร (Communication) อธิบายการบริการด้วยภาษาท่ีเข้าใจง่าย 
  3)  ความสามารถ (Competence) ทักษะและความรู้ท่ีจำเป็นการบริการ 
  4)  มารยาท (Courtesy) ความสุภาพหรือความเป็นมิตรต่อผู้รับบริการ  
  5)  ความน่าเชื่อถือ (Credibility) ภาพลักษณ์ของบริษัท เช่น ชื่อบริษัท ชื่อเสียง 

ลักษณะบุคคลท่ีไปติดต่อ 
  6)  ความเชื่อถือได้ (Reliability) ความประทับใจในการบริการครั้งแรกเป็นเรื่องท่ี

สำคัญ เช่น การจัดส่งทันเวลา ความถูกต้องในการเก็บเงิน 
  7)  การตอบสนอง (Responsiveness) ความเต็มใจและความพร้อมในการบริการ 

เช่น การรับของคืน นัดหมายล่วงหน้าการส่งของ  
  8)  ความปลอดภัย (Security) ป้องกันความเส่ียงท่ีจะเกิดต่อผู้รับบริการ 
  9)  สิ่งที่จับต้องได ้ (Tangibles) สิ่งที่มองเห็นได ้ในการบริการ เช่น สิ่งอำนวย  

ความสะดวกท่ีจับต้องได้ บุคลากร บัตรสะสมต่าง ๆ และในแจ้งยอดลูกค้า  
  10) การทำความเข้าใจลูกค้าหรือรู้จักลูกค้า (Understanding or knowing the 

customer) พยายามทำความเข้าใจส่ิงท่ีลูกค้าต้องการอย่างแท้จริง  
 

 
 

ภาพที่ 9 ตัวกำหนดการรับรู้คุณภาพบริการ  
ที่มา: Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1985) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การบอกต่อกัน 

ปากต่อปาก 
ความต้องการ
ส่วนบุคคล 

ประสบการณ์ที่
ผ่านมา 

การรับรู้การ
บริการ 

การบริการที่
คาดหวัง 

การรับรู้คุณภาพ
บริการ 

ตัวก าหนดการรับรู้
คุณภาพบริการ 

 
- การเข้าถึง  
- การติดต่อสื่อสาร  
- ความสามารถ  
- มารยาท  
- ความน่าเชื่อถือ 
- การตอบสนอง 
- ความปลอดภัย 
- สิ่งที่จับต้องได้ 
- การท าความเข้าใจ          
  ลูกค้าหรือรู้จักลูกค้า 
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 Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) พวกเขาได้ศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการให้
เหลือเพียง 5 มิติ จาก 10 มิติ เพื่อให้ง่ายต่อการเข้าใจของบุคคลท่ัวไป  
   1)  ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การบริการท่ีมีตรงกับส่ิงท่ีสัญญากับผู้รับบริการ 

2)   การตอบสนอง (Responsiveness)  ความเต ็มใจในการบร ิการท ี ่พร ้อม 
จะช่วยเหลือผู้บริการ และความรวดเร็วในการบริการ 

3)  การรับรอง (Assurance) ทักษะ ความรู้ในการบริการ และความสามารถใน  
การสร้างความมั่นใจให้แกผู้รับบริการ 

4)  การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) การดูแลเอาใจใส่ผู้รับบริการเป็นรายบุคคล 
5)  สิ่งที่จับต้องได้ (Tangibles) สิ่งที่อำนวยความสะดวก อุปกรณ์ต่าง ๆ และ

ลักษณะของบุคลากร 
 

 
ภาพที่ 10 ตัวกำหนดการรับรู้คุณภาพบริการ 
ที่มา: ดัดแปลงมาจาก Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1985) 
 
 จาก SERVQUAL ถึง E-S-QUAL ของ Parasuraman et al. (2005) ได้พัฒนาเครื่องมือ 
ส ำห ร ั บ ก า รว ั ด ค ุ ณภ าพ บร ิ ก า ร ทา ง อ ิ เ ล ็ ก ท รอ น ิ ก ส์  7 ม ิ ต ิ  แ บ ่ ง ออก เ ป ็ น  2 ชุ ด 
ได้แก่ 
 ชุดแรก E-Service quality (E-S-QUAL) แบ่งเป็น 4 มิติ 22 ข้อถาม  

1)  ประสิทธิภาพ (Efficiency) ง่ายและเร็วในการเข้าถึงการใช้บริการ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การบอกต่อกัน 

ปากต่อปาก 
ความต้องการ
ส่วนบุคคล 

ประสบการณ์ที่
ผ่านมา 

การรับรู้การ
บริการ 

การบริการที่
คาดหวัง 

การรับรู้คุณภาพ
บริการ 

ตัวก าหนดการรับรู้
คุณภาพบริการ 

 
 

- ความน่าเชื่อถือ 

- การตอบสนอง 

- การรับรอง 

- การดูแลเอาใจใส่ 
- สิ่งที่จับต้องได้ 
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2)  การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) ขอบเขตท่ีการบริการรักษาสัญญาการส่งมอบ
คำส่ังซ้ือและความพร้อมของสินค้า 

3)  ความพร้อมของระบบ (System availability) การทำงานทางเทคนิคที ่ถูก
ต้องการบริการ 

4)  ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ความปลอดภัยและปกป้องข้อมูลผู้รับบริการ 
 และชุดท่ี 2 E-recovery Service quality (E-RecS-QUAL) 3 มิติ 11 ข้อถาม  

5)  การตอบสนอง (Responsiveness) การจัดการปัญหาอย่างมีประสิทธิภาพผ่าน
เว็บไซต์ 

6)  การชดเชย (Compensation) สินค้ามีความเสียหาย หรือ การเรียกคืนสินค้า 
หรือ ชดเชยลูกค้าสำหรับปัญหา 

7)  การติดต่อ (Contact) ความพร้อมของความช่วยเหลือผ่านทางโทรศัพท์หรือ
ตัวแทนออนไลน์ 

 
ภาพที่ 11 ตัวกำหนดการรับรู้คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
ที่มา: ดัดแปลงมาจาก Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1985) 
 
 Fitzsimmons and Fitzsimmons (2008) ในหนังสือ Service management เขียนถึง
ช่องว่างท้ัง 5 การบริการสามารถปิดช่องว่าง 1 - 4 ได้ช่องว่างท่ี 5 จะปิดไปได้เอง  

ช่องว่างท่ี 5 ความพึงพอใจของผู้รับบริการ จะขึ้นอยู่กับการลดช่องว่างท่ี 1 - 4 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

การบอกต่อกัน 

ปากต่อปาก 
ความต้องการ
ส่วนบุคคล 

ประสบการณ์ท่ี
ผ่านมา 

การรับรู้การ
บริการ 

การบริการที่
คาดหวัง 

การรับรู้คุณภาพ
บริการ

อิเล็กทรอนิกส์ 

ตัวก าหนดการรับรู้
คุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ 

 
 
E-S-QUAL 

- ประสิทธิภาพ 

- การบรรลุเป้าหมาย 

- ความพร้อมของระบบ 

- ความเป็นส่วนตัว 
E-RecS-QUAL 

- การตอบสนอง 
- การชดเชย 

- การติดต่อ 
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ช่องว่างท่ี 1 เกิดจากการท่ีผู้บริหารขาดความเข้าใจท่ีแท้จริงของผู้รับบริการ 
ช่องว่างท่ี 2 เป็นผลจากขาดความสามารถในการจัดการต่อคุณภาพบริการ 
ช่องว่างที่ 3 เกิดได้จากหลายสาเหตุ เช่น ขาดการทำงานเป็นทีม การคัดเลือก  

การฝึกอบรมพนักงานไม่ดี  
ช่องว่างท่ี 4 การส่งมอบการบริการกับการส่ือสาร  

 
 
ภาพที่ 12 รูปแบบช่องว่างของคุณภาพบริการ  
ที่มา: Fitzsimmons and Fitzsimmons (2008) 
 
2.5  แนวคิด เกี่ยวกับ เครื่องสำอาง (Cosmetics) 

สำนักงานอาหารและยา (2552) เครื่องสำอางเป็นผลิตภัณฑ์ที ่ส่วนใหญ่ใช้กับผิวกาย
ภายนอก เพื่อความสะอาด สวยงามแต่งกล่ินหอม และสามารถปกป้องหรือส่งเสริมให้ร่างกายดูดีขึ้น
ได้ อีกท้ังยังเป็นผลิตภัณฑ์ท่ีคนทุกเพศทุกวัยต่างก็ใช้เคร่ืองสำอางกันทุกคน และทุกวัน จนกลายเป็น
ส่วนหนึ่งของชีวิตประจำวันไม่ว่าจะเป็นครีม โลชั่นบำรุงผิว น้ำหอม โคโลญจน์ ลิปสติก ครีมรองพื้น 
ทาแก้ม แต่งตาทาเล็บ ล้างเล็บ ผลิตภัณฑ์แต่งผม ผลิตภัณฑ์ระงับกล่ินกาย สบู่ แชมพู ครีมนวดผม ยา
สีฟัน น้ำยาบ้วนปาก ไปจนถึงผ้าอนามัย ผลิตภัณฑ์เหล่านี้ นับวันจะมีความหลากหลายท้ังรูปแบบ สี
กล่ิน จะเลือกซ้ือเลือกใช้แบบใดถึงจะคุ้มค่า สมราคา รวมท้ังจะมั่นใจได้อย่างไรว่าผลิตภัณฑ์ เหล่านั้น
เป็นเคร่ืองสำอางท่ีปลอดภัยตรงตามความต้องการอย่างแท้จริง 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

การรับรู้
ผู้รับบริการ 

ความคาดหวัง
ผู้รับบริการ 

การจัดการรับรู้กับ
ความคาดหวัง
ผู้รับบริการ 

การบริการ
พ้ืนฐาน 

การส่งมอบการ
บริการ 

ความพึงพอใจผู้รับบริการ
ช่องว่างที่ 5 

 

การติดต่อสื่อสาร 

ช่องว่างที่ 4 

 

การวิจัยตลาด 

ช่องว่างที่ 1 

 

การออกแบบ 

ช่องว่างที่ 2 

 

ความสอดคล้อง 

ช่องว่างที่ 3 
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เครื่องสำอาง หมายถึง วัตถุที่มุ ่งหมายสำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือ
กระทำด้วยวิธีอ่ืนใด ต่อส่วนหนึ่งส่วนใดของร่างกาย เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้
เกิดความสวยงามและรวมทั้งเครื่องประทินผิวต่าง ๆ  แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแต่งตัว  
ซ่ึงเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย พูดง่าย ๆ เคร่ืองสำอางก็คือ ผลิตภัณฑ์ท่ีใช้กับร่างกายมนุษย์ เพื่อ
ความสะอาด และความสวยงามเท่านั้น  

หากมีการกล่าวอ้างสรรพคุณเกินกว่านี้ เช่น อ้างว่าสามารถบำบัด บรรเทา รักษ าโรค 
ป้องกันโรค หรือมีผลต่อโครงสร้าง หรือการกระทำหน้าท่ีต่าง ๆ ของร่างกายอันเป็นสรรพคุณทางยา 
ผลิตภัณฑ์นั้นจะต้องจัดเป็นยาไม่ใช่เคร่ืองสำอาง ตัวอย่างเช่น โลชั่นปลูกผม ครีมเสริมสร้างทรวงอก 
ครีมลดไขมัน สบู่ลดความอ้วน โลชั่นกระชับจุดซ่อนเร้น ครีมฆ่าเชื้อโรค ลด อาการผิวหนังอักเสบ  
แก้คันผลิตภัณฑ์เหล่านี้ มีการแสดงสรรพคุณทางยา ต้องขึ้นทะเบียนเป็นยา และการเลือกซ้ือ
เคร่ืองสำอาง ดังนี้ 

  1)  ซ้ือเคร่ืองสำอางจากร้านค้าท่ีมีหลักแหล่งแน่นอนเช่ือถือได้ เพราะหากเกิดปัญหา
สามารถติดต่อผู้รับผิดชอบได้ 

  2)  ซ้ือเคร่ืองสำอางท่ีมีฉลากภาษาไทย โดยฉลากของเคร่ืองสำอางต้องใช้ข้อความ
ภาษาไทยท่ีมองเห็นและอ่านได้ชัดเจนโดยอย่างน้อยต้องระบุข้อความอันจำเป็น ดังนี้ 

   (1)  ชื่อเคร่ืองสำอางและชื่อทางการค้าของเคร่ืองสำอางซ่ึงต้องมีขนาดใหญ่กว่า
ข้อความอ่ืน 

   (2)  ประเภทหรือชนิดของเคร่ืองสำอาง 
   (3)  ชื่อของสารทุกชนิดที่ใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตเครื่องสำอาง เรียงลำดับ 

ตามปริมาณของสารจากมากไปหาน้อย 
   (4)  วิธีใช้เคร่ืองสำอาง 
   (5)  ชื่อและที่ตั ้งของผู้ผลิต กรณีเป็นเครื่องสำอางที่ผลิตในประเทศ / ชื่อและ

ท่ีตั้งของผู้นำเข้า และชื่อผู้ผลิตและประเทศท่ีผลิต กรณีเป็นเคร่ืองสำอางนำเข้า 
   (6)  ปริมาณสุทธิ 
   (7)  เลขท่ีแสดงคร้ังท่ีผลิต 
   (8)  เดือน ปีท่ีผลิต หรือ ปี เดือน ท่ีผลิต 
   (9)  เดือน ปีท่ีหมดอายุ หรือ ปี เดือนท่ีหมดอายุ ในกรณีท่ีเป็นเคร่ืองสำอางท่ีมี

อายุการใช้น้อยกว่า 30 เดือน เช่น เคร่ือง สำอางท่ีมีส่วนผสมของ Hydrogen peroxide 
   (10) ถ้าฉลากมีพ ื ้นที ่น ้อยกว่า 20 ตารางเซนติ เมตร ให้แสดงเฉพาะชื่อ

เคร่ืองสำอางและชื่อทางการค้าของเคร่ืองสำอาง และเลขท่ีแสดงคร้ังท่ีผลิต ส่วนรายละเอียดอ่ืนให้
แสดงในเอกสารกำกับเคร่ืองสำอาง 
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  3)  ซื ้อเครื ่องสำอางท ี ่ม ีภาชนะบรรจ ุหีบห ่ออยู ่ ในสภาพด ีไม ่แตกรั ่ว และ  
มีการเก็บรักษาอย่างดี ไม่อยู่ในท่ีร้อนชื้นหรือโดนแสงแดด 

  4)  อย่าหลงเชื่อคำโฆษณาท่ีอวดอ้างสรรพคุณเกินจริง 
 

 
 

 

ภาพที่ 13 ตัวอย่างฉลากเคร่ืองสำอาง 
ที่มา: สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา (2561) 
 

นอกจากนี้ทางสำนักงานอาหารและยาให้ข้อแนะนำในการใช้เคร่ืองสำอาง ดังนี้ 
  1)  อ่านฉลากผลิตภัณฑ์ให้ละเอียด โดยเฉพาะวิธีใช้และคำเตือน 
  2)  ควรมีการทดสอบก่อนใช้ โดยการทาเครื่องสำอางในปริมาณเล็กน้อยที่บริเวณ

ท้องแขน แล้วท้ิงไว้ 24–48 ชั่วโมง หากไม่มีความผิดปกติ แสดงว่าปลอดภัย 
  3)  เมื่อใช้เคร่ืองสำอางเสร็จแล้วต้องปิดให้สนิท และเก็บไว้ท่ีไม่โดนแสงแดด 
  4)  อย่าแบ่งปันหรือใช้เครื่องสำอางร่วมกับผู้อื ่น  เพราะอาจเกิดการแพร่กระจาย

ของเชื้อโรค 
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  5)  เมื่อเคร่ืองสำอางมีลักษณะสี กล่ิน ความข้นเปล่ียนแปลงไปจากเดิมอย่าเสียดาย 
ให้ท้ิง 

  6)  หากใช้เครื่องสำอางใดแล้ว มีความผิดปกติเกิดขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการใช้ครั้งแรก
หรือใช้มานานแล้วก็ตาม ต้องหยุดใช้ทันที และรีบไปพบแพทย์ 

เคร่ืองสำอาง (1) ส่ิงเสริมแต่งหรือบำรุงใบหน้า ผิวพรรณ ผม ฯลฯ ให้ดูงาม (2) วัตถุท่ีมุ่ง
หมายสำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระทำด้วยวิธีอื ่นใดต่อส่วนหนึ่งส่วนใดของ
ร่างกาย เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม และรวมท้ังเคร่ืองประทิน
ผิวต่าง ๆ ด้วย ("พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน," 2554) 

สารานุกรม อย.น้อย (2558) เคร่ืองสำอาง หมายถึง วัตถุท่ีใช้สำหรับทา ถู นวด โรย พ่น 
หยอด ใส่ อบ หรือกระทำด้วยวิธีการใดการหนึ่งส่วนใดส่วนหนึ่งของร่างกาย เพื่อสะอาด สวยงาม 
หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม และรวมท้ังเคร่ืองประทินผิวต่าง ๆ แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดับ และ
เครื่องแต่งตัว หากมีสรรพคุณมากกว่านี ้ เช่น บำบัด บรรเทา รักษาโรค ป้องกันโรค หรือมีต่อ
โครงสร้าง หรือการกระทำร่างกายต่าง ๆ ของร่างกาย สินค้านั ้นจะต้องเป็นยาเท่านั ้นไม่ใช้
เคร่ืองสำอาง 

พระราชบัญญัติ เคร่ืองสำอาง 2558) เคร่ืองสำอาง หมายถึง 1. วัตถุท่ีมุ่งหมายสำหรับใช้
ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระทำด้วยวิธีอ่ืนใด กับส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย์ และ
ให้หมายความรวมถึงการใช้กับฟันและเยื่อบุในช่องปาก โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อความสะอาด ความ
สวยงาม หรือเปล่ียนแปลงลักษณะท่ีปรากฏ หรือระงับกล่ินกาย หรือปกป้องดูแลส่วนต่าง ๆ นั้น ให้
อยู่ในสภาพดี และรวมท้ังเคร่ืองประท่ินต่าง ๆ สำหรับผิวด้วย แต่ไม่รวมถึงเคร่ืองประดับและเคร่ือง
แต่งต ัวซึ ่งเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 2. ว ัตถุที่มุ ่งหมายสำหรับใช้เป็นส่วนผสมในการผลิต
เคร่ืองสำอางโดยเฉพาะ หรือ 3. วัตถุอ่ืนท่ีกำหนดโดยกฎกระทรวงให้เป็นเคร่ืองสำอาง 

นิภาพร วงษ์ธนสุภรณ์ (2559) วิวัฒนาการของบทนิยาม เคร่ืองสำอาง ดังนี้ 
1) พระราชบัญญัติเคร่ืองสำอาง พ.ศ. 2517 มาตรา 3 เคร่ืองสำอาง หมายถึง 1) วัตถุท่ีมุ่ง

หมายสำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระทำด้วยวิธีอื ่นใดต่อส่วนหนึ่งส่วนใดของ
ร่างกาย เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม และรวมท้ังเคร่ืองประทิน
ผิวต่าง ๆ ด้วย 2) วัตถุท่ีมุ่งหมายสำหรับเป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองสำอางโดยเฉพาะ หรือ 3) วัตถุ
อ่ืนท่ีกำหนดโดยกระทรวงให้เป็นเคร่ืองสำอาง  

2) พระราชบัญญัต ิเครื ่องสำอาง พ .ศ . 2535 มีการเพิ ่มเนื ้อหาของ เครื ่องสำอาง  
ว่าไม่รวมถึงเครื ่องประดับ และเครื ่องแต่งต ัวซึ ่งเป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย คำนิยามของ
เคร่ืองสำอางดังนี้  1) วัตถุท่ีมุ่งหมายสำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระทำด้วยวิธี
อื ่นใดต่อส่วนหนึ่งส่วนใดของร่างกาย เพื่อความสะอาด ความสวยงาม หรือส่งเสริมให้เกิดความ
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สวยงาม และรวมท้ังเคร่ืองประทินผิวต่าง ๆ ด้วย แต่ไม่รวมถึงเครื่องประดับและเครื่องแต่งตัวซ่ึง
เป็นอุปกรณ์ภายนอกร่างกาย 2) วัตถุที่มุ ่งหมายสำหรับเป็นส่วนผสมในการผลิตเครื่องสำอาง
โดยเฉพาะ หรือ 3) วัตถุอ่ืนท่ีกำหนดโดยกระทรวงให้เป็นเคร่ืองสำอาง  

3) พระราชบัญญัติเคร่ืองสำอาง พ.ศ. 2558 มาตรา 4 (ฉบับปัจจุบัน) บทนิยามของสหภาพ
ยุโรป (EU) และเพื่อความชัดเจนขึ้น โดยมีการเพิ่มข้อความ “…กับส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย์..” 
“...และให้หมายความรวมถึงการใช้กับพ้นและเยื่อบุในซ่องปาก...” “...หรือเปลี่ยนแปลงลักษณะท่ี
ปรากฏ หรือระงับกลิ่นกาย หรือ ปกป้องดูแลส่วนต่าง ๆ นั้นให้อยู่ในสภาพดี... ” คำนิยามของ 
“เคร่ืองสำอาง” จึงมีดังนี้ 1) วัตถุท่ีมุ่งหมายสำหรับใช้ทา ถู นวด โรย พ่น หยอด ใส่ อบ หรือกระทำ
ด้วยวิธีอ่ืน กับส่วนภายนอกของร่างกายมนุษย์ และให้หมายความรวมถึงการใช้กับพ้นและเย่ือบุใน
ซ่องปาก โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อความสะอาดความสวยงาม หรือเปลี่ยนแปลงลักษณะที่ปรากฏ หรือ
ระงับกลิ่นกาย หรือ ปกป้องดูแลส่วนต่าง ๆ น้ันให้อยู่ในสภาพดี และรวมท้ังเคร่ืองประทินผิวต่าง ๆ 
ด ้วย แต ่ ไม ่รวมถ ึงเคร ื ่ องประด ับและ เคร ื ่ องแต ่งต ัวซ ึ ่ ง เป ็นอ ุปกรณ์ภายนอกร ่า งก าย  
2) วัตถุท่ีมุ่งหมายสำหรับเป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองสำอางโดยเฉพาะ หรือ 3) วัตถุอ่ืนท่ีกำหนด
โดยกระทรวงให้เป็นเคร่ืองสำอาง 
 จากบทนิยาม เครื ่องสำอาง ตามพระราชบัญญัต ิเครื ่องสำอาง พ .ศ . 2558 ด ังกล่าว 
เคร่ืองสำอาง จึงหมายถึง ส่ิงท่ีใช้ภายนอกร่างกายมนุษย์เท่านั้น และไม่มีผลต่อโครงสร้างของร่างกาย
และต้องดูวัตถุประสงค์ของการใช้เคร่ืองสำอางด้วย  

พิมลพรรณ พิทยานุกุล (2560) เคร่ืองสำอางแตกต่างจากยาอย่างชัดเจน เคร่ืองสำอางใช้
ทาถูบนร่างกายเพื่อทำความสะอาด แต่งแต้มให้สวยงาม เพิ่มแรงดึงดูดและเปลี่ยนสภาพภายนอก 
เคร่ืองสำอางประกอบด้วย น้ำหอม สารกันเสีย สี  

นอกจากนี้ หากเคร่ืองสำอางมีคุณสมบัติทางยา เช่น ต้านเช้ือรา ระงับเหง่ือ กันแดดชนิด
เคมี จะจัดว่าเป็นเวชสำอาง และต้องมีคุณสมบัติท้ังเคร่ืองสำอางและยาตามท่ี อย. กำหนด 
 Jeab.com (2561) ได้กล่าวถึงวิธีการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอาง อย่างปลอดภัย หายห่วง 

1) ตรวจสอบเลขท่ีจดแจ้ง ถือเป็นเร่ืองสำคัญมาก ถือเป็นเร่ืองสำคัญมาก ณ ขณะนี้ 
เร่ิมจากการสังเกตว่าฉลากผลิตภัณฑ์มีข้อมูลท่ีครบถ้วน และหลังจากนั้นเพื่อความชัวร์ ว่าจะเป็นเลขท่ี
จดแจ้งของแท้ให้นำเลขที่จดแจ้งไปเช็คท่ี : http://porta.fda.moph.go.th/FDA_SEARCH_ALL 
/MAIN/SEARCH_CENTER_MAIN.aspx โดยกรอกหมายเลขหรือชื่อผลิตภัณฑ์  

2) ถ้าเลขท่ีจดแจ้งถูกต้องระบบจะแสดงรายการออกมา ถ้าเลขเลขท่ีจดแจ้งถูกต้อง 
ระบบจะแสดงรายการออกมา ซ่ึงจะมีข้อมูลดังนี้ (ประเภทผลิตภัณฑ์ ใบสำคัญ (เลข อย. / เลขท่ีจด
แจ้ง) ชื่อผลิตภัณฑ์ไทย – อังกฤษ ชื่อผู้รับอนุญาต New code (เลขอ้างอิงใบรับแจ้งการนำเข้า
ผลิตภัณฑ์) และสถานะ ) (ดังภาพท่ี 14) 
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(1)  เลือกซื้อจากแหล่งที่ไว้ใจ ควรเลือกซื้อจากสถานที่มีความน่าเชื่อถือ และ
สามารถตรวจสอบได้ 

(2)  ทดสอบอาการแพ้ก่อนการใช้ ก่อนใช้เครื่องสำอางที ่พ ึ ่งซื ้อมาครั้ งแรก  
ควรตรวจสอบการแพ้ก่อนใช้ ด้วยการทาผลิตภัณฑ์ในปริมาณน้อยบริเวณท้องแขน และรอดูผลลัพธ์ 
หากมีอาการแพ้บริเวณท้องแขนจะแสบและคัน แนะนำให้หยุดใช้ 

(3)  เช็ควันหมดอายุ สามารถดูวันหมดอายุได้ท่ีข้างกล่อง 
(4)  สังเกตการเปล่ียนแปลงเสมอ เคร่ืองสำอางอาจไม่หมดอายุ แต่ด้วยปัจจัยต่าง 

ๆ อุณหภูมิ อากาศ ก็สามารถทำให้เครื่องสำอางมีการเปลี่ยนแปลงได้ หากเกิดอาการผิดปกติ หรือ
เส่ือมสภาพแล้ว แนะนำว่าอย่านำกลับมาใช้ 

 

 
 

 

ภาพที่ 14 วิธีการเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางอย่างปลอดภัย 
ที่มา: Jeab.com (2561) 
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"Google Dictionary" 2019) เคร่ืองสำอาง หมายถึง คำนาม 1. ส่ิงสำหรับเสริมความงาม
แก่ใบหน้า ผิวพรรณ เรือนร่าง ผม เป็นต้น เช่นลิปสติก น้ำหอม 2. วัตถุท่ีมุ่งหมายสำหรับใช้ทา ถู นวด 
พ่น หยอด ใส่ อบ เป็นต้น ต่อส่วนหนึ่งส่วนใดของร่างกายเพื่อความสะอาดความสวยงาม หรือส่งเสริม
ให้เกิดความสวยงามรวมถึงเคร่ืองประทินผิวต่าง ๆ  

โดยสรุปเคร่ืองสำอาง (Cosmetics) ในการวิจัยนี้ หมายถึง ส่ิงท่ีใช้ภายนอกร่างกายมนุษย์
เท่านั้น เป็นสิ่งที่ใช้บำรุง เสริมแต่งใบหน้าและร่างกาย ใช้ พ่น หยอด ใส่ อบ ส่วนใจส่วนหนึ่งของ
ร่างกาย เพื่อความสวยงามความสะอาด หรือส่งเสริมให้เกิดความสวยงาม  

2.5.1  ประเภทของเคร่ืองสำอาง  
ในอดีตเครื ่องสำอางแบ่งออกเป ็น 3 ประเภท เครื ่องสำอางควบคุมพิ เศษ 

เคร่ืองสำอาง เคร่ืองสำอางท่ัวไป ในปัจจุบัน นับตั้งแต่วันท่ี 8 กรกฎาคม 2551 สำนักงานอาหารและ
ยาได้ประกาศยกเลิกการแบ่งประเภทเครื่องสำอางแบบเดิม และให้เครื่องสำอางทุกชนิดเป็น
เคร่ืองสำอางควบคุมท่ีมีผลบังคับใช้วันท่ี 26 กันยายน 2551 โดยมีรายละเอียดดังนี้  
   1)  เคร่ืองสำอางทุกชนิดท่ีจะผลิต หรือนำเข้าเพื่อขาย หลังวันท่ี 26 กันยายน 2551 
ต้องนำมาจดแจ้งก่อน 
   2)  เครื่องสำอางทั่วไปที่เคยได้รับอนุญาตให้นำเข้า หรือผลิตเพื่อวางจำหน่ายใน
ท้องตลาดก่อนวันท่ี 26 กันยายน 2551 ผู้ประกอบการต้องจดแจ้งท่ี อย. หรือสำนักงานสาธารณสุข
จังหวัด หรือยื่นเร่ืองผ่านอินเทอร์เน็ต ให้เรียบร้อยก่อนการผลิตหรือนำเข้า ภายในวันท่ี 31 ธันวาคม 
2553 หากพ้นกำหนดจะถูกนำเนินคดีอย่างเข้มงวดตามกฎหมาย 
   3)  การจดแจ้ง หมายถึง การยื่นรายละเอียดต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์ เพื่อให้ อย . 
ตรวจสอบ (ฟาร์มาบิวตี้แคร์ 2562) 

(1)  เครื่องสำอางสำหรับใบหน้า ได้แก่ รองพื้น บลัชออ คอนซิลเลอร์เจลบำรุงผิว 
เป็นต้น 

(2)  เครื่องสำอางสำหรับผิวหน้า ได้แก่ มอยส์เจอไรเซอร์ ครีมบำรุง เซรั่ม ครีมกัน
แดด โทนเนอร์ คลียซิงค์ เป็นต้น 

(3)  เคร่ืองสำอางสำหรับตา ได้แก่ อายไลน์เนอร์ อายชาโดว์ ปากกาหรือดินสอเขียน
คิ้ว มาคาร่า เป็นต้น 

(4)  เคร่ืองสำอางสำหรับผม ได้แก่ ทรีทเมนต์ แชมพู ครีมบำรุงผล ผลิตภัณฑ์เปล่ียน
สีผม ผลิตภัณฑ์จัดแต่งทรงผม เป็นต้น 

(5)  เคร่ืองสำอางสำหรับปาก ได้แก่ ลิปสติก ลิปอิงค์ เป็นต้น 
(6)  เคร่ืองสำอางสำหรับตัว ได้แก่ โลชั่น สเปรย์ปรับสีผิว ผงระงับกล่ินกาย เป็นต้น 
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(7)  เคร่ืองสำอางสำหรับเล็บ ได้แก่ ยาทาเล็บ เซร่ัมบำรุงเล็บ กาวติดเล็บ น้ำยาล้างเล็บ 
เป็นต้น 

2.5.2  กฎหมายเก่ียวกับเคร่ืองสำอาง 
เป็นมาตรการกำกับดูแลเครื่องสำอาง โดยผู้ผลิตเพื่อขาย นำเข้ าเพื่อขาย หรือ

รับจ้างผลิตเคร่ืองสำอาง ต้องจดแจ้งรายละเอียดต่อรู้รับจดแจ้ง ตามมาตรา 14  
   2.5.2.1  เป็นกฎหมายเพื่อประโยชน์ในการคุ้มครองความปลอดภัย และอนามัยของ
บุคคล ตามมาตรา 6 ทั้งนี้รัฐมนตรี ว่าการกระทรวงสาธารณสุข โดยคำแนะนำของคณะกรรมการ 
เคร่ืองสำอาง มีอำนาจออกประกาศ 
      1)  การจัดประเภท ชนิด หรือคุณลักษณะของเครื่องสำอางที ่ห้ามผลิต 
นำเข้า หรือขาย 
      2)  วัตถุต่าง ๆ ที่เป็นส่วนผสมในการผลิตเครื ่องสำอาง โดยออกเป็น
ประกาศกระทรวงสาธารณสุข เช่น วัตถุท่ีห้ามใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองสำอาง วัตถุท่ีอาจใช้
เป็นส่วนผสมในการผลิตเครื่องสำอาง สีที่อาจใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตเครื่องสำอาง วัตถุกันเสีย  
ท่ีอาจใช้เป็นส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองสำอาง ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอางท่ีมีสารป้องกันแสงแดด 
      3)  ชื่อสาระสำคัญ ประเภท ชนิด หรือคุณลักษณะ ของเคร่ืองสำอางท่ีทำ
ให้เกิดสรรพคุณของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสำอาง ท่ีผลิตเพื่อขาย นำเช้าเพื่อขาย หรือรับจ้างผลิต 
      4)  มาตรการกำกับดูแลด้านสถานท่ี 
      5)  แนวทาง/หลักเกณฑ์ ให้ผู้ประกอบการปฏิบัติ เซ่น GMP PIF 
   2.5.2.2  ฉลากเครื่องสำอาง มาตรา 22 ผู้ผลิตเพื่อขาย ผู้นำเช้าเพื่อขาย และผู้รับ
จ้าง ผลิตเคร่ืองสำอางต้องจัดให้มีฉลากลักษณะของฉลากเคร่ืองสำอาง 
      1)  ใช้ข้อความท่ีตรงต่อความจริง ไม่มีข้อความท่ีอาจ ก่อให้เกิดความเช้าใจ
ผิดในสาระสำคัญเกี่ยวกับเครื่องสำอาง และไม่ใช้ข้อความที่ขัดต่อศีลธรรม หรือวัฒนธรรมอันดีงาม
ของไทย 
      2)  ใช้ข้อความภาษาไทย และมีขนาดท่ีสามารถอ่าน ได้ขัดเจน และอาจมี
ภาษาต่างประเทศด้วยก็ได้ สำหรับเครื่องสำอาง ที่นำเช้าเพื่อขายให้ได้รับยกเว้นไม่ต้องทำฉลาก
ภาษาไทยท่ีภาชนะ บรรจุหรือหีบห่อในขณะนำเช้าท่ีด่านตรวจสอบเคร่ืองสำอาง แต่ต้องจัดทำฉลาก
เป็นภาษาไทยก่อนขาย 
      3)  ต้องระบุข้อความดังต่อไปนี้ 
      (1)  ชื่อเคร่ืองสำอางและชื่อทางการค้า 
      (2)  ชื่อและท่ีตั้งของผู้ผลิต กรณีท่ีผลิตในประเทศ ชื่อและท่ีตั้งของผู้นำ
เช้า และชื่อผู้ผลิตและประเทศท่ีผลิต กรณี ท่ีนำเช้า 
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      (3)  ปริมาณ วิธีใช้ ข้อแนะนำ คำเตือน เดือน ปีท่ีผลิต และท่ีหมดอายุ 
เลขท่ีหรืออักษรแสดงคร้ังท่ีผลิต และชื่อของสาร ทุกชนิดท่ีใช้เป็นส่วนผสมในการผลิต 
      (4)  ข้อความอ่ืนเพ่ือคุ้มครองประโยชน์ของผู้บริโภค ตามหลักเกณฑ์และ
เง่ือนไขท่ีคณะกรรมการเคร่ืองสำอางกำหนด โดยประกาศในราชกิจจาบุเบกษา  
      การกำหนดรายละเอียดตามวรรคสอง 2 และ 3 ให้เป็นไปตามหลักเกณฑ์ 
วิธีการ และเง่ือนไขท่ีคณะกรรมการ เคร่ืองสำอางกำหนด โดยประกาศในราชกิจจาบุเบกษา 
   2.5.2.3 การเพ ิกถอนใบจดแจ ้งเคร ื ่องสำอาง เป ็นอำนาจ ของเลขาธ ิการ
คณะกรรมการอาหารและยา ตามมาตรา 36 โดย คำแนะนำของคณะกรรมการเครื่องสำอาง ตาม
มาตรา 10(3) และมาตรา 37 โดยความเห็นชอบของคณะกรรมการเคร่ืองสำอาง ตามมาตรา 10(4) 
      1)  กรณีไม่ต้องผ่านความเห็นชอบของคณะกรรมการ เคร่ืองสำอาง แต่ขอ
คำแนะนำจากคณะกรรมการเคร่ืองสำอาง 
      (1)  เครื่องสำอางนั้นเป็นเครื่องสำอางที่รัฐมนตรีประกาศ ตามมาตรา 
6(1) กล่าวคือเป็นเคร่ืองสำอางท่ีห้ามผลิต นำเข้า หรือขาย 
      (2) ผู้จดแจ้งไม่ปฏิบัติตามมาตรา 26 กล่าวคือต้องผลิต หรือนำเข้าให้
ตรงกับท่ีจดแจ้ง 
      2)  กรณีต้องผ่านความเห็นขอบของคณะกรรมการ เคร่ืองสำอาง 
      (1)  ผู้จดแจ้งไม่ปฏิบัติให้เป็นไปตามหลักเกณฑ์ วิธีการ และเงื่อนไขท่ี
รัฐมนตรีประกาศกำหนดในมาตรา 14 วรรคสาม ได้แก่ 
      ก. ลักษณะที่ผลิต เครื่องมือ เครื่องใช้ อุปกรณ์การผลิต ภาชนะ
บรรจุเคร่ืองสำอาง และสถานท่ีนำเข้าเคร่ืองสำอาง 
      ข. หลักเกณฑ์ ว ิธ ีการ และเงื ่อนไขในการผลิตหร ือ นพเข้า
เคร่ืองสำอาง 
      ค. หลักเกณฑ์ วิธีการ และเง่ือนไขเก่ียวกับการรับจด แจ้งและการ
รายงานอาการอันไม่พิงประสงค์จากการใช้เคร่ืองสำอาง 
      ง. หลักเกณฑ์ วิธีการ และเงื่อนไขให้ผู ้ผลิตเพื่อขาย ผู้นำเข้าเพื่อ
ขาย หรือผู้รับจ้างผลิต อัดเก็บข้อมูลเก่ียวกับเคร่ือง สำอางไว้เพื่อการตรวจสอบ 
      (2)  เป็นเคร่ืองสำอางท่ีไม่ปลอดภัยในการใช้ตาม มาตรา 28 ได้แก่ 
      ก. เคร่ืองสำอางท่ีผลิตหรือใช้ภาชนะบรรจุไม่ถูก สุขลักษณะอันอาจ
เป็นอันตรายต่อผู้ใช้ 
      ข. เครื่องสำอางที่มีสารอันสลายตัวไต้รวมอยู่ด้วยและ อาจทำให้
เกิดเป็นพิษอันเป็นอันตรายต่อผู้ใช้ 
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      ค. เคร่ืองสำอางท่ีมีส่ิงท่ีอาจอันตรายต่อผู้ใช้เจือปนอยู่ด้วย 
      ง. เครื ่องสำอางที ่ม ีว ัตถุที ่ห ้ามใช้ เป็นส่วนผสมใน การผลิต
เคร่ืองสำอาง 
      (3)  เป็นเคร่ืองสำอางท่ีผู้จดแจ้งไต้เปล่ียนหรือเพิ่มเติม วัตถุประสงค์ใน
การใช้หรือคุณประโยชน์ของเคร่ืองสำอางเป็นยา อาหาร วัตถุท่ีออกฤทธิ์ต่อจิตและประสาท ยาเสพ
ติดให้โทษ วัตถุอันตราย หรือเคร่ืองมือแพทย์ 
   2.5.2.4  การควบคุมเคร่ืองสำอาง (ดังตารางท่ี 3) 
 
ตารางที่ 3 การควบคุมเคร่ืองสำอาง 
 

ชนิดของการควบคุม อัตราโทษ 
ผู้ผลิตเพื่อขาย ผู้นำเข้า  
เพื่อขาย หรือรับจ้าง

ผลิต 

ผู้ขาย 

1.  เคร่ืองสำอางท่ีไม่ปลอดภัยในการใช้ (มาตรา 28) 
1.1  เครื่องสำอางที่ผลิตหรือใช้ภาชนะ
บรรจ ุไม่ถ ูก สุขลักษณะอันอาจ เป็น
อันตรายต่อผู้ใช้  

- จำคุกไม่เกิน 1 ปี หรือ
ปรับไม่เกิน 1 แสนบาท 

หรือท้ังจำท้ังปรับ 
(มาตรา 72 วรรคหนึ่ง) 

- จำคุกไม่เกิน 3 เดือนหรือ
ปรับไม่เกิน 3 หมื่นบาท 

หรือท้ังจำท้ังปรับ 
(มาตรา 72 วรรคสอง) 

1.2  เคร่ืองสำอางท่ีมีสารอันสลายตัวไต้
รวมอยู่ด้วย และอาจทำให้เกิดเป็นพิษ
อันเป็นอันตรายต่อผู้ใช้ 

  

1.3  เครื ่องสำอางท ี ่ม ีส ี ่ งที ่อาจเป็น
อันตรายต่อผู้ใช้เจือปนอยู่ด้วย 

- จำคุกไม่เกิน 2 ปี หรือ
ปรับไม่เกิน 2 แสนบาท 

หรือท้ังจำท้ังปรับ 
(มาตรา 73 วรรคหนึ่ง) 

- จำคุกไม่เกิน 6 เดือน 
หรือปรับไม่เกิน 5 หมื่น
บาท หรือท้ังจำท้ังปรับ 
(มาตรา 73 วรรคสอง) 

1.4  เครื่องสำอางที่มีวัตถุที่ห้ามใช้เป็น
ส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองสำอาง 

- จำคุกไม่เกิน 5 ปี หรือ
ปรับไม่เกิน 5 แสนบาท 

หรือท้ังจำท้ังปรับ 
(มาตรา 74 วรรคหนึ่ง) 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ชนิดของการควบคุม อัตราโทษ 
ผู้ผลิตเพื่อขาย ผู้นำเข้า  
เพื่อขาย หรือรับจ้างผลิต 

ผู้ขาย 

1.4  เครื่องสำอางที่มีวัตถุที่ห้ามใช้เป็น
ส่วนผสมในการผลิตเคร่ืองสำอาง 

- จำคุกไม่เกิน 5 ปี หรือ
ปรับไม่เกิน 5 แสนบาท 

หรือท้ังจำท้ังปรับ 
(มาตรา 74 วรรคหนึ่ง) 

 

2.  เคร่ืองสำอางปลอม (มาตรา29) 
2.1  เครื ่องสำอางที ่ใช้ฉลากแจ ้ง ซ่ือ
ผู้ผลิต ผู้นำเข้า หรือแหล่งผลิตที่ไม ่ใช่
ความจริง  
2.2  เครื่องสำอางซึ ่งมีสารสำคัญขาด
หรือเกินกว่า ร้อยละ 20 ตามท่ีจดแจ้งไว้
ต่อผู้รับจดแจ้งหรือตามท่ีระบุไว่ในฉลาก  

- จำคุกไม่เกิน 1 ปี หรือ
ปรับไม่เกิน 1 แสนบาท 

หรือท้ังจำท้ังปรับ 
(มาตรา 75 วรรคหนึ่ง) 

- จำคุกไม่เกิน 3 เดือน 
หรือปรับไม่เกิน 3 หมื่น
บาท หรือท้ังจำท้ังปรับ 
(มาตรา 75 วรรคสอง) 

2.3  เครื ่องสำอางที ่ใช้วัตถุอย่างหนึ่ง
อย่างใดที่ ทำเทียมขึ้นเป็นสาระสำคัญ
ข อ ง เ ค ร ื ่ อ ง ส ำอ า งน ั ้ น  ห ร ื อ เ ป็ น
เครื่องสำอางที่ไม่มีสารสำคัญตามที่ได้ 
จดแจ้งหรือไม่มีสารสำคัญตามที่ระบุไว่
ในฉลาก 
2.4  เค ร ื ่ อ งสำอางท ี ่ แสด งว ่ า เ ป็ น
เคร่ืองสำอางท่ีได้ จดแจ้งไว้ซ่ึงไม่ใช่ความ
จริง 

- จำคุกไม่เกิน 2 ปี หรือ
ปรับไม่เกิน 2 แสนบาท 

หรือท้ังจำท้ังปรับ 
(มาตรา 76 วรรคหนึ่ง) 

- จำคุกไม่เกิน 6 เดือน 
หรือปรับไม่เกิน 5 หมื่น
บาท หรือท้ังจำท้ังปรับ 
(มาตรา 73 วรรคสอง) 

3.  เคร่ืองสำอางผิดมาตรฐาน (มาตรา 30) 
เคร่ืองสำอางซ่ึงมีสารสำคัญขาดหรือเกิน
กว่าที่ได้จดแจ้งไว้ต่อผู้รับจดแจ้งหรือท่ี
ร ะ บ ุ ไ ว ้ ใ น ฉ ล าก  เ ก ิ น เ กณฑ ์  ค่ า
คลาดเคลื ่อนที ่ร ัฐมนตรี กำหนดโดย 

- ระวางโทษปรับไม่เกิน 4 
หมื่นบาท 

(มาตรา 77 วรรคหนึ่ง) 

- ระวางโทษปรับไม่เกิน 5 
พันบาท 

(มาตรา 77 วรรคสอง) 
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ตารางที่ 3 (ต่อ) 
 

ชนิดของการควบคุม อัตราโทษ 
ผู้ผลิตเพื่อขาย ผู้นำเข้า  
เพื่อขาย หรือรับจ้างผลิต 

ผู้ขาย 

ประกาศในราชกิจจาบุเบกษา แต่ไม่ถึง
ขนาดตาม ท่ีกำหนดไว้ในมาตรา 29 (2) 

 
ที่มา: นิภาพร วงษ์ธนสุภรณ์ (2559) 
 
   2.5.2.5  การโฆษณาเครื่องสำอาง ตามพระราชบัญญัติเครื่องสำอาง พ.ศ. 2535           
ไม่มีฐาน ความผิดและบทกำหนดโทษในเร่ืองการโฆษณาโดยให้นำพระราช บัญญัติคุ้มครองผู้บริโภค 
พ.ศ. 2522 มาใช้บังค ับโดยอนุโลม แต่จะต้องระวางโทษตามมาตรา 84 ตามพระราชบัญญัติ
เคร่ืองสำอาง พ.ศ. 2558 หมวด 6 การโฆษณากำหนดให้การโฆษณาเคร่ืองสำอางต้องใช้ข้อความตาม
มาตรา 41และต้องไม่กระทำการด้วยวิธีการตามมาตรา 42 สำหรับผู้โฆษณา ที่ใช้ข้อความฝ่าผ่ืน
มาตรา 41 หรือไม่ปฏิบัติตามมาตรา 42 จะต้องระวางโทษตามมาตรา 84 
      มาตรา 41 บัญญัติว่า การโฆษณาเคร่ืองสำอางต้อง มาใช้ข้อความท่ีไม่เป็น
ธรรมต่อผู้บริโภคหรือใช้ข้อความที่อาจ ก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็นส่วนรวม ทั้งนี้ไม่ว่าข้อความ
ดังกล่าว นั้นจะเป็นข้อความที่เกี ่ยวกับแหล่งกำเนิด สภาพ คุณภาพ ปริมาณ หรือลักษณะของ
เคร่ืองสำอาง 
      ข้อความดังต่อไปนี้ ถือว่าเป็นข้อความท่ีไม่เป็นธรรม ต่อผู้บริโภคหรือเป็น
ข้อความท่ีอาจก่อให้เกิดผลเสียต่อสังคมเป็น ส่วนรวม 
      1)  ข้อความท่ีเป็นเท็จหรือเกินความจริง 
      2)  ข้อความที ่จะก่อให้เกิดความเข้าใจผิดในสาระสำคัญ เกี ่ยวกับ
เคร่ืองสำอาง ไม่ว่าจะกระทำโดยใช้หรืออ้างอิงรายงาน ทางวิขาการ สถิติ หรือส่ิงใดส่ิงหนึ่งอันไม่เป็น
ความจริงหรือเกิน ความจริงหรือใม่ก็ตาม 
      3)  ข้อความท่ีแสดงสรรพคุณท่ีเป็นการรักษาโรคหรือ ท่ีมิใช่จุดมุ่งหมายเป็น
เคร่ืองสำอาง 
      4)  ข้อความท่ีทำให้เข้าใจว่ามีสรรพคุณบำรุงกาม 
      5)  ข้อความที่เป็นการสนับสนุนโดยตรงหรือโดยอ้อม ให้มีการกระทำผิด
กฎหมายหรือศีลธรรมหรือนำไปสู่ความเส่ือมเสีย ในวัฒนธรรมของชาติ 
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      6)  ข้อความท่ีจะทำให้เกิดความแตกแยกหรือเส่ือม เสียความสามัคคีในหมู่
ประซาซน 
      7)  ข้อความอย่างอื่นตามที1กำหนดในกฎกระทรวงข้อความที่ใช้ในการ
โฆษณาท่ีบุคคลท่ัวไปสามารถรูได้ว่าเป็นข้อความท่ีไม่อาจเป็นความจริงได้โดยแน่แท้ ไม่เป็นข้อความ 
ท่ีต้องห้ามในการโฆษณาตามวรรคสอง 1 
      มาตรา 42 บัญญัติว่า การโฆษณาจะต้องไม่กระทำด้วย วิธีการอันอาจเป็น
อันตรายต่อสุขภาพร่างกายหรือจิตใจ หรือขัดต่อ ศีลธรรมดีงามของประซาขน หรืออาจก่อให้เกิด
ความเดือดร้อน รำคาญแก่ผู้บริโภค 
      หลักการโฆษณาเคร่ืองสำอาง คือไม่ต้องขออนุญาต ก่อนทำการโฆษณา แต่
ข้อความท่ีโฆษณาต้องถูกต้องตามกฎหมาย หากฝ่าฝืนมีโทษตามมาตรา 84 
      บทกำหนดโทษตามมาตรา 84 บัญญัติว่า ผู้โดโฆษณา โดยไม่เป็นไปตาม
มาตรา 41 หรือไม่ปฏิบัติตามมาตรา 42 ต้อง ระวางโทษจำคุกโม่เกินหนึ่งปี หรือปรับไม่เกินหนึ่งแสน
บาท หรือ ท้ังจำท้ังปรับ 
      บทสรุปหลักกฎหมายเคร่ืองสำอางท่ีน่าสนใจดังกล่าวเป็นเร่ือง ท่ีเก่ียวข้อง
กับ การควบคุมเคร่ืองสำอางซ่ึงมี 3 ประเภท ได้แก่ เคร่ืองสำอางท่ีไม่ปลอดภัยในการใช้ เคร่ืองสำอาง
ปลอม และ เคร่ืองสำอางผิดมาตรฐานและการโฆษณาเคร่ืองสำอาง เพื่อให้ ผู้ประกอบการได้ศึกษา
ก่อนที ่จะประกอบธุรกิจเกี ่ยวกับเครื ่องสำอาง และเป็นประโยชน์ต ่อผู ้บริโภคใ นการเลือกซ้ือ
เคร่ืองสำอาง รวมท้ัง นักกฎหมายท่ัวไปท่ีสนใจกฎหมายว่าด้วยเคร่ืองสำอาง 
 เคร่ืองสำอาง เป็นผลิตภัณฑ์ท่ีต้องได้รับ เลข อย.บนฉลากเคร่ืองสำอาง เป็นเพียงเลขท่ีทาง 
อย. ออกให้เพื่อแสดงให้ทราบว่าเคร่ืองสำอาง ยี่ห้อนี้รุ่นนี้ ได้มาจดแจ้ง  
 ย้ำว่า " จดแจ้ง " ก่อนจะจำหน่ายออกสู่ตลาด โดยในกระบวนการจดแจ้ง อย. ไม่ได้นำ
เคร่ืองสำอางนั้นไปวิเคราะห์หาสารต้องห้ามใดๆ ฉะนั้น จึงมีโอกาสเป็นไปได้ ท่ีเคร่ืองสำอางนั้นอาจ
แอบใส่สารต้องห้ามในภายหลังส่วนการแพ้ไม่แพ้ยิ่งไม่เก่ียวกับเลขจดแจ้งเลย เป็นปฏิกิริยาส่วนบุคคล 
 เลข อย.เคร่ืองสำอาง เป็นเพียงเลขแสดงการ " จดแจ้ง " ไม่ใช่การ " รับรอง" 
 ประโยคท่ีว่า " เคร่ืองสำอางนี้ผ่านการรับรองโดย อย." เป็นการใช้คำท่ีไม่ถูกต้อง ท่ีถูกต้อง
คือ " เคร่ืองสำอางนี้ผ่านการจดแจ้งจาก อย." (ฟาร์มาบิวตี้แคร์, 2564) 
 การวิจัยครั้งนี้ความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ (Cosmetics purchasing intention) 
ตามแนวคิดของ (สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2552) 3 ตัวแปร คือ  
  1) การรับรองจาก อย. (Certified by the FDA)  
  2) ฉลากผลิตภัณฑ์ (Product label)  
  3) การตรวจสอบเลขจดแจ้ง (Examine registration number) 
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2.6  งานวิจัยที่เกี่ยวข้องในประเทศและต่างประเทศ 
 Parasuraman et al. (1985) การวิจัยที่เกี ่ยวกับคุณภาพบริการ ทั้งด้านการบริการและ
ผลิตภัณฑ์เป็นที่สนใจมากในปี ค .ศ. 1980 แต่คุณภาพบริการเป็นที่จับต้องยากมากซึ่งนักการตลาด
ส่วนใหญ่ไม่ได้กำหนดปัจจัยท่ีเก่ียวข้อง Parasuraman, A. et al. ในปี ค.ศ. 1985 ได้พยายามแก้ไข้
ปัญหานี้โดยการวิจัยเชิงลึก แบบสัมภาษณ์ ตรวจสอบอย่างละเอียด และได้พัฒนาโมเดลของคุณภาพ
บริการขึ้นมาเพื่อท่ีจะปิดช่องว่างท้ัง 5 ท่ีทำให้การบริการล้มเหลว และแบ่งออกเป็น 34 ข้อถาม 10 
มิติที่จำเป็นการสำหรับปรับปรุงค ุณภาพบริการ ได้แก่ การเข้าถึง (Access) การติดต่อสื่อสาร 
(Communication) ความสามารถ  ( Competence) มารยาท ( Courtesy) ความน ่ า เช ื ่อถือ 
(Credibility) ความเชื ่อถือได ้ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความปลอดภัย 
(Security) ส่ิงท่ีจับต้องได้ (Tangibles) และการทำความเข้าใจลูกค้าหรือรู้จักลูกค้า (Understanding 
or knowing the customer)  
 Parasuraman et al. (1988) ทำให้ Parasuraman, A. et al เป็นผู้บุกเบิกในการวิจัยด้าน
บริการ ในปี ค.ศ. 1988 พวกเขาได้พัฒนาเคร่ืองมือท่ีมีชื่อว่า SERVQUAL ปัจจัยคุณภาพบริการจาก 
34 ข้อถาม แบ่งออกเป็น 10 มิติเหลือเพียง 22 ข้อถาม แบ่งออกเป็น 5 มิติ ได้แก่ สิ่งที่จับต้องได้ 
(Tangibles) ความเช ื ่อถ ือ ได ้  (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การร ับรอง 
(Assurance) และการดูแลเอาใจใส่ (Empathy) เพื่อให้ง่ายต่อการเข้าใจของคนท่ัวไปและเป็นท่ีนิยม
มากขึ้น ซ่ึงเป็นโมเดลหลักของการวิจัยประเภทนี้ (ดังตารางท่ี 4) 
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ตารางที่ 4 ความสำคัญเชิงสัมพันธ์ของห้ามิติในการทำนายคุณภาพโดยรวม 
 

มิติคุณภาพบริการ 
ค่าสัมประสิทธิ์

ความชัน
มาตรฐาน 

R2 

ธนาคาร (Bank) 
- ส่ิงท่ีจับต้องได้ (Tangibles) 
- ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
- การตอบสนอง (Responsiveness) 
- การรับรอง (Assurance) 
- การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 

 
0.13 
0.39 
0.07 
0.13 
0.01 

 
0.28 

(p < 0.00) 

บริษัท บัตรเครดิต (Credit card Co.) 
- ส่ิงท่ีจับต้องได้ (Tangibles) 
- ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
- การตอบสนอง (Responsiveness) 
- การรับรอง (Assurance) 
- การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 

 
0.07 
0.33 
0.12 
0.17 
0.04 

 
0.27 

(p < 0.00) 

บริษัท ซ่อมและบำรุงรักษา (Repair & Maintenance Co.)  
- ส่ิงท่ีจับต้องได้ (Tangibles) 
- ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
- การตอบสนอง (Responsiveness) 
- การรับรอง (Assurance) 
- การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 

 
0.04 
0.54 
0.11 
0.16 
0.01 

 
0.52 

(p < 0.00) 

บริษัท โทรศัพท์ L-D (L-D Telephone Co.) 
- ส่ิงท่ีจับต้องได้ (Tangibles) 
- ความเชื่อถือได้ (Reliability) 
- การตอบสนอง (Responsiveness) 
- การรับรอง (Assurance) 
- การดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 

 
0.08 
0.45 
0.12 
0.15 
0.02 

 
0.37 

(p < 0.00) 
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 Yang and Jun (2002) ได้นำโมเดล SERVQUAL มาประยุกต์ใช้กับโมเดลอื่น ๆ สำรวจ 
มุมของของผู้ซื ้อ และไม่ใช่ผู ้ซื ้อเกี่ยวกับคุณภาพบริการในมิติของการค้าบนอินเทอร์เน็ต โดยผ่าน
มุมมองผู ้ซ ื ้อ แบ่งออกเป็น 19 ข้อถาม 6 มิต ิ (ด ังภาพที ่ 15) และด้านของมุมมองที ่ไม ่ใช่ผู ้ซ้ือ  
25 ข้อถาม แบ่งออกเป็น 7 มิติ (ดังภาพท่ี 16)  
 

R2 = 80.1% 

 
 

ภาพที่ 15 การรับรู้คุณภาพบริการของมุมมองของผู้ซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 
ที่มา: Yang and Jun (2002) 
 

R2 = 77.0% 

 
 
ภาพที่ 16 การรับรู้คุณภาพบริการของมุมมองของผู้ไม่ซ้ือสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ต 
ที่มา: Yang and Jun (2002) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความเชื่อถือได้ 
(Reliability) 

การรับรอง 
 (Access) 

สะดวกในการใช้งาน 
 (Ease of use) 

ลักษณะส่วนบุคคล 
(Personalization) 

ความปลอดภัย 
(Security) 

คุณภาพบริการ
(Service quality) 

ความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) 

ผู้ซื้อทางอินเทอร์เน็ต 
(Internet purchase) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ผู้ไม่ซื้อทางอินเทอร์เน็ต 
(Internet non-purchase) 

ความปลอดภัย 
(Security) 

การตอบสนอง 
(Responsiveness) 

สะดวกในการใช้งาน 
 (Ease of use) 

ลักษณะส่วนบุคคล 
(Personalization) 

การรับรอง 
 (Access) 

คุณภาพบริการ 
(Service quality) 

ความพร้อมในการใช้
งาน (Availability) 

ความเชื่อถือได้ 
(Reliability) 
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 แนวคิดของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Service quality) ได้เริ ่มศึกษา
คุณภาพบริการบนเว็บไซต์ซ่ึงปัญหาท่ีพบ คือ ผู้บริโภคไม่สามารถส่งสินค้าได้ตรงเวลา การตอบอีเมลท่ีล่าช้า 
คุณภาพทางอิเล็กทรอนิกส์นั้นจัดทำกลยุทธ์ต่าง ๆ  ให้ลูกค้ามีการซ้ือซ้ำ และสร้างความประทับใจให้แก่ลูกค้า
ด้วยทางบริษัท จำต้องหันมาสนใจความสำคัญของ E-business E-commerce และ E-service ได้พัฒนา
เคร่ืองมือชื่อว่า e-SERVQUAL หลัก ๆ ใช้การวัดการรับรู้ของการบริการท่ีส่งมอบให้ลูกค้าผ่านการค้าปลีก
ออนไลน์และเพื่อท่ีจะปิดช่องว่างท้ัง 4 แบ่งออกเป็น 4 มิติ ได้แก่ ประสิทธิภาพ (Efficiency) ความเชื่อถือได้ 
(Reliability) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) ซึ่งปัญหาของพวกเขาคือ
เก่ียวข้องกับประสบการณ์การบริการของลูกค้า (Zeithaml et al., 2002) 
 โมเดล E-SQ งานวิจัย Santos, (2003) ท่ีสามารถกำหนดคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
และส่ิงสำคัญของคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ท่ีเสถียร คือ ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
satisfaction) ก า ร ร ั ก ษ า  ( Retention) แ ล ะ ค ว า ม ภ ั ก ด ี  ( Loyalty) แ บ ่ ง อ อ ก เ ป็ น  
2 มิติใหญ่ ๆ ดังนี้  

1) มิติบ่มเพาะ ( Inoculative dimension) ได ้แก่ ความสะดวกในการใช้ 
(Ease of use) รูปโฉมภายนอก (Appearance) การเชื่อมต่อ (Linkage) โครงสร้างและเค้าโครง 
(Structure and layout) และเนื้อหา (Content) 

2) มิติของการใช้งาน (Active dimension) ได้แก่ ความเชื่อถือได้ 
(Reliability) ประสิทธิภาพ (Efficiency) การสนับสนุน (Support) การส่ือสาร (Communication) 
ความปลอดภัย (Security) และแรงจูงใจ (Incentive) 

 

 
 
ภาพที่ 17 โมเดลของคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ที่มา: Santos (2003) 

 ความส าคัญสูง 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ความส าคัญต่ า 

คุณภาพบริการ 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

มิติบ่มเพาะ 

มิติของการใช้
งาน 

ความสะดวกในการใช้ 
งาน 

รูปโฉมภายนอก 
งาน 

การเชื่อมต่อ 

โครงสร้างและเค้าโครง 
งาน 

เน้ือหา 

ความเชื่อถือได้ 
งาน 

ประสิทธิภาพ
งาน 

การสนับสนุน 
งาน 

การสื่อสาร 

ความปลอดภัย 
งาน 

แรงจูงใจ  
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 ยิ่งไปกว่านั้นส่ิงท่ีทำให้คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีการใช้งานท่ีเพิ่มขึ้นได้ คือ ความ
น่าดึงดูด (Attractiveness) อัตราการเข้าชม (Hit rate) การรักษาลูกค้า (Customer retention) 
ความยึดติด (Stickiness) และการบอกต่อของลูกค้าในเชิงบวก (Positive word of mouth) แต่มิติ 
ที่จะทำให้คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์สำเร็จได้จะต้องมีปัจจัย สิ่งแวดล้อมออนไลน์ ( Online 
Environment) เข้ามาเกี่ยวข้อง การวิจัยของ (Wolfinbarger & Gilly, 2003) ได้พัฒนาเครื่องมือท่ี 
ใช้วัดมิติความสำเร็จของผู้ค้าปลีกออนไลน์ขึ้นมาที่มีชื่อว่า e-TailQ แบ่งออกเป็น 14 ข้อถาม 4 มิติ 
(ดังภาพท่ี 18) และ (ดังตารางท่ี 5) 

 
ภาพที่ 18 โมเดล e-TailQ 
ที่มา: Wolfinbarger and Gilly (2003) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพ 
(Quality) 

การบรรลุเป้าหมาย 
/ความเชื่อถือได้ 

(Fulfillment/Reliability) 
การออกแบบเว็บไซต์ 

 (Website design) 

ความเป็นส่วนตัว 
/ความปลอดภัย 

(Privacy/Security) 

การบริการลูกค้า  
(Customer service) 
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ตารางที่ 5 ความสัมพันธ์ของปัจจัย eTailQ ต่อคุณภาพโดยรวม 
 

มิติคุณภาพทางอิเล็กทรอนิกส์ r R2 
ตัวอย่างท้ังหมด 
- การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) 
- การบรรลุเป้าหมาย/ความเชื่อถือได้ (Fulfillment/Reliability) 
- ความเป็นส่วนตัว/ความปลอดภัย (Privacy/Security) 
- การบริการลูกค้า (Customer service) 

 
0.38* 
0.42* 
-0.04 
0.70 

 
0.70 

เบราว์เซอร์ (Browsers) 
- การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) 
- การบรรลุเป้าหมาย/ความเชื่อถือได้ (Fulfillment/Reliability) 
- ความเป็นส่วนตัว/ความปลอดภัย (Privacy/Security) 
- การบริการลูกค้า (Customer service) 

 
0.61* 
0.49 
0.10 
0.09 

 
0.81 

เป้าหมายท่ีมุ่งเน้น (Goal-oriented) 
- การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) 
- การบรรลุเป้าหมาย/ความเชื่อถือได้ (Fulfillment/Reliability) 
- ความเป็นส่วนตัว/ความปลอดภัย (Privacy/Security)  

 
0.29* 
0.39* 
0.00 

 
0.64 

- การบริการลูกค้า (Customer service)  0.19*  
ผู้ซ้ือเป็นประจำ (Frequent buyer) 
- การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) 
- การบรรลุเป้าหมาย/ความเชื่อถือได้ (Fulfillment/Reliability) 
- ความเป็นส่วนตัว/ความปลอดภัย (Privacy/Security) 
- การบริการลูกค้า (Customer service) 

 
0.40* 
0.22* 
-0.20* 
0.08 

 
0.63 

ร้านหนังสือ หรือ เพลง (Book or Music) 
- การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) 
- การบรรลุเป้าหมาย/ความเชื่อถือได้ (Fulfillment/Reliability) 
- ความเป็นส่วนตัว/ความปลอดภัย (Privacy/Security) 
- การบริการลูกค้า (Customer service) 

 
0.57* 
0.22* 
-0.03 
0.05 

 
0.63 

ประมูล (Auction)  
- การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) 
- การบรรลุเป้าหมาย/ความเชื่อถือได้ (Fulfillment/Reliability) 

 
0.44* 
0.34* 

 
0.73 
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ตารางที่ 5 (ต่อ) 
 

มิติคุณภาพทางอิเล็กทรอนิกส์ r R2 
- ความเป็นส่วนตัว/ความปลอดภัย (Privacy/Security) 
- การบริการลูกค้า (Customer service) 

0.22 
0.14 

 

ร้านค้าปลีกทางอิเล็กทรอนิกส์ (etail) 
- การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) 
- การบรรลุเป้าหมาย/ความเชื่อถือได้ (Fulfillment/Reliability) 
- ความเป็นส่วนตัว/ความปลอดภัย (Privacy/Security) 
- การบริการลูกค้า (Customer service) 

 
0.35* 
0.42* 
-0.05 
0.15 

 
0.70 

 
 

 
ใน 2 อาทิตย์ 
- การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) 
- การบรรลุเป้าหมาย/ความเชื่อถือได้ (Fulfillment/Reliability) 
- ความเป็นส่วนตัว/ความปลอดภัย (Privacy/Security) 
- การบริการลูกค้า (Customer service) 

 
0.61* 
0.28* 
-0.06 
0.07 

 
0.72 

หลัง 2 อาทิตย์ 
- การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) 
- การบรรลุเป้าหมาย/ความเชื่อถือได้ (Fulfillment/Reliability) 
- ความเป็นส่วนตัว/ความปลอดภัย (Privacy/Security) 
- การบริการลูกค้า (Customer service) 

 
0.09 
0.59* 
0.06 
0.16* 

 
0.71 

 
หมายเหตุ * หมายถึง Significant at p < 0.05 
 

 ในช่วงที่ผ่านมา 2 - 3 ทศวรรษที่ผ่านมาคุณภาพบริการได้กลายเป็นประเด่นการวิจัย ท่ี
ได้รับความสนใจอย่างมาก เนื่องจากนักวิจัยศึกษาผลกระทบเชิงลึกในธุรกิจ ลดต้นทุนความพึ่งพอใจ
ของลูกค้าให้ลูกค ้าซื ้อซ้ำ และได้ผลกำไร มีการศึกษาต่อเนื่องเกี ่ยวกับการสร้างโมเดล ก ารวัด  
การรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ปัญหา ด้านคุณภาพบริการนำไปเป็นฐานการวิจัยให้แก่น ักวิจัย  
วิจัยฉบับนี้นี ้มีประโยชน์มากสำหรับนักวิจัย และผู้ปฏิบัติงานในการแก้ไขแนวคิดคุณภาพบริการ  
ในสถานการณ์โลกที่เปลี่ยนไป สำหรับองค์กรที่จะได้เปรียบในการแข่งขันต้องใช้เทคโนโลยีศึกษา  
ความต้องการของตลาด (Seth et al., 2005) 
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 Lee and Lin (2005) ด้วยการเจริญเติบโตท่ีรวดเร็วของท่ัวโลกของ E-commerce ธุรกิจ
ต่าง ๆ พยายามหาความได้เปรียบด้วยการเข้ามาใช้ E-commerce ได้เริ ่มตระหนักถึง ธุรกิจที่มี
ประสบการณ์ทางด้าน E-commerce จะมีโอกาสสำเร็จได้มากกว่าในด้านคุณภาพบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Service quality) (Santos, 2003; Yang & Jun, 2002; Zeithaml et al., 2002)
ได ้กำหนดคุณภาพบริการในการประเมินลูกค้าและการตัดสินใจการส่งมอบกา รบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ในตลาด คุณภาพบริการเป็นโครงสร้างที ่เข้าใจจับต้องได้ยากที่จะอธิบายและวัด 
Cronin Jr & Taylor, (1992) SERVQUAL เป็นโมเดลที่พัฒนาชิ ้นแรกของ Parasuraman et al., 
(1988) มีการปรับปุรงมากมายการนำมาใช้กับการบริการอิเล็กทรอนิกส์ และ Van Riel, Liljander, 
& Jurriens, (2001) ได้เสนอให้มีการปรับปรุงก่อนจะนำไปใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพในทาง
ออนไลน์ โดยวัตถุประสงค์ครั้งนี้เพื่อระบุอิทธิพลหลักของการรับรู้คุณภาพบริการในการช็อปป้ิง
ออนไลน์ จากโมเดล SERVQUAL แบ่งออกเป็น 15 ข้อถาม 5 มิติ  
 มิติคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 

 
 
ภาพที่ 19 การรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ที่มา: Lee and Lin, (2005) 
 
 Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra (2005) ได ้พัฒนาการวัดคุณภาพบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Service quality) ท่ีส่งมอบผ่านเว็บไซต์ เคร่ืองมือท่ีมีชื่อว่า E-S-QUAL 
ขึ้นมา ท้ังหมด 7 มิติ ได้แบ่งออกเป็นเคร่ืองมือออกเป็น 2 ชุด  
 ช ุ ดแรก  E-Service quality (E-S-QUAL) แบ ่ งออกเป ็น  22 ข ้ อถาม  4 ม ิต ิ  ได ้แก่  
ประสิทธิภาพ (Efficiency) ความพร้อมของระบบ (System availability) การบรรลุเป้าหมาย 
(Fulfillment) และความเป็นส่วนตัว (Privacy)  
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 และชุดที ่ 2 E-recovery Service quality (E-RecS-QUAL) แบ่งออกเป็น 11 ข้อถาม  
3 มิต ิ ได ้แก่ การตอบสนอง (Responsiveness) การชดเชย (Compensation) และการติดต่อ 
(Contact) เป็นเคร่ืองมือท่ีเหมาะกับการวัดคุณภาพบริการท่ีเก่ียวข้องกับเว็บไซต์ หรือพวกการบริการ
ทางอิเล็กทรอนิกส์  
 มีค่าความน่าเชื่อถือ (Reliabilities) และความสัมพันธ์ (Intercorrelations)  
 
ตารางที่ 6 ความน่าเชื่อถือ (Reliabilities) และความสัมพันธ์ (Intercorrelations)ab 
 

มิติ E-Service quality  
(E-S-QUAL) 

E-S-QUAL 

VA
LU

E 

LO
YA

LT
Y 

EFF SYS FUL PRI 

ประสิทธิภาพ  
(Efficiency) (EFF) 

0.94 
/0.94 

0.78 0.73 0.62 0.72 0.65 

ความพร้อมของระบบ  
(System availability) (SYS) 

0.77 
0.86 
/0.84 

0.68 0.55 0.58 0.56 

การบรรลุเป้าหมาย 
 (Fulfillment) (FUL) 

0.76 0.68 
0.93 
/0.94 

0.59 0.62 0.64 

ความเป็นส่วนตัว  
(Privacy) (PRI) 

0.62 0.64 0.65 
0.85 
/0.83 

0.52 0.48 

การรับรู้คุณค่า  
(Perception value) (VALUE) 

0.73 0.59 0.63 0.48 
0.89 
/0.92 

0.70 

ความตั้งใจภักดี  
(Loyalty intention) (LOYALTY) 

0.69 0.56 0.62 0.48 0.74 
0.93 
/0.96 

มิติ E-recovery Service quality  
(E-RecS-QUAL) 

E-RecS-QUAL 

VA
LU

E 

LO
YA

LT
Y 

RES COM CON 

การตอบสนอง 
 (Responsiveness) (RES) 

0.72 
/0.84 

ns ns 0.49 0.56 

การชดเชย  
(Compensation) (COM) 

0.85 
0.74 
/0.73 

ns ns ns 
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ตารางที่ 6 (ต่อ) 
 

มิติ E-recovery Service quality  
(E-RecS-QUAL) 

E-RecS-QUAL 

VA
LU

E 

LO
YA

LT
Y 

RES COM CON 

การติดต่อ  
(Contact) (CON) 

0.80 0.77 
0.72 
/0.79 

0.37 ns 

การรับรู้คุณค่า  
(Perception value) (VALUE) 

0.92 0.83 0.67 
0.89 
/0.92 

0.70 

ความตั้งใจภักดี  
(Loyalty intention) (LOYALTY) 

0.76 0.77 0.53 0.74 
0.93 
/0.96 

 

a. ความน่าเชื่อถือของ  จะแสดงเป็นตัวเอียง (บนเส้นทแยงมุม) และการประมาณค่าของ Amazon 
จะถูกนำเสนอก่อน 

b. สัมพันธภาพของ Amazon อยู่เหนือเส้นทแยงมุมและ Walmart ต่ำกว่าเส้นทแยงมุม ค่าท้ังหมด 
มีนัยสำคัญท่ี p <.05; ns = ไม่สำคัญ 

 
 Collier and Bienstock (2006) สำหรับผู้จัดการของแต่ละบริษัทท่ีมีเว็บไซต์วิธีการลูกค้า
จะได้รับรู้คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service quality) เป็นสิ่งท่ีจำเป็นเพ่ือทำความเข้าใจ
ของลูกค้าของการบริการออนไลน์ ซ่ึงงานวิจัยก่อนหน้านี้เก่ียวกับคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
โดยใช้โมเดล e-SERVQUAL ของ  Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra (2002) กับโมเดล E-S-
QUAL ของ Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra (2005) เป็นหลักในการศึกษา แบ่งออกเป็น 61 
ข้อถาม 3 มิติ (ดังภาพท่ี 20)  
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ภาพที่ 20 การวัดคุณภาพบริการในการค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์ 
ที่มา: Collier and Bienstock, (2006) 
 
 Cristobal, Flavian, and Guinaliu (2007) ความจงรักภัคดี (Loyalty) ของผู้บริโภคทาง
อินเทอร์เน็ตนั้นทำได้ยากและมีค่าใช้จ่ายสูง (Van Riel, Liljander, & Jurriens, 2001) และต้องมีการ
บริการที่มีคุณภาพที่ตอบสนองของผู้บริโภค การศึกษาจำนวนวนมากแสดงให้เห็นสูงขึ้นว่าการรับรู้
เว็บไซต์ของการบริการนำไปสูงผลกำไรท่ีมากขึ้น การวิจัยนี้ประยุกต์โมเดลหลาย ๆ ตัว ดังนี้ คุณภาพ
การออกแบบเว็บไซต์ ใช้โมเดล Liu & Arnett (2000) WEBQUAL ของ Loiacono, (2001); Yang & 
Jun, (2002) SITEQUAL ของ Yoo & Donthu, (2001) WEBQUAL 4.0 Branes and Vidgen (2002) 
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และ Yang et al. (2004) และการบร ิ กา รค ้ า ปล ี ก ออน ไลน ์  ECOMQ และ ETALLQ ของ 
Wolfinbarger & Gilly, (2003) e-SERVQUAL ของ Zeithaml, Parasuraman & Malhotra (2002) 
Cox and Dale (2001) และ E-S-QUAL ของ Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra (2005) แบ่ง
ออกเป็น 25 ข้อถาม 4 มิติ ได้แก่ การออกแบบเว็บ (Web design) การบริการลูกค้า (Customer 
service) การรับรอง (Assurance) และการจัดการคำส่ังซ้ือ (Order management) (ดังภาพท่ี 21) 
 

 
 
ภาพที่ 21 การรับรู้คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
ที่มา: Cristobal et al. , (2007) 
 
 Pérez, Abad, Carrillo, and Fernández (2007) ได้ประยุกต์เคร่ืองมือ SERVPERF ของ 
Cronin Jr & Taylor, (1992) และ SERVQUAL ของ Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) 
เพื่อให้เป็นเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมสำหรับการประเมินคุณภาพบริการรถบัสท้องถิ่นท่ีมีผลต่อความตั้งใจ
ซ้ือเชิงพฤติกรรม แบ่งออกเป็น 21 ข้อถาม 5 มิติ ได้แก่ ส่ิงท่ีจับต้องได้ (Tangibles) ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability)  ความใจกว ้าง (Receptivity)  การร ับรอง (Assurance)  และการด ูแลเอาใจใส่ 
(Empathy)  
 Ho and Lee (2007) ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า และ
ความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral loyalty) โดยใช้โมเดลต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องการบริการออนไลน์
รวมถึงโมเดล e-SERVQUAL ของ Zeithaml, Parasuraman & Malhotra (2002) และ e-TailQ 
ของ Wolfinbarger & Gilly, (2003) แบ ่งออกเป ็น 18 ข ้อถาม 5 ม ิต ิ  ได ้แก ่  ค ุณภาพข ้อมูล 
( Information quality) ความปลอดภัย (Security) ฟังก์ช ั ่นเว ็บไซต์ (Website functionality) 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer relationship) และการตอบสนอง (Responsiveness) 
 เช่นเดียวกับการวิจัยของ Swaid & Wigand, (2007) ที่ได้พูดถึงความสัมพันธ์ของมิติ
คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจของลูกค้า และเจตนาภักดี (Loyalty intention) 
โดยใช้โมเดล SERVQUAL ของ Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) e-SERVQUAL ของ 
Zeithaml et al., (2002) และ  e-TailQ ของ Wolfinbarger & Gilly, (2003) แบ ่งออกเป ็น 29 

 
 
 
 

SERVQUAL 

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral intention) 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

R2 = 18% 

R2 = 82% 1
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ข้อถาม 6 มิติ ได้แก่ คุณภาพข้อมูล ( Information quality) คุณภาพเว็บไซต์ (Website quality)  
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การรับรอง (Assurance) และ
ลักษณะส่วนบุคคล (Personalization) 
 ในปี ค.ศ. 2009 การวิจัยของ Swaid & Wigand ได้พัฒนาการวัดคุณภาพของการบริการ
ทางอิเล็กทรอนิกส์จากเดิม และเพิ่มโมเดล E-S-QUAL ของ Parasuraman et al., (2005) แบ่ง
ออกเป็น 29 ข้อถาม 6 มิติ เหมือนเดิม ได้แก่ คุณภาพข้อมูล (Information quality) คุณภาพเว็บไซต์ 
(Website quality) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การรับรอง 
(Assurance) และลักษณะส่วนบุคคล (Personalization)  
 Li, Liu, & Suomi (2009) พัฒนาโมเดลคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ แบ่งออกเป็น 9 
มิติ (ดังภาพท่ี 22) 
 

 
 
ภาพที่ 22 การวัดคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ที่มา: Li, Liu, & Suomi. (2009) 
 
 Ladhari (2010) การศึกษานี้เน้นประเด็นท่ีเก่ียวข้องระเบียงวิธีการพัฒนาเคร่ืองมือวัดและ
ประเด็นที่เกี่ยวกับมิติ e-SQ เลือกศึกษาจำนวนมากจากฐานข้อมูลและนำไปสู่การวิเคราะห์เนื้อหา
อย่างละเอียด การตรวจแสดงให้เห็นว่าคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีแนวโน้มท่ีอุสาหกรรมจะ
นำไปใช้เพิ่มขึ้นมาก ในมิติทั่วไปของ e-SQ โดยไม่คำนึงถึงประเภทของการบริการบทอินเทอร์เน็ต 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความสะดวกในการใช้ (Ease of use) 

การออกแบบเว็บไซต์ (Website design) 

ความเชื่อถือได้ (Reliability) 

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

ความพร้อมของระบบ (System 
availability) 

ความเอาใจใส่ (Empathy) 

การตอบสนอง (Responsiveness) 

ความไว้วางใจ (Trust) 

ประสบการณ์ (Experience) 

คุณภาพบริการ 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

(E-Service Quality) 

R2 = 45.7% 
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ได ้แก ่  ความเช ื ่อถ ือได ้  / การบรรล ุ เป ้าหมาย (Reliability / Fulfilment) การตอบสนอง 
(Responsiveness) การออกแบบเว็บไซต์ (Web design) ความสะดวกในการใช้/การใช้งาน (Ease 
of use / Usability) ความเป็นส่วนตัว/ความปลอดภัย (Privacy / Security) และคุณภาพข้อมูล/
ประโยชน์ (Information quality / Benefit) การศึกษายังระบุถึงข้อจำกัด ด้านแนวคิดและระเบียบ
วิธีการวิจัยในการพัฒนาการวัด e-SQ คร้ังแรกของการศึกษาอย่างกว้างเก่ียวกับการพัฒนาเคร่ืองมือ 
e-SQ ผลงานนี้มีคุณค่าต่อท้ังวิชาการและผู้ปฏิบัติงาน 
 Che-Hui, Wen, and Chung-Cheng (2011) เนื่องจากตลาดการซ้ือสินค้าออนไลน์เติบโต
อย่างค ่อยเป็นค่อยไปในไต ้หวันจึงเป็นสิ ่งสำคัญที ่ต้องเข้าใจความหลากหลายในแง่ม ุมต่าง ๆ   
ของพฤติกรรมผู้บริโภคในหมู่ผู ้ใช้งานอินเทอร์เน็ต การศึกษานี้ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service quality) มีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อการรับรู้คุณค่า 
(Perceived value)  ความพ ึงพอใจของลูกค้า (Customer satisfaction)  และความต ั ้ งใจเชิง
พฤติกรรม (Behavioral intentions) (ดังภาพท่ี 23) 
 

 
 
ภาพที่ 23 ความสัมพันธ์ของคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ การรับรู้คุณค่า ความพึงพอใจของ 

ลูกค้า และความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
ที่มา: Che-Hui et al., (2011) 
 
 Türk, Scholz, and Berresheim (2012) คุณภาพบริการได ้รับการระบุว ่าเป็นปัจจัย
สำค ัญในการจ ัดการร ้านค ้าออนไลน ์ท ี ่ประสบความสำเร ็จ ได ้อย ่างย ังย ืน โดยประย ุกต์   
จากโมเดลของ Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) เพื่อวัดคุณภาพบริการค้าปลีกสินค้า
ราคาแพงแบ่งออกเป็น 33 ข้อถาม 6 มิติ ได้แก่ E-S-QUAL ประสิทธิภาพ (Efficiency) การออกแบบ 
(Design) การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) ข้อมูล (Information) เจตนาภักดี (Loyalty intention) 
และ E-RecS-QUAL การติดต ่อ (Contact) และการตอบสนอง (Responsiveness) เจตนาภักดี 
(Loyalty intention)  

 
 
 
 
 
 
 
 

คุณภาพบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์  

(E-service quality) 

การรับรู้คุณค่า 
 (Perceived value) 

ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer satisfaction) 

ความต้ังใจเชิงพฤติกรรม 
(Behavioral intentions) 

R2 = 55.6% 

R2 = 69.7% 
R2 = 50.9% 
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 Pearson, Tadisina, and Griffin (2012) ป ร ะ ย ุ ก ต ์ ใ ช ้ โ ม เ ด ล  E-S-QUAL ข อ ง 
(Parasuraman, Zeithaml & Malhotra 2005) ในการวัดการรับรู ้คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์  
(Perceived E-Service quality) แบ่งออกเป็น 4 มิติ และประยุกต์ใช้โมเดลของ McKinney, Yoon, 
& Zahedi, (2002) ในการวัดการรับรู้คุณภาพของข้อมูล (Perceived Information quality) แบ่ง
ออกเป็น 6 มิติ (ดังภาพท่ี 24) 
 

 
 
ภาพที่ 24 Estimate model with weights, path coefficients, and R2 
ที่มา: Pearson, Tadisina, and Griffin (2012) 
 
 Choi, Chow, Kwok, Liu, and Shen (2013) การบริการลูกค้ามีความสำคัญอย่างยิ่ง
สำหรับแพลตฟอร์มการช็อปปิ้งออนไลน์ (OSP) เช่น eBay และ Taobao จากเครื่องมือคุณภาพ
บริการท่ีมีชื่อเสียงและสถานการณ์ของกรณีเฉพาะใน Taobao บทความนี้จะมุ่งเน้นไปท่ีการสำรวจ
คุณภาพบริการ OSP โดยใช้โมเดล SERVQUAL ของ Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988) E-
S-QUAL และ E-RecS-QUAL ของ Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) แบ่งออกเป็น 5 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้คุณภาพ
บริการ

อิเล็กทรอนิกส์  

(Perceived E-
service quality) 

การรับรูคุ้ณภาพของ
ข้อมูล (Perceived 

Information 
quality) 

การรับรู้คุณค่า 

 (Perceived 
value) 

เจตนาความภักดี 
(Loyalty 

intentions) 

R2 = 16% 

R2 = 41.4% R2 = 54.2% 

ประสิทธิภาพ (Efficiency) 

ความพร้อมของระบบ (System 
availability) 

การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) 

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

ความสามารถให้เข้าใจ 
(Understandability) 

ความสัมพันธ์กัน (Relevance) 

ความเหมาะสม (Adequacy) 

ความเชื่อถือได้ (Reliability) 

คุณประโยชน์ (Usefulness) 

ขอบเขต (Scope) 
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มิติ ได้แก่ ประสิทธิภาพ (Efficiency) ความเชื่อถือได้ (Reliability) การบรรลุเป้าหมายและการ
ตอบสนอง (Fulfillment and Responsiveness) ความยืดหยุ่น (Flexibility) และความเป็นส่วนตัว 
(Privacy)  
 Sorooshian, Salimi, Salehi, Nia, and Asfaranjan (2013) ในช่วงไม่กี ่ปีที ่ผ่านมาเดี่ยว
กับตลาดออนไลน์มีการพลวัตร หลาย ๆ บริษัทจำเป็นต้องดำเนินนโยบายต่าง ๆ เพื่อให้ได้สามารถอยู่
รอดได้ พวกเขาใช้เทคโนโลยีท่ีแตกต่างเพื่อเพิ่มความสามารถหลัก หลายบริษัทรับรู้ถึงสถานการณ์ของ
ลูกค้าที่มีผลต่อการบริการ ซึ่งเป็นประเด่นที่ร้อนแรง จากการศึกษาโมเดลต่าง ๆ รวมถึงโมเดล  
e-SERVQUAL ของ Zeithaml, Parasuraman & Malhotra (2002) e-TailQ ของ Wolfinbarger & 
Gilly, (2003) E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL ของ Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) 
แบ ่งออกเป ็น 4 ม ิต ิ  ใหญ่  ๆ ได ้แก ่  ประสบการณ์ในทางปฏ ิบ ัต ิ  ( Pragmatic experience) 
ประสบการณ์ทางสังคม (Sociability Experience) ประสบการณ์การใช้งาน (Usability experience) 
และประสบการณ์ท่ีชอบ (Hedonic experience)  
 การบริการและการค้าปลีกทางอิเล็กทรอนิกส์ได้รับการเติบโตอย่างมาก บริษัทต่าง ๆ  
นำเทคโนโลยีเข้ามาใช้ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการทำงานของพวกเขา และกำลังใ ช้อินเทอร์เน็ตเป็น
ศูนย์กลางเพื่อเพิ่มโอกาสทางธุรกิจในตลาดด้วยต้นทุนท่ีต่ำมาก จึงทำให้เคร่ืองมือ E-S-QUAL เป็นท่ี
ยอมอย่างกว้าง และได้เพิ่มระดับของการวัดเป็น 7-point scale เพิ่มลงถึงความชัดเจนของข้อถาม 
Kalia, (2013) แบ ่งออกเป ็น 7 ม ิต ิ  ได ้แก ่  ประส ิทธ ิภาพ (Efficiency) การบรรล ุ เป ้าหมาย 
(Fulfillment) ความ เช ื ่ อถ ื อ ได ้  ( Reliability) ความ เป ็นส ่ วนต ั ว  (Privacy) การตอบสนอง 
(Responsiveness) การชดเชย (Compensation) และการติดต่อ (Contact)  
 อินเทอร์เน็ตเป็นสื่อกลางในการจับจ่ายสินค้าท่ีเป็นท่ีนิยมมากสำหรับผู้ใช้ท่ัวโลก แต่การ
ค้นคว้าเรื ่องการซื ้อส ินค้าออนไลน ์น ั ้นย ังขาดแคลนอยู ่ (Chen, Tsai, Hsu, and Lee 2013)  
การศึกษาครั้งนี ้พยายามที่จะใช้เป็นพื้นฐานสำหรับ E-marketing โดยใช้มิติแบบองค์รวม (Holistic 
model) แบ่งออกเป็น 3 มิติ ใหญ่ ๆ  

1) ปฏิสัมพันธ์มีต่อคุณภาพ (Interaction quality) ได้แก่ ความสะดวกในการใช้ (Ease 
of use) การตอบสนอง (Responsiveness) และคุณภาพข้อมูล (Information quality) 

2) สิ ่งแวดล้อมมีต่อค ุณภาพ (Environmental quality) ได ้แก่ ลักษณะที ่ปรากฏ 
(Visual appearance) และความชัดเจนของเค้าโครง (Clarity of layout) 

3) ผลลัพธ์ที่มีต่อคุณภาพ (Outcome quality) ได้แก่ ปฏิบัติตามคำสั่งซื้อ (Order 
fulfillment) ความเชื ่อถือได้ (Reliability) และผลประโยชน์ทางอารมณ์ (Emotional benefit)  
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ภาพที่ 25 ผลการศึกษาเชิงประจักษ์ 
ที่มา: Chen, Tsai, Hsu, and Lee, (2013) 
 
 การซ้ือของออนไลน์ส่ิงท่ีจำเป็นมากคือความไว้วางใจ (Trust) การวิจัยของ Hong & Cha, 
(2013) ความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเส่ียง (Perceived risk) ความไว้วางใจ (Trust) ท่ีมีผลมากต่อ
ความตั้งใจซ้ือ (Purchase intention) สินค้าออนไลน์ 
 Edy, Astuti, Endang, and UtamiI (2014) การศึกษาได้ดำเนินการกับผู้บริโภคท่ีทำการ
สั่งซื้อออนไลน์ SMEs ซึ่งเป็นสมาชิกของ 50 อันดับแรกของโลก SMEs ในเวอร์ชั ่นออนไลน์ โดย
ประยุกต์ใช้โมเดล E-S-QUAL ของ Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) แบ่งออกเป็น
คุณภาพบริการออนไลน์ (Online Service quality) การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived risk) ทัศนคติ
ของลูกค้า (Customer attitudes) คุณภาพของความสัมพันธ์ (Online relationship quality) ความ
ตั้งใจซื้อ (Online purchase intention) ความภักดีของลูกค้าทางอิเล็กทรอนิกส์ (Customer e-
loyalty) (Online purchasing behavior)  
 การทำความเข้าใจว่าลูกค้ารับรู้คุณภาพบริการทั้ง  offline และ online เป็นสิ่งสำคัญ
สำหรับบริษัทต่าง ๆ ในการบริการท่ีดีกว่า (Rareş, 2014) กล่าวว่า การศึกษาจำนวนมากในหัวข้อนี้
เกิดขึ้นจากท้ังนักวิชาการและผู้ปฏิบัติงาน แต่ก็ยังมีความท้าทายบางประการท่ีต้องเผชิญเมื่อศึกษา
การรับรู้คุณภาพให้บริการบนอินเทอร์เน็ต  
 ทวีพร พนานิรามัย (2557) เป็นการศึกษาปัจจัยเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
โดยใช้โมเดล E-S-QUAL ของ Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) แบ่งออกเป็น 7 มิติ 
(ดังภาพท่ี 26)  
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ภาพที่ 26 ผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ 
ที่มา: ทวีพร พนานิรามัย (2557) 
 
 KS (2015) ได ้ ใช ้ โมเดล SERVQUAL ของ Parasuraman, Zeithaml & Berry (1986) 
เป็นการวิเคราะห์ช่องว่างเพื่อกำหนดความแตกต่างระหว่างการรับรู้ความพึงพอใจของลูกค้าและความ
คาดหวังของลูกค้า แบ่งออกเป็น 5 มิติ ส่ิงท่ีจับต้องได้ (Tangibles) ความน่าเชื่อถือ (Reliability) การ
ตอบสนอง (Responsiveness) การรับรอง (Assurance) และการดูแลเอาใจใส่ (Empathy) 
 Gajendra Sharma and Lijuan (2015) การศ ึ กษาน ี ้ ช ี ้ ใ ห ้ เห ็ นว ่ าค ุณภาพข ้ อมู ล 
(Information quality) และคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service quality) เป็นปัจจัย
สำคัญสำหรับความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-satisfaction) (ดังภาพท่ี 27) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

การรับรู้ประสิทธิภาพ  
(Perceived efficiency) 

การรับรู้ถึงการใช้งานได้ของระบบ 
(Perceived system availability) 

การรับรู้ความเป็นส่วนตัว  
(Perceived privacy) 

บรรทัดฐานทางสังคม  
(Subjective norms 

การรับรู้ถึงคุณค่า  
(Perceived value) 

ความไว้ใจในร้านค้าออนไลน์ 
 (Trust in the online store) 

ความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของ
ตนเองกับร้านค้าออนไลน์ (Congruence) 

ความต้ังใจซื้อ  
(Purchase intention) 

สินค้าซุปเปอร์มาร์เก็ตออนไลน์ A 

R2 = 34.9% 

r = 0.262 
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ภาพที่ 27 Online Service quality of e-commerce Websites on use satisfaction 
ที่มา: Gajendra Sharma and Lijuan, (2015) 
 
 Aliyar and Mutambala (2015) ความไว้วางใจ (Trust) ความเพลินเพลินในการช็อบป้ิง 
(Shopping enjoyment) และคุณภาพการออกแบบเว็บไซต์ (Site design quality) มีผลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ (Online purchase intention) (ดังภาพท่ี 28) 
 

 
 

ภาพที่ 28 Consumers online purchase intention in cosmetic product 
ที่มา: Aliyar and Mutambala, (2015) 
 
 ในอดีตยอมรับว่าเป็นมิต ิท ี ่สำค ัญสำหร ับอีคอมเมิร์ซ (E-commerce) ให้ประสบ
ความสำเร็จ ค ือ ความพึงพอใจทางอิ เล็กทรอน ิกส์  (E-satisfaction) กับคุณภาพบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ (E-Service quality) แต่การวิจัยเมื่อเร็ว ๆ  นี้บางส่วนได้สนับสนุนให้ความไว้วางใจ 
(Trust) และความภักดี (Loyalty) เข้ามามีผล Baykal, (2016) โดยประยุกต์ใช้โมเดล E-S-QUAL 
ของ (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra (2005) แบ่งออกเป็น 3 มิติใหญ่ ๆ ดังนี้ 

 
 
 
 
 

คุณภาพข้อมูล 

คุณภาพบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

ความมีประโยชน์ 

การใช้เว็บไซต์อีคอมเมิร์ซ 

ความไว้วางใจ 
ความพึงพอใจทาง

อิเล็กทรอนิกส์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความต้ังใจซื้อ
(Purchase Intention) 

ความไว้วางใจ (Trust) 

ความเพลินเพลินในการช็อบปิ้ง 
(Shopping enjoyment) 

การรับรู้ความเสี่ยง 
(Perception risk) 

 

คุณภาพการออกแบบเว็บไซต์  
(Site design quality) 

E-Commerce 

R2 = 57.8% 
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1) ปัจจัยการซื้อ (Shopping factor) ได้แก่ การตอบสนอง (Responsiveness) การ
ชดเชย (Compensation) และการบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) 

2) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product factor) ได้แก่ การแบ่งประเภทของผลิตภัณฑ์ 
(Product assortment) ค ุณภาพผลิตภัณฑ์ (Product quality) และการปร ับแต่งผลิตภ ัณฑ์  
(Product customization  

3) ปัจจัยด้านเทคโนโลยี (Technology factor) ได้แก่ ประสิทธิภาพ (Efficiency) 
ความพร้อมของระบบ (System availability) ความเป็นส่วนตัว (Privacy) และการติดต่อ (Contact) 
 Ting, Ariff, Zakuan, Sulaiman, and Saman (2016) การใช้งานอินเทอร์เน็ตและการ 
ช็อปปิ้งออนไลน์ที่เพิ่มขึ ้นสูงในมาเลเซียนโอกาสที่ยิ ่งใหญ่ในตลาด อีคอมเมิร์ซ (E-commerce) 
โดยเฉพาะสำหรับกลุ ่ม B2C ดังนั ้นค ุณภาพบริการทางอ ิเล็กทรอนิกส ์ (E-Service quality)  
ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-satisfaction) และความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-loyalty)  
จึงมีความสำคัญสำหรับผู้ค้าปลีกออนไลน์เพื่อดึงดูดและรักษาผู้ซื้อโลกออนไลน์นี้ โดยประยุกตใ์ช้
โมเดล e-TailQ ของ Wolfinbarger & Gilly, (2003) e-SERVQUAL ของ Zeithaml et al., (2002)  
E-S-QUAL แ ละ  E-RecS-QUAL ข อ ง  (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra (2005)  แ บ่ ง
ออกเป็น 6 มิติ (ดังภาพท่ี 29) 
 

 
 

ภาพที่ 29 E-Service quality e-satisfaction and e-loyalty 
ที่มา: Ting et al, (2016) 
 

 
 
 
 
 

ประสิทธิภาพ (Efficiency) 

 
ความไว้วางใจและความเป็นส่วนตัว 

(Trust and Privacy) 

การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) 

การติดต่อ (Contact) 

การตอบสนอง (Responsiveness) 

การออกแบบเว็บไซต์ 

 (Website design) 

ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-satisfaction) 

R2 = 48.3% 

ความพึงพอใจทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-satisfaction) 

R2 = 59.5% 
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 Ahmad et al. (2017) จำเป็นอย่างยิ่งท่ีจะต้องทราบถึงความหลากหลายในมิติต่าง ๆ ของ  
ความตั้งใจในการซ้ือของผู้บริโภคของผู้รับบริการผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ ใช้โมเดล e-SERVQUAL ของ 
(Zeithaml et al., 2002) E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL ของ (Parasuraman et al., 2005) แบ่ง
ออกเป็น 7 มิติ (ดังภาพท่ี 30) 

 
 
ภาพที่ 30 E-Service quality on purchase intention 
ที่มา: Ahmad et al., (2017) 
 
 Gajendra  Sharma & Research (2017) ค ุณภาพบริการ (Service quality) มิต ิของ 
การบริการลูกค้า (Customer service) และความไว้วางใจ (Trust) มีผลทางตรงต่อความพึงพอใจ 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-satisfaction) ผลทางอ้อมความภ ักด ีทางอ ิเล ็กทรอนิกส์ (E-loyalty)  
(ดังภาพท่ี 31)  
 

 
 
ภาพที่ 31 Service quality, satisfaction and loyalty on online marketing 
ที่มา: Gajendra  Sharma and Research, (2017) 
 

 
 
 

คุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-
service quality) 

การรับรู้คุณค่า 
(Perceived value) 

ความต้ังใจซื้อ 
(Purchase Intention) 

ประสิทธิภาพ (Efficiency) 

 
การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment)  

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

ความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

การตอบสนอง (Responsiveness) 

การชดเชย (Compensation) 

การติดต่อ (Contact) 

 
 
 
 
 

การออกแบบเว็บไซต์ 

ความไว้วางใจ 

ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ 

คุณภาพบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ 

ความพึงพอใจ 

ทางอิเล็กทรอนิกส์ 

การบริการลูกค้า 
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การรับรู้คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
(Perceived E-service quality) 

ความน่าเชื่อถือ (Reliability) 

การตอบสนอง (Responsiveness) 

การใช้งานได้ของระบบ  
(System availability) 

ความปลอดภัย (Security) 

ความเกี่ยวข้อง (Relevance) 

ความเข้าใจได้ 
(Understandability) 

ความเพียงพอ (Adequacy) 

ความพึงพอใจ 
(Satisfaction) 

R2 = 42% 

R2 = 50% 

 Nugroho and Irena (2017) เป็นการศึกษาแบรนด์ W เป็นแบรนด์ที่ใหญ่ที่สุดในตลาด
เคร่ืองสำอางของฮาลาล (Halal cosmetics) ในเอเชียแปซิฟิก แบ่งมิติของความตั้งใจซ้ือไว้เป็น 4 มิติ 
ได้แก่ การตั้งใจด้านธุรกรรม (Transactional intention) การตั้งใจด้านสิทธิพิเศษ (Preferential 
intention) การตั้งใจในการแนะนำ (Referential intention) และการตั้งใจการสำรวจ (Explorative 
intention) 
 ภานุพงศ์ ลือฤทธิ์ (2560) เป็นการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพบริการกับ
ความพึงพอใจ โดยประยุกต์ใช้โมเดล e-TailQ ของ Wolfinbarger & Gilly (2003) E-S-QUAL และ 
E-RecS-QUAL ของ (Parasuraman et al. (2005) และของ Swaid & Wigand (2009) แบ่งออกเป็น 
7 มิติ (ดังภาพท่ี 32) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 32 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพบริการกับความพึงพอใจ 
ที่มา: ภานุพงศ์ ลือฤทธิ์ (2560) 
 
 จากการทบทวนงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในประเทศและต่างประเทศของเคร่ืองมือในการวัดและ
ประเมินการรับรู้คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (ดังตารางท่ี 7) 
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ตารางที่ 7 สรุปเคร่ืองมืองานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในการประเมินการรับรู้คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 
 

เครื่องมือ มิติ 
- e-SERVQUAL 
(Zeithaml et al., 
2002) 

ประสิทธิภาพ (Efficiency)            ความเชื่อถือได้ (Reliability)  
ความเป็นส่วนตัว (Privacy)           การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) 

(Santos, 2003) ความสะดวกในการใช้ (Ease of use) รูปโฉมภายนอก (Appearance)  
การเชื่อมต่อ (Linkage)                  เนื้อหา (Content)  
โครงสร้างและเค้าโครง (Structure and layout)  
ความเชื่อถือได้ (Reliability)            ประสิทธิภาพ (Efficiency)  
การสนับสนุน (Support)                การส่ือสาร (Communication)  
ความปลอดภัย (Security)               แรงจูงใจ (Incentive) 

- e-TailQ 
(Wolfinbarger & Gilly, 
2003) 

การบรรลุเป้าหมายและความเชื่อถือได้ (Fulfillment and reliability)  
การออกแบบเว็บไซต์ (Website design)  
ความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย (Privacy and security)  
การบริการลูกค้า (Customer service)  

- E-S-QUAL 
(Parasuraman et al., 
2005) 

ประสิทธิภาพ (Efficiency)  
การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment)  
ความพร้อมของระบบ (System availability)  
ความเป็นส่วนตัว (Privacy)  
การตอบสนอง (Responsiveness)  
การชดเชย (Compensation)  
การติดต่อ (Contact)  

(Swaid & Wigand, 
2009) 

คุณภาพข้อมูล (Information quality)  
คุณภาพเว็บไซต์ (Website quality)  
ความน่าเชื่อถือ (Reliability)  
การตอบสนอง (Responsiveness)  
การรับรอง (Assurance)  
ลักษณะส่วนบุคคล (Personalization)  
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ตารางที่ 7 (ต่อ) 
 

เครื่องมือ มิติ 
(Li et al., 2009) ความสะดวกในการใช้ (Ease of use)  

การออกแบบเว็บไซต์ (Website design)  
ความเชื่อถือได้ (Reliability)  
ความพร้อมของระบบ (System availability)  
ความเป็นส่วนตัว (Privacy)  
การตอบสนอง (Responsiveness)  
ความเอาใจใส่ (Empathy)  
ประสบการณ์ (Experience)  
ความไว้วางใจ (Trust)   

(Ho & Lee, 2007) ฟังก์ชั่นเว็บไซต์ (Website functionality)  
การตอบสนองและการบรรลุเป้าหมาย (Responsiveness and 
fulfilment) 
ความสัมพันธ์กับลูกค้า (Customer relationship)  
คุณภาพข้อมูล (Information quality)  
ความปลอดภัย (Security) 

  
 จากการทบทวนวรรณกรรมผู้วิจัยสรุปผลการวิเคราะห์แนวคิดจากทฤษฎีและตัวแปรจาก
งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (ดังตารางท่ี 7) และ (ดังตารางท่ี 8) 
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ตารางที่ 8 สรุปเคร่ืองมืองานวิจัยท่ีเก่ียวข้องในประเทศและต่างประเทศ 
 

ทฤษฎีและตัวแปร 
จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การรับรู้คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 

ปร
ะส

ิทธ
ิภา

พ 

คว
าม

พร
้อม

ขอ
งร

ะบ
บ 

 

กา
รบ

รร
ลุเ

ป้า
หม

าย
  

คว
าม

เป็
นส

่วน
ตัว

 

กา
รต

อบ
สน

อง
 

กา
รช

ดเ
ชย

 

กา
รต

ิดต
่อ 

คว
าม

ตั้ง
ใจ

ซื้อ
 

Parasuraman, Zeithaml & Berry (1985)         
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988)         
Yang & Jun, (2002)         
Zeithaml et a Zeithaml, Parasuraman 
& Malhotra (2002) 

        

Wolfinbarger & Gilly, (2003)         
Lee & Lin, (2005)         
Parasuraman, Zeithaml & Malhotra 
(2005) 

        

Collier & Bienstock, (2006)         
Collier & Bienstock (2006)         
Santos, (2003)         
Ho & Lee (2007)         

Swaid & Wigand (2007), (2009)         
Li, Liu & Arnett (2009)         
Ladhari (2010)         
Chen, Tsai, Hsu, & Lee (2011)         
Türk, Scholz, & Berresheim (2012)         
Pearson, Tadisina, & Griffin (2012)         
Choi et al., (2013)         
Sorooshian et al., (2013)         
Kalia, (2013)         
Che-Hui, Wen, & Chung-Cheng (2013)         
Hong & Cha (2013)         
Edy, Astuti, Endang, & UtamiI (2014)         
ทวีพร พนานิรามัย, (2557)         
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ตารางที่ 8 (ต่อ) 
 

ทฤษฎีและตัวแปร 
จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

การรับรู้คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ 

ปร
ะส

ิทธ
ิภา

พ 

คว
าม

พร
้อม

ขอ
งร

ะบ
บ 

 

กา
รบ

รร
ลุเ

ป้า
หม

าย
  

คว
าม

เป็
นส

่วน
ตัว

 

กา
รต

อบ
สน

อง
 

กา
รช

ดเ
ชย

 

กา
รต

ิดต
่อ 

คว
าม

ตั้ง
ใจ

ซื้อ
 

KS (2015)         
Aliyar & Mutambala (2015)         
Baykal (2016)         
Ting, Ariff, Zakuan, Sulaiman & Saman 
(2016) 

        

Ahmad, Hussain, Sultan, & Jian Zhou. 
(2017) 

        

Nugroho & Irena (2017)         
ภานุพงศ์ ลือฤทธิ,์ (2560)         

 
 สรุปงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องในเรื่องคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ ทั้งใน
ประเทศและต ่างประเทศ (จากตารางท่ี  8) พบว ่าส ่วนใหญ่ เน้นม ิต ิท ี ่ เป ็น การตอบสนอง 
(Responsiveness) เป็นอันด ับแรก รองลงมา ความเป็นส่วนตัว (Privacy) การบรรลุเป้าหมาย 
(Fulfillment) ประสิทธิภาพ (Efficiency) ความพร้อมของระบบ (System availability) การติดต่อ 
(Contact) และการชดเชย (Compensation) ตามลำดับ ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ส่งต่อการรับรู้ค ุณภาพ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ของผู้ซ้ือท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ ดังนั้นการวิจัยนี้ตัวแปรอิสระท่ีผู้วิจัยเลือกมาใช้ 
คือ คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ (E-Service quality of online shops) โดยใช้
เคร่ืองมือ E-S-QUAL ของ (Parasuraman, Zeithaml, & Malhotra 2005)) มีตัวแปรย่อย 7 ตัวแปร 
ดังนี้ 

1) ประสิทธิภาพ (Efficiency)      8 ข้อ 
2) การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment)     4 ข้อ 
3) ความพร้อมของระบบ (System availability)    7 ข้อ 
4) ความเป็นส่วนตัว (Privacy)      3 ข้อ 
5) การตอบสนอง (Responsiveness)     5 ข้อ 
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6) การชดเชย (Compensation)      3 ข้อ 
7) การติดต่อ (Contact)      3 ข้อ 

 ความรอบรู้ด้านสุขภาพ (Health literacy) ผู้วิจัยโดยใช้เคร่ืองมือ eHEALS (Norman & 
Skinner, 2006) 1 ตัวแปรดังนี้ 
   1) ความรอบรู้ด้านสุขภาพอิเล็กทรอนิกส์ (E-Health literacy)  
    ความรอบรู้ด้านสุขภาพอิเล็กทรอนิกส์ 
    (E-Health literacy)       8 ข้อ 
 และตามแนวคิดของ กองสุขศึกษา กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข 
(2561a) 3 ตัวแปร ดังนี้ 
   2) การเข้าถึงสารสนเทศเคร่ืองสำอางท่ีมีต่อสุขภาพ    2 ข้อ 
   3) การส่ือสารเคร่ืองสำอางท่ีมีผลสุขภาพ     3 ข้อ 
   4) การรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพ 2 ข้อ 
 ส่วนตัวแปรตาม คือ ความตั ้งใจซื้อเครื ่องสำอางออนไลน์ ( Cosmetics purchasing 
intention) ของ Ahmad, Hussain, Sultan, & Jian Zhou (2017) มีตัวแปรย่อย 4 ตัวแปร ดังนี้ 
 1) ความตั้งใจทำธุรกรรม (Transactional intention)  1 ข้อ 
 2) ความตั้งใจท่ีมาจากความชอบ (Preferential intention)  1 ข้อ 
 3) การเจตนาอ้างอิง (Referential intention)   1 ข้อ 
 4) ความตั้งใจทำการสำรวจ (Explorative intention)  1 ข้อ 
 และตามแนวคิดของ (สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา, 2552) ใช้เป็นตัวแปรย่อยใน 
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ (Cosmetics purchasing intention) 3 ตัวแปรดังนี้ 
 5) การผ่านการรับรองจาก อย. 
 6) การอ่านฉลากผลิตภัณฑ์ 
 7) การตรวจสอบเลขจดแจ้ง 
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 จากการทบทวน  แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องผู้วิจัยนำมากำหนดตัวแปรท่ีใช้
ในการวิจัยเร่ือง คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพท่ีมีผล
ต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรม
ราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี ผู้วิจัยเลือกตัวแปรท่ีมีค่าความสัมพันธ์สูงสุดมาเป็นตัวแปร  
 ตัวแปรอิสระท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้  คือ  คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์  
 (E-Service quality of online shops) ต าม แ น ว ค ิ ด ขอ ง  ข อง  (Parasuraman, Zeithaml, & 
Malhotra 2005) มีตัวแปรย่อย 7 ตัวแปร ได้แก่ ประสิทธิภาพ (Efficiency) ความพร้อมของระบบ 
(System availability) การบรรล ุ เป ้าหมาย (Fulfillment) ความเป ็นส ่วนต ัว (Privacy) การ
ตอบสนอง (Responsiveness) การชดเชย (Compensation) และการติดต่อ (Contact) ผู้วิจัยใช้
เคร่ืองมือคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service quality) ชื่อว่า E-S-QUAL 7 มิติ 33 ข้อถาม 
 และความรอบรู้ด้านสุขภาพ (Health literacy) ตามแนวคิดของ (Norman & Skinner, 
2006; กองสุขศึกษา กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข, 2561ข) มีตัวแปรย่อย 4 ตัว
แปร ได้แก่ ความรอบรู้ด ้านสุขภาพอิเล็กทรอนิกส์ (E-Health literacy) การเข้าถึงสารสนเทศ
เคร่ืองสำอางท่ีมีต่อสุขภาพ การส่ือสารเคร่ืองสำอางท่ีมีผลสุขภาพ และการรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศ
เครื่องสำอางที่มีผลต่อสุขภาพ ผู้วิจัยใช้เครื่องมือความรอบรู้ด้านสุขภาพอิเล็กทรอนิกส์ (E-Health 
literacy) ชื่อว่า eHEALS 8 ข้อถาม และการใช้สื ่อโซเซียลสำหรับสารสนเทศสุขภาพ 1 ข้อถาม 
(Norman & Skinner, 2006) และเครื่องมือประเมินความความรอบรู้ด้านสุขภาพและพฤติกรรม
สุขภาพ ตาม 3 อ.2 ส. ของประชาชนท่ีมีอายุ 15 ปีขึ้นไป ฉบับปรับปรุงปี 2561 (กองสุขศึกษา กรม
สนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข, 2561ก) 
 ตัวแปรตามท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้  คือ  ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ (Cosmetics 
Purchasing intention)  ตามแนวค ิด (Ahmad, Hussain, Sultan, & Jian Zhou, 2017; สำน ั กงา น
คณะกรรมการอาหารและยา , 2552) มีต ัวแปรย่อย 7 ตัวแปร ได ้แก่ ความตั ้งใจทำธุรกรรม 
(Transactional intention) ความตั้งใจที่มาจากความชอบ (Preferential intention) การเจตนา
อ้างอิง (Referential intention) และความตั้งใจทำการสำรวจ (Explorative intention) การรับรอง
จาก อย. (Certified by the FDA) ฉลากผลิตภัณฑ์ (Product Label) และการตรวจสอบเลขจดแจ้ง 
(Examine registration number) 
 ผู้วิจัยแสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามไว้ในบทท่ี 1 ซ่ึงผู้วิจัยใช้เป็น
แนวทางในการออกแบบการวิจัยในบทท่ี  3  ต่อไป 
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บทท่ี  3  
วิธีการดำเนินการวิจยั 

 

 การดำเนินการศึกษาวิจัยเรื ่อง คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และ  
ความรอบรู้ด้านสุขภาพที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย  
ราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี ผู้วิจัยได้มีลำดับการดำเนินการวิจัย ดังนี้ 

 
3.1 รูปแบบการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงอรรถาธิบาย แบบภาคตัดขวาง ( Explanatory cross – 
sectional research) มีวัตถุประสงค์เพื่ออธิบายความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่างคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ ความรอบรู้ด้านสุขภาพกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี เก็บรวบรวมข้อมูล
โดยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) ตั้งแต่ ตุลาคม ถึง พฤศจิกายน 2563 

 
3.2  ประชากร กลุ่มตัวอย่าง หน่วยการวิเคราะห์ 

3.2.1  ประชากร 
ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักศึกษาเต็มเวลา จันทร์ - ศุกร์ ระดับปริญญา

ตรีท่ีมีอายุ 18 - 24 ปี ของมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี 
3.2.2  กลุ่มตัวอย่าง 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ 
 ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี เต็มเวลา จันทร์ - ศุกร์ ระดับปริญญาตรี การศึกษาคร้ังนี้ กำหนด
สัดส่วนประชากร เท่ากับ 0.16 ของกลุ่มวัยรุ่นที่มีช่วงอายุ 18 - 24 ปี ติด 1 ใน 3 อันดับกลุ่มที่ชื่น
ชอบการซื้อของออนไลน์ (CIO World & Business, 2019) และความเชื่อมั่น 95% ค่าความคาด
เคล่ือนได้ 0.05 โดยใช้สูตรการคำนวณตัวอย่างของ Daniel (1995) (Gile, 2009) (ดังตารางท่ี 10)  
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ตารางที่ 11 แสดงจำนวนมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ เต็มเวลา จันทร์ 
ถึง ศุกร์ ระดับปริญญาตรี ปีการศึกษา 2562 

 
คณะ / วิทยาลัย จำนวนนักศึกษา (คน) 

ครุศาสตร์ 1,748 
มนุษย์ศาสตร์ และสังคมศาสตร์ 1,416 
วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี 689 
เทคโนโลยีการเกษตร 139 
เทคโนโลยีอุตสาหกรรม 362 
วิทยาการจัดการ 1,280 
สาธารณสุขศาสตร์ 428 
นวัตกรรมการจัดการ 125 

รวม 6187 
 
ที่มา: สำนักส่งเสริมวิชาการและงานทะเบียน มรภ.วไลยอลงกรณ์ (2562) 
 

 สูตรการคำนวณ n =  
 
 

 โดย  n = ขนาดตัวอย่างในการวิจัยคร้ังนี้ 
   N = ขนาดประชากร 
   d = ระดับการคลาดเคล่ือนของค่า d กำหนดให้เท่ากับ 0.05 
   p = สัดส่วนของลักษณะท่ีสนใจในประชากร p = 0.16  
     (CIO World & Business, 2019) 

    = 0.05  

   Z /2 = ค่าพื้นท่ีใต้โค้งปกติของความคาดเคล่ือน 0.05 = 1.96 
 
   แทนค่าในสูตร n =  
 
 

3.2.3  วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

NZ 2 
2 p(1-p)

(N-1)d2+Z
2 

2 p(1-p)
 

(6187)(1.96)2(0.16)(1-0.16)

(6187-1)(0.05)2+(1.96)2(0.16(1-0.16))
 

n  199.88 
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ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
Sampling) ขั ้นแรกใช้การสุ ่มแบบชั้นภูม ิอย่างเป็นสัดส่วน (Proportional Stratified Random 
Sampling) ตามเกณฑ์ท่ีกำหนด โดยแจกแบบสอบถามออนไลน์ให้กับนักศึกษาเต็มเวลา จันทร์ - ศุกร์ 
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี ระยะเวลา  
2 เดือน หลังจากการได้รับอนุมัติจริยธรรม จนครบจำนวนตัวอย่าง รวมท้ังส้ิน 200 คน โดยจำแนก
กลุ่มตัวอย่างแต่ละคณะ (ดังตารางที่ 11) ข้อมูลจากสถิตินักศึกษาเต็มเวลา จันทร์ - ศุกร์ ระดับ
ปริญญาตรี ปีการศึกษา 2562 (สำนักส่งเสริมวิชาการและงานทะเบียน มรภ.วไลยอลงกรณ์, 2562) 
หลังจากนั้นสุ่มตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive sampling) เพื่อเลือกนักศึกษาในการรวบรวม
ข้อมูล (ดังภาพท่ี 33) 

3.2.4  เกณฑ์ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
เกณฑ์ในการคัดเข้า (Inclusion criteria) คือ 
3.2.4.1  นักศึกษาของมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถมัภ์  

เต็มเวลา จันทร์ - ศุกร์ เฉพาะอายุ 18 – 24 ปี  
3.2.4.2  สมัครใจเข้าร่วมโครงการวิจัย 
3.2.4.3  นักศึกษาท่ีเคยซ้ือสินค้าเคร่ืองสำอางผ่านร้านค้าออนไลน์ 
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10

2 

ตา
รา

งท
ี่ 1

2 
จำ

แน
กก

ลุ่ม
ตัว

อย
่าง

แต
่ละ

คณ
ะ 

(ม
หา

วิท
ยา

ลัย
รา

ชภั
ฏว

ไล
ยอ

ลง
กร

ณ์ 
ใน

พร
ะบ

รม
รา

ชูป
ถัม

ภ์)
 

 

คณ
ะ 

/ ว
ิทย

าล
ัย 

นัก
ศึก

ษา
ทั้ง

หม
ด 

18
 - 

19
 ปี

 
20

 - 
21

 ปี
 

22
 - 

23
 ปี

 
24

 ปี
 

จำนวน 

สัดส่วน 

ตัวอย่าง 

จำนวน 

สัดส่วน 

ตัวอย่าง 

จำนวน 

สัดส่วน 

ตัวอย่าง 

จำนวน 

สัดส่วน 

ตัวอย่าง 

จำนวน 

สัดส่วน 

ตัวอย่าง 

ครุ
ศา

สต
ร์ (

ED
U)

 
1,7

48
 

28
.25

 
57

 
42

4 
6.8

5 
14

 
32

9 
5.3

2 
11

 
35

2 
5.6

9 
11

 
64

3 
10

.39
 

21
 

มน
ุษย

์ศา
สต

ร์ แ
ละ

สัง
คม

ศา
สต

ร์ (
HS

) 
1,4

16
 

22
.89

 
46

 
37

4 
6.0

4 
12

 
34

6 
5.5

9 
11

 
37

7 
6.0

9 
12

 
31

9 
5.1

6 
11

 

วิท
ยา

ศา
สต

ร์ แ
ละ

เท
คโ

นโ
ลย

ี (S
C)

 
68

9 
11

.14
 

22
 

17
8 

2.8
8 

6 
13

8 
2.2

3 
4 

21
9 

3.5
4 

7 
15

4 
2.4

9 
5 

เท
คโ

นโ
ลย

ีกา
รเก

ษต
ร (

AG
) 

13
9 

2.2
5 

4 
19

 
0.3

1 
1 

29
 

0.4
7 

1 
49

 
0.7

9 
1 

42
 

0.6
8 

1 
เท

คโ
นโ

ลย
ีอุต

สา
หก

รร
ม 

(IT
EC

) 
36

2 
5.8

5 
12

 
11

9 
1.9

2 
4 

78
 

1.2
6 

3 
10

0 
1.6

2 
3 

65
 

1.0
5 

2 

วิท
ยา

กา
รจ

ัดก
าร

 (M
S)

 
1,2

80
 

20
.69

 
41

 
30

4 
4.9

1 
10

 
26

5 
4.2

8 
9 

39
7 

6.4
2 

12
 

31
4 

5.0
8 

10
 

สา
ธา

รณ
สุข

ศา
สต

ร์ (
PH

) 
42

8 
6.9

2 
14

 
10

4 
1.6

8 
4 

10
2 

1.6
5 

3 
12

2 
1.9

7 
4 

10
0 

1.6
2 

3 
นว

ัตก
รร

มก
าร

จัด
กา

ร (
CI

M
) 

12
5 

2.0
2 

4 
55

 
0.8

9 
1 

18
 

0.2
9 

1 
26

 
0.4

2 
1 

26
 

0.4
2 

1 
รว

ม 
6,1

87
 

10
0.0

0 
20

0 
1,5

77
 

25
.49

 
52

 
1,3

05
 

21
.09

 
43

 
1,6

42
 

26
.54

 
51

 
1,6

63
 

26
.88

 
54
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ภาพที่ 33 ภาพแสดงขั้นตอนการสุ่มตัวอย่าง 
 
3.3  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที ่ใช ้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaires) ท่ีแปลและ
ประยุกต ์จากการศึกษาค้นคว้าเอกสาร งานวิจ ัยและแนวคิดทฤษฎีที ่เกี ่ยวข้อง ประกอบด้วย   
5 ส่วน ได้แก่  
 3.3.1  ส่วนท่ี 1  การซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ 

  แบบสอบถามเกี่ยวกับการซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ แบบสอบถามเกี่ยวกับการซ้ือ
เครื่องสำอางออนไลน์ เป็นคำถามปลายปิด  (Close – ended response question)  ให้เลือกตอบ  
1 ข้อ 

 

ITEC  

12 คน AG 4 คน 
EDU  

57 คน HS 46 คน SC 22 คน PH 14 คน MS 41 คน CIM 4 คน 

เลือกนักศึกษาภาคปกติทุกคณะใน มรภ. วไลยอลงกรณ์ 

สุ่มอย่างง่ายเพื่อเลือกนักศึกษาภาคปกติ ใน มรภ. วไลยอลงกรณ์ 

24 ปี 

 

18 - 19 ป ี

 

 

20 - 21 ป ี

 

22 - 23 ป ี

มรภ. วไลยอลงกรณ์ 200 คน 

EDU  = ครุศาสตร์ 
HS    = มนุษย์ศาสตร์ และสังคมศาสตร์ 
SC  = วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี 
AG  = เทคโนโลยีการเกษตร 
ITEC  = เทคโนโลยีอุตสาหกรรม 
MS  = วิทยาการจัดการ 
PH  = สาธารณสุขศาสตร์ 
CIM  = นวัตกรรมการจัดการ 
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 3.3.2  ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์  
   แบบสอบถามเก่ียวกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ ผู้วิจัยแปล และประยุกต์
มาจากแบบสอบถามความตั ้งใจซ ื ้อ  (Purchase intention) ตามแนวค ิดของ ของ (Aliyar & 
Mutambala, 2015; Ahmad, Hussain, Sultan, & Jian Zhou, 2017) (สำนักงานคณะกรรมการอาหาร
และยา, 2552) โดยนำมาแปลและประยุกต์ใช้ในการวิจัย ซึ่งมีลักษณะเป็นข้อคำถามปลายปิดวัด
ระดับ แบบสอบถามมีท้ังหมด 8 ข้อ ในองค์ประกอบ 7 ด้าน ได้แก่ 

  3.3.2.1  ความตั้งใจทำธุรกรรม (Transactional intention)  ข้อท่ี  1 
  3.3.2.2  ความตั้งใจท่ีมาจากความชอบ (Preferential intention) ข้อท่ี  2 
  3.3.2.3  การเจตนาอ้างอิง (Referential intention)  ข้อท่ี  3 

   3.3.2.4  ความตั้งใจทำการสำรวจ (Explorative intention)  ข้อท่ี  4 
  3.3.2.5  การรับรองจาก อย. (Certified by the FDA)  ข้อท่ี  5 
  3.3.2.6  ฉลากผลิตภัณฑ์ (Product label)    ข้อท่ี  6 - 7 
  3.3.2.7  การตรวจสอบเลขจดแจ้ง(Examine registration number) ข้อท่ี  8 
  เกณฑ์การให้คะแนน 
  ลักษณะคำตอบของข้อถามความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ มีคำตอบเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ ให้เลือกตอบตามความคิดเห็นตั้งแต่ 1 ไม่เห็นด้วย
อย่างยิ่ง  ถึง 5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
  1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง    
  2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย    
  3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ 
  4  หมายถึง  เห็นด้วย    
  5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง    
  การแปลผลคะแนน โดยแบ่งระดับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ โดยรวม
และรายด้าน ออกเป็น 5 ระดับ พิจารณาจากค่าเฉลี่ยของคะแนน ดังนี้ 
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 คะแนน   ระดับ 
   4.21 - 5.00  ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์สูงมาก 
   3.41 - 4.20  ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์สูง 
   2.61 - 3.40  ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ปานกลาง 
   1.81 - 2.60  ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ต่ำ 
   1.00 – 1.80  ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ต่ำมาก 

3.3.3  ส่วนท่ี 3  แบบสอบถามคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ 
   แบบสอบถามเก่ียวกับคุณภาพบริการของร้านค้าอิเล็กทรอนิกส์ โดยผู้วิจัยแปล และ
ประยุกต ์มาจากแบบสอบถามการรับรู้คุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ ( E-Service quality) 
เครื่องมือมีชื ่อว่า E-S-QUAL และ E-ResS-QUAL ตามแนวคิดของ (Parasuraman, Zeithaml, & 
Malhotra 2005) โดยนำมาแปลและประยุกต์ใช้ในการวิจัย ซึ่งมีลักษณะเป็นข้อคำถามปลายปดิวัด
ระดับ แบบสอบถามมีท้ังหมด 33 ข้อ ในองค์ประกอบ 7 ด้าน ได้แก่  

3.3.3.1  ประสิทธิภาพ (Efficiency)      ข้อท่ี  1 -  8 
3.3.3.2  การบรรลุเป้าหมาย (Fulfillment)     ข้อท่ี  9 - 15 
3.3.3.3  ความพร้อมของระบบ (System availability)    ข้อท่ี 15 - 19 
3.3.3.4  ความเป็นส่วนตัว (Privacy)      ข้อท่ี 20 - 22 
3.3.3.5  การตอบสนอง (Responsiveness)     ข้อท่ี 23 - 27 
3.3.3.6  การชดเชย (Compensation)      ข้อท่ี 28 - 30 
3.3.3.7  การติดต่อ (Contact)       ข้อท่ี 31 – 33 

  เกณฑ์การให้คะแนน 
 ลักษณะคำตอบของข้อถามคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์  มี
คำตอบเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ ตามแบบของ Likert ให้เลือกตอบ
ตามความคิดเห็น ตั้งแต่ 1 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  ถึง 5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
                     1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง    
                     2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย    
                     3  หมายถึง  ปานกลาง    
           4  หมายถึง  เห็นด้วย    
           5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง    

  การแปลผลคะแนน โดยแบ่งระดับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ 
โดยรวมและรายด้าน ออกเป็น 5 ระดับ พิจารณาจากค่าเฉลี่ยของคะแนน ดังนี้ 
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   คะแนน  ระดับ 
   4.21 - 5.00 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์สูงมาก 
   3.41 - 4.20 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์สูง 
   2.61 - 3.40 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ปานกลาง 
   1.81 - 2.60 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ต่ำ 
   1.00 – 1.80 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ต่ำมาก 
 3.3.4 ส่วนท่ี 4  แบบสอบถามความรอบรู้ด้านสุขภาพ   
   แบบสอบถามเก่ียวกับความรอบรู้ด้านสุขภาพ โดยผู้วิจัยแปล และประยุกต์มาจาก
แบบสอบถามมาจากเคร่ืองมือ eHEALS: The eHealth literacy scale ของ (Norman & Skinner, 
2006) โดยมีข้อถามความรอบรู้ด้านสุขภาพผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Health literacy) เคร่ืองมือมี
ชื่อว่า eHEALS  ซ่ึงเป็น ซ่ึงมีลักษณะเป็นข้อคำถามปลายปิด ให้เลือกตอบ ข้อถามมีท้ังหมด 8 ข้อถาม  
   และผู้วิจัยประยุกต์จาก แบบประเมินความรอบรู้ด้านสุขภาพและพฤติกรรมสุขภาพ 
ตาม 3 อ. 2 ส. ของ (กองสุขศึกษา กรมสนับสนุนบริการสุขภาพ กระทรวงสาธารณสุข , 2561a) 
เฉพาะ 3 ตัวแปร คือ การเข้าถึงสารสนเทศสุขภาพ การสื่อสารสุขภาพ  และการรู้เท่าทันสื่อและ
สารสนเทศเครื ่องสำอาง ลักษณะเป็นข้อถามปลายปิด   แบบสอบถามมีทั้งหมด 15 ข้อถาม ใน
องค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่ 
   3.3.4.1  ความรอบรู้ด้านสุขภาพอิเล็กทรอนิกส์ (E-Health literacy)  ข้อท่ี 1 - 8 
   3.3.4.2  การเข้าถึงสารสนเทศเคร่ืองสำอางท่ีมีต่อสุขภาพ   ข้อท่ี 9 - 10 
   3.3.4.3  การส่ือสารเคร่ืองสำอางท่ีมีผลสุขภาพ    ข้อท่ี10 - 13 
   3.3.4.4  การรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพ ข้อท่ี14 - 15 

 เกณฑ์การให้คะแนน  
 ลักษณะคำตอบของข้อถามความรอบรู้ด้านสุขภาพ มีคำตอบเป็นแบบมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating scale) 5 ระดับ ตามแบบของ Likert Scale ให้เลือกตอบ ระดับการรอบรู้ 
ตั้งแต่ 1  น้อยท่ีสุด   ถึง 5 มากท่ีสุด  มีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 

1 หมายถึง  รอบรู้น้อยท่ีสุด    
2 หมายถึง  รอบรู้น้อย 
3 หมายถึง  ไม่แน่ใจ    
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4 หมายถึง  รอบรู้มาก 
5 หมายถึง  รอบรู้มากท่ีสุด    

  การแปลผลคะแนน โดยแบ่งระดับความรอบรู้ด้านสุขภาพ โดยรวมและรายด้าน 
ออกเป็น 5 ระดับ พิจารณาจากค่าเฉลี่ยของคะแนน ดังนี้ 

 
   คะแนน  ระดับ 
   4.21 - 5.00 ความรอบรู้ด้านสุขภาพสูงมาก 
   3.41 - 4.20 ความรอบรู้ด้านสุขภาพสูง 
   2.61 - 3.40 ความรอบรู้ด้านสุขภาพปานกลาง 
   1.81 - 2.60 ความรอบรู้ด้านสุขภาพต่ำ 
   1.00 – 1.80 ความรอบรู้ด้านสุขภาพต่ำมาก 
 3.3.5  ส่วนท่ี 5  ปัจจัยส่วนบุคคล 
  แบบสอบถามปัจจัยส่วนบุคคลของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ใน
พระบรมราชูปถัมภ์ ที่สนใจเข้าร่วมโครงการวิจัย เป็นคำถามเกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคลปลายปิด 
(Close–ended response question) ให้เลือกตอบ ประกอบไปด้วย เพศ อายุ ชั้นปี คณะ ช่อง
ทางการซ้ือ ความถี่ในการซ้ือ จำนวนเงินท่ีซ้ือสินค้า ในรอบ 12 เดือนท่ีผ่านมา ท่านใช้ส่ือโซเชียลเพื่อ
ค้นหาหรือแบ่งปันข้อมูลสุขภาพเก่ียวกับเคร่ืองสำอางบ้างหรือไม่ อุปกรณ์ท่ีท่านใช้ในการค้นหาหรือ
แบ่งปันข้อมูลสุขภาพเก่ียวกับเคร่ืองสำอาง และเหตุผลการค้นหาหรือแบ่งปันข้อมูลสุขภาพเก่ียวกับ
เคร่ืองสำอาง จำนวน 10 ข้อ 
 
3.4  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

3.4.1  การตรวจสอบความตรงตามเนื ้อหา (Content validity) โดยนำแบบสอบถาม 
ที่ผู ้วิจัยสร้าง และประยุกต์ขึ ้นผ่านการตรวจ จากอาจารย์ที่ปรึกษา  เสนอให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน  
3 ท่าน ตรวจสอบความถูกต้อง ความตรงของเนื้อหา และการใช้ภาษาที่เหมาะสม เมื่อผู้เชี ่ยวชาญ
ตรวจครบท้ัง 3 ท่านแล้ว ข้อคำถามท่ีนำมาใช้ได้ คือ ผู้ทรงคุณวุฒิมีความเห็นสอดคล้องกัน 3 ใน 5 
คน ซ่ึงผู้วิจัยนำแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขตามคำแนะนำให้ถูกต้องสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น 

3.4.2  การหาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยนำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปทดลองใช้กับ
นักศึกษา คณะวิทยาศาสตร์ สาขาคหกรรมศาสตร์ ชั้นปีที่ 2 ซึ่งมีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่าง
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จำนวน 30 คน และนำคำตอบท่ีได้มาหาค่าความเชื่อมั่น (Reliability = 0.95) โดยใช้สัมประสิทธิ์แอล

ฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s alpha coefficient) โดยมีเกณฑ์ค่าสัมประสิทธิ์ความเชื่อมั่น (α) ไม่
ต่ำกว่า 0.7 Nunally (1978) จากการหาค่าความเชื่อมั่นแบบสอบถาม พบว่ามีค่ามากกว่า 0.7 อยู่ใน
เกณฑ์ท่ียอมรับได้  (ดังตารางท่ี 12) 
 
ตารางที่ 13 ค่าความเชื่อมั่นแบบสอบถามและค่าความสอดคล้องภายใน (Corrected item-total 

correlation) 

ตัวแปร 
ค่าความสอดคล้องภายใน 
(Corrected item-total 

correlation) 

ค่าความ
เชื่อมั่น 

(Reliability) 
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ 
(E-Service quality of online shops) 

0.52 - 0.83 0.97 

ความรอบรู้ด้านสุขภาพ (Health literacy) 0.34 - 0.89 0.95 
ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ 
(Cosmetics purchasing intention) 

0.19 - 0.83 0.95 

 
3.5  วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

3.5.1  วิจัยเสนอโครงการวิจัยเพื่อขออนุมัติจากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัย
ในมนุษย์มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

3.5.2  ดำเนินการขออนุญาตเก็บรวบรวมข้อมูลวิจ ัยจาก คณบดี บัณฑิตวิทยาลัย
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ .ปทุมธานี โดยนำหนังสือจากบัณฑิต
วิทยาลัย ยืนต่อ คณบดี ของแต่ละคณะในมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  
พร้อมโครงร่างการวิจัย เพื่อขอความอนุเคราะห์เก็บรวบรวมข้อมูลวิจัย จากกลุ่มตัวอย่าง ภายหลัง
ได้รับการอนุมัติจากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 

3.5.3  การดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล มีขั้นตอนดังต่อไปนี้  
3.5.3.1  ผู้วิจัยสุ่มตัวอย่างตามเกณฑ์ท่ีกำหนด จากนักศึกษา เต็มเวลา จันทร์ - ศุกร์ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี 
3.5.3.2  ผู้วิจัยชี้แจงวัตถุประสงค์ของการศึกษาให้กับตัวแทนของประธานนักศึกษา

ของแต่ละคณะและขั้นตอนการเก็บข้อมูล แบบสอบถามส่งต่อไปยังกลุ่มนักศึกษาท่ีเป็นเป้าหมายตาม
คณะ และชั้นปี โดยระยะเวลาเก็บรวบรวมข้อมูลเร่ิมต้นตั้งแต่เดือน พฤศจิกายน ถึง ธันวาคม 2562  
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3.5.3.3  ในหน้าแรกของแบบสอบถาม จะขอความยินยอมจากกลุ่มตัวอย่าง โดย
แบบสอบถามแต่ละชุด ประกอบด้วย เอกสารชี้แจงโครงการ ข้อถามแสดงความยินยอม แบบสอบถาม 
และใบความรู้เรื ่อง เครื่องสำอางควบคุม...ปลอดภัยแน่นอน (สำนักงานอาหารและยา , 2552) 
(ภาคผนวก จ) 

3.5.3.4  การตอบแบบสอบถามเป็นแบบตอบด้วยตนเอง  
3.5.4  นำแบบสอบถามที่ได้รับตอบกลับ มาตรวจสอบความสมบูรณ์ของคำตอบ จัดเก็บ

ไฟล์ไว้บนเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และ Google drive สำรองข้อมูลกันข้อผิดพลาดหรือสูญหาย ล็อกรหัส
ท่ีผู้วิจัยสามารถนำข้อมูลไปใช้ได้เพียงผู้เดียว จากนั้นนำแบบสอบถามท่ีได้รับตอบกลับทำการวิเคราะห์
ต่อไป (ถ้าหลังจากตรวจสอบความสมบูรณ์ของคำตอบพบว่าข้อมูลท่ีได้มาไม่เพียงพอทางผู้วิจัยจะลง
สำรวจเพิ่มเติมด้วยตัวเอง สอบถามกับกลุ่มตัวอย่างหากเคยทำการวิจัยแล้วทางผู้วิจัยขออภัยด้วย) 
 
3.6  การวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยคร้ังนี้ใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ ประมวลผลข้อมูลจากแบบสอบถาม 
 
3.7  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7.1  สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 

 3.7.1.1  ข้อมูลส่วนบุคคลประกอบด้วย เพศ อายุ ชั้นปี คณะ รายได้ต่อเด ือน  
ช่องทางการซื้อ ความถี่ในการซื้อ จำนวนเงินที่ซื ้อสินค้า ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
  3.7.1.2  วิเคราะห์ระดับความเห็นในภาพรวมและรายด้าน ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 3.7.2  สถิติทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis statistics) 
  3.7.2.1  วิเคราะห์ความสัมพันธ์ของตัวแปรโดยใช้สถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของ
เพียร์สัน (Pearson’s correlation coefficient) กำหนดนัยสำคัญทางสถิติที่ระด ับ 0.5 โดยแปล
ความหมายของความสัมพันธ์ตามแนวคิดของ (Elifson, 1990) 
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ตารางที่ 14 การแปลความหมายค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
 

R ระดับความสัมพันธ์ 
1.00 ความสัมพันธ์กันอย่างสมบูรณ์ 

0.71 - 0.99 มีความสัมพันธ์กันสูง 
0.31 - 0.70 มีความสัมพันธ์กันปานกลาง 
0.01 - 0.30 มีความสัมพันธ์กันต่ำ 

0.00 ไม่มีความสัมพันธ์กัน 
   

3.7.2.2  สถิติการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple regression analysis) เพื่อค้นหา
ตัวแปรสำคัญที่สามารถอธิบายความผันแปรของความตั้งใจซื้อเครื่องสินค้าสำอาง ( Cosmetics 
purchasing intention) 
 
3.8  จริยธรรมการวิจัย 

ผู้วิจัยดำเนินการขอจริยธรรมการวิจ ัยในมนุษย์ ซึ่งผู้วิจัยได ้กำหนดแนวทางป้องกัน
ผลกระทบด้านจริยธรรมจากคณะกรรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ ที่อาจะเกิดขึ้นกับ
กลุ่มตัวอย่างดังนี้ 

3.8.1  ผู้วิจัยยื่นโครงร่างการวิจัยขอการรับรองจริยธรรมในการวิจัย จากคณะกรรมกา ร
พิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

3.8.2  ผู้วิจัยขออนุญาตเก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยจาก คณบดี บัณฑิตวิทยาลัยมหาวิทยาลัย
ราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี โดยนำหนังสือจากบัณฑิตวิทยาลัย ยืนต่อ 
คณบดี ของแต่ละคณะในมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ เมื่อได้รับอนุญาติ
แล้ว ผู ้ว ิจ ัยชี้แจงให้ผู ้ เข้าร่วมวิจัยทราบถึงวิธีการ วัตถุประสงค์การวิจัย รายละเอียดตัวแปร 
แบบสอบถาม วิธีการตอบแบบสอบถาม ให้กับตัวแทนของประธานนักศึกษาของแต่ละคณะและ
ขั้นตอนการเก็บข้อมูล ไปยังกลุ่มนักศึกษาที่เป็นเป้าหมาย ต้องได้รับคำยินยอมจากผู้เข้าร่วมวิจัย  
ทุกราย ในหน้าแรกของแบบสอบถาม 

3.8.3  ผู้เข้าร่วมวิจัยมีสิทธิ์บอกเลิกการเข้าร่วมวิจัยได้ตลอดเวลาไม่ว่าจะด้วยเหตุผลใด  
3.8.4  ข้อมูลลักษณะส่วนบุคคลจะถูกรักษาเป็นความลับ ทำจัดเก็บไฟล์ไว ้บนเครื่อง

คอมพิวเตอร์ และ Google Drive สำรองข้อมูลกันข้อผิดพลาดหรือสูญหาย ล็อกรหัสท่ีผู้วิจัยสามารถ
นำข้อมูลไปใช้ได้เพียงผู้เดียว โดยจะนำเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในภาพรวมเท่านั้น  
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3.8.5  3 เดือน หลังจากได้รับการอนุมัติจบการศึกษาทางผู้วิจัยจะทำลายแบบสอบถาม  
ท่ีได้รับตอบกลับมาแล้วท้ิงโดยใช้เคร่ืองทำลายเอกสารและไฟล์ข้อมูล ลบใน Google drive ท่ีสำรอง
ข้อมูลไว้ ในเคร่ืองคอมพิวเตอร์ และลบอีก 1 คร้ังในถังขยะของเคร่ืองคอมพิวเตอร์ 
 

สรุปบทที ่ 3 การวิจ ัยเรื ่อง ค ุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และ  
ความรอบรู้ด้านสุขภาพที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย  
ราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี เป็นการวิจ ัย เชิงอรรถาธิบาย แบบ
ภาคตัดขวาง (Explanatory cross–sectional research) การเลือกกลุ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ่มแบบชั้น
ภูมิอย่างเป็นสัดส่วนลัการสุ่มตัวอย่างแบบง่ายจำนวน 200 คน เคร่ืองมือท่ีใช้การวิจัยแบบสอบถาม 
(Questionnaire) ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ นักศึกษาที่มีช่วงอายุ 18 - 24 ปี ของมหาวิทยาลัย
ราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ระดับปริญาตรี เต็มเวลา จันทร์ - ศุกร์ ท่ีเคยซื้อเครื่องสำอางผ่านร้านค้า
ออนไลน์ และนำมาวิเคราะห์ผลการวิจัยผู้วิจัยนำเสนอในบทท่ี 4 ต่อไป 
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บทท่ี  4  
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
 การวิจัยเร่ือง คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพ
ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์  
ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี มีวัตถุประสงค์ เพื่ออธิบายความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่าง
ค ุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ ความรอบรู ้ด ้านสุขภาพกับความตั้งใจซ้ือ
เครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษา กลุ่มตัวอย่างที่เก็บรวมรวมข้อมูล จะเป็นกลุ่มนักศึกษาระดับ
ปริญญาตรี เต็มเวลา จันทร์ - ศุกร์ เฉพาะกลุ่มอายุ 18 – 24 ปี ที่เคยซื้อสินค้าเครื่องสำอาง ผ่าน
ร้านค้าออนไลน์ จำนวน 200 คนดำเนินการเก็บข้อมูลด้วยการแจกแบบสอบถามจำนวน 200 ชุด รับ
คืน 200 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามแล้วนำไปวิเคราะห์ข้อมูล 
จำนวน 190 ชุด คิดเป็นร้อยละ 95 โดยนำเสนอผลการวิจัยออกเป็น 5 ส่วนดังนี้ 

4.1  ปัจจัยส่วนบุคคล 
4.2  ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ 
4.3  คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ 
4.4  ความรอบรู้ด้านสุขภาพ 
4.5  ทดสอบสมมติฐาน 

ดังรายละเอียด 
 
4.1  ปัจจัยส่วนบุคคล 
 ผลการวิจ ัยจากตารางที ่ 14 พบว่า การซื ้อเครื ่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามรภ .  
วไลยอลงกรณ์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 74.74) ช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด คือ 
20 - 21 ปี (ร้อยละ 40.53) ช่วงอายุ สูงสุด 24 ปี น้อยสุด 18 ปี คณะของผู้ตอบแบบสอบถามมาก
ที ่ส ุด ค ือ คณะครุศาสตร์ (ร้อยละ 29.47) รองลงมา คือ คณะมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์  
(ร้อยละ 24.21) และ คณะวิทยาการจัดการ (ร้อยละ 17.37) ตามลำดับ ผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด 
คือ ชั้นปีที่ 2 (ร้อยละ 33.16) รองลงมา ชั้นปีที่ 4 (ร้อยละ 31.05) และ ชั้นปีที่ 3 (ร้อยละ 21.58) 
ตามลำดับ 

ช่องทางการซื ้อเครื ่องสำอางออนไลน์ที ่น ิยมมากที ่สุด ค ือ Shopee (ร้อยละ 25.05) 
รองลงมาคือ Lazada (ร้อยละ 22.60) และ Facebook (ร้อยละ 20.72) ตามลำดับ ความถี่ในการซ้ือ
มากท่ีสุด คือ 1 คร้ัง/เดือน (ร้อยละ 53.16) จำนวนเงินท่ีใช้ซ้ือสินค้ามากท่ีสุด คือ 100 - 500 บาท 
(ร้อยละ 45.26) รองลงมา คือ 500 - 1,000 บาท (ร้อยละ 43.68) 
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ในรอบ 12 เดือน ผู้ตอบแบบสอบถามใช้สื ่อโซเชียลเพื่อค้นหาหรือแบ่งปันข้อมูลสุขภาพ
เกี่ยวกับเครื่องสำอาง (ร้อยละ 87.37) การค้นหาหรือแบ่งปันข้อมูลสุขภาพเกี่ยวกับเครื่องสำอาง 
อุปกรณ์ที ่ใช ้มากที ่สุด โทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 64.52) การแบ่งปันข้อมูลด้านสุขภาพเกี่ยวกับ
เคร่ืองสำอางผู้ตอบแบบสอบถามใช้ส่ือโซเซียลต่าง ๆ มากท่ีสุด (ร้อยละ 53.68) 

 
ตารางที่ 14 ข้อมูลท่ัวไปของนักศึกษามรภ. วไลยอลงกรณ์ (n = 190) 
 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน ร้อยละ 
1.  เพศ   

ชาย 48 25.26 
หญิง 142 74.74 

2.  อายุ    
18 - 19 ปี 21 11.05 
20 -21 ปี 77 40.53 
22 - 23 ปี 50 26.32 
24 ปี 42 22.11 

Mean 21 ปี       SD 0.95        Max 24 ปี         Min 18 ปี 
3.  ชั้นปี   

1 8 4.21 
2 63 33.16 
3 41 21.58 
4 59 31.05 
5 19 10.00 

4.  คณะ   

ครุศาสตร์ 56 29.47 
สาธารณสุขศาสตร์ 13 6.84 
วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี 22 11.58 
เทคโนโลยีอุตสาหกรรม 12 6.32 
เทคโนโลยีการเกษตร 4 2.11 
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ตารางที่ 14 (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน ร้อยละ 
เทคโนโลยีอุตสาหกรรม 12 6.32 

วิทยาการจัดการ 33 17.37 

มนุษย์ศาสตร์ และสังคมศาสตร์ 46 24.21 

นวัตกรรมการจัดการ 4 2.11 

5.  ช่องทางการซ้ือ (ตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ)   

ShopeeH1 133 25.05 
LazadaH2  120 22.60 
JD Central 2 0.38 
Line 57 10.73 
Instagram 94 17.70 
FacebookH3 110 20.72 
Twitter 15 2.82 

6.  ความถี่ในการซ้ือ   

มากกว่า 1 คร้ัง/สัปดาห์ 14 7.37 
1 คร้ัง/สัปดาห์ 35 18.42 
1 คร้ัง/เดือน 101 53.16 
1 คร้ัง/ 3 เดือน 40 21.05 

7.  จำนวนเงินที่ซ้ือสินค้า (ต่อครั้ง)   

น้อยกว่า 100 บาท 10 5.26 
100 - 500 บาท 86 45.26 
500 - 1,000 บาท 83 43.68 
มากกว่า 1000 บาท 11 5.79 

8.  ในรอบ 12 เดือน ใช้สื่อโซเชียลเพื่อค้นหาหรือแบ่งปัน
ข้อมูลสุขภาพเกี่ยวกับเครื่องสำอาง 

  

ใช้ 166 87.37 
ไม่ใช้ 24 12.63 
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ตารางที่ 14 (ต่อ) 
 

ข้อมูลทั่วไป จำนวน ร้อยละ 
9.  อุปกรณ์ที่ใช้ในการค้นหาหรือแบ่งปันข้อมูลสุขภาพ

เกี่ยวกับเครื่องสำอาง 
  

คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ 38 13.62 
คอมพิวเตอร์แบบพกพา หรือโน้ตบุ๊ค 49 17.56 
โทรศัพท์มือถือ 180 64.52 
อุปกรณ์อ่าน E-book ต่าง ๆ หรือแท็บเล็ต 12 4.30 

10. ช่องทางการค้นหาหรือแบ่งปันข้อมูลสุขภาพเกี่ยวกับ  
เครื่องสำอาง 

  

เข้าร่วมกลุ่มในส่ือโซเซียลหรือเว็บไซต์ต่าง ๆ 83 43.68 
ใช้ส่ือโซเซียลต่าง ๆ 102 53.68 
เขียนลงบล็อกตามเว็บไซต์ต่าง ๆ 5 2.63 

 
4.2  ความต้ังใจซ้ือเครื่องสำอางออนไลน์ 

จากตารางที่ 15 ความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏว
ไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  พบว่า ภาพรวมนักศึกษามรภ. วไลยอลงกรณ์มีความตั้งใจซ้ือ
เครื่องสำอางออนไลน์ ในระดับสูง (M = 3.85) เมื่อพิจารณารายด้านแต่ละด้าน พบว่า ด้านที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ฉลากผลิตภัณฑ์ (M = 4.00) รองลงมา คือ การรับรองจาก อย. (M = 3.96) การ
ตรวจสอบเลขจดแจ้ง (M = 3.89) ความตั้งใจทำการสำรวจ (M = 3.74) ความตั้งใจท่ีมาจากความชอบ 
(M = 3.54) และ ความตั้งใจทำธุรกรรม (M = 3.40) ส่วนด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ การเจตนา
อ้างอิง (M = 3.28) ตามลำดับ 

เมื ่อพิจารณาเฉลี ่ยรายข้อของความตั ้งใจซื ้อเครื ่องสำอางออนไลน์ของนักศ ึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  จากตารางท่ี 16 พบว่า ข้อถามท่ีมีคะแนน
เฉลี่ยสูงสุด เมื่อต้องการซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ จะพิจารณา อ่านป้ายปิดบนบรรจุภัณฑ์ (M = 4.16) 
รองลงมา คือ จะเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ท่ีมีตรารับรองจากสำนักงานคณะกรรมการอาหารและ
ยา กระทรวงสาธารณสุข (M = 3.96) ก่อนซื้อเครื่องสำอางจะตรวจสอบเลข “การจดแจ้ง” (M = 
3.89) ตามลำดับ และข้อถามท่ีมีคะแนนเฉล่ียน้อยสุด คือ จะแนะนำเคร่ืองสำอางออนไลน์ให้กับผู้อ่ืน 
(M = 3.28) รองลงมา คือ ภายใน 3 เดือนข้างหน้า จะซื้อเครื่องสำอางผ่านร้านค้าเครื่องสำอาง
ออนไลน์ (M = 3.40) ชอบเคร่ืองสำอางท่ีซ้ือมากกว่าเคร่ืองสำอาง แบรนด์อ่ืน (M = 3.54) ตามลำดับ 

1
3

5
4

7
9

6
5

7
5



 

V
R
U
 
i
T
h
e
s
i
s
 
6
1
g
5
4
8
1
0
1
0
3
 
t
h
e
s
i
s
 
/
 
r
e
c
v
:
 
1
1
0
5
2
5
6
5
 
2
0
:
4
6
:
0
0
 
/
 
s
e
q
:
 
6
3

 116 

และเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อของแต่ละด้านจากตารางท่ี 16 พบว่า 
ความตั้งใจทำธุรกรรม (Transactional intention) พบว่า ข้อถาม ภายใน 3 เดือนข้างหน้า 

จะซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านร้านค้าเคร่ืองสำอางออนไลน์ มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ท่ี (M = 3.40)  
ความตั้งใจท่ีมาจากความชอบ (Preferential intention) พบว่า ข้อถาม ชอบเคร่ืองสำอาง

ท่ีซ้ือมากกว่าเคร่ืองสำอาง แบรนด์อ่ืน มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ท่ี (M = 3.54)  
การเจตนาอ้างอิง (Referential intention) พบว่า ข้อถาม จะแนะนำเครื ่องสำอาง

ออนไลน์ให้กับผู้อ่ืน มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ท่ี (M = 3.28) 
ความตั้งใจทำการสำรวจ (Explorative intention) พบว่า ข้อถาม จะค้นหาข้อมูลที่เป็น

ประโยชน์ของเคร่ืองสำอางออนไลน์ท่ีจะเลือกซ้ือ มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ท่ี (M = 3.74) 
การรับรองจาก อย. พบว่า ข้อถาม จะเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ท่ีมีตรารับรองจาก

สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ท่ี (M = 3.96) 
ฉลากผลิตภัณฑ์ พบว่า ข้อถาม ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ท่ีมีฉลากภาษาไทยท่ีอ่านได้

ชัดเจน มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ท่ี (M = 3.77) และ ข้อถาม เมื่อต้องการซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ จาก 
ข้อย่อยพบว่า จะพิจารณา อ่านป้ายปิดบนบรรจุภัณฑ์ ข้อถามที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด เดือนปีท่ี
หมดอายุ (M = 4.17) รองลงมาคือ ข้อแนะนำ/คำเตือน (M = 4.14) และ ปริมาณสุทธิ (M = 4.02) 
ตามลำดับ  

การตรวจสอบเลขจดแจ้ง พบว่า ข้อถาม ก่อนซื้อเครื่องสำอางจะตรวจสอบเลข “การ 
จดแจ้ง” มีคะแนนเฉลี่ยอยู่ท่ี (M = 3.89)  

สรุป จากตารางท่ี 15 และ 16  ภาพรวมความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ อยู่ในระดับสูง 
ด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดไปหาน้อยสุด คือ ฉลากผลิตภัณฑ์ การรับรองจาก อย. การตรวจสอบเลขจดแจ้ง 
ความตั้งใจทำการสำรวจ ความตั้งใจท่ีมาจากความชอบ ความตั้งใจทำธุรกรรม และ การเจตนาอ้างอิง 
ตามลำดับ ส่วนของข้อถามท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด เมื่อต้องการซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ จะพิจารณา 
อ่านป้ายปิดบนบรรจุภัณฑ์ รองลงมา คือ จะเลือกซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ที่ม ีตรารับรองจาก
สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข, ก่อนซ้ือเคร่ืองสำอางจะตรวจสอบเลข 
“การจดแจ้ง” ตามลำดับ และข้อถามที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยสุด คือ จะแนะนำเครื่องสำอางออนไลน์
ให้กับผู้อื ่น รองลงมา คือ ภายใน 3 เดือนข้างหน้า จะซื้อเครื่องสำอางผ่านร้านค้าเครื่องสำอาง
ออนไลน์, ชอบเคร่ืองสำอางท่ีซ้ือมากกว่าเคร่ืองสำอาง แบรนด์อ่ืน ตามลำดับ 

และพิจารณาข้อถามย่อยของข้อถามการอ่านป้ายปิดบรรจ ุภัณฑ์เมื ่อต ้องการซ้ือ
เคร่ืองสำอางออนไลน์ พบว่านักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จะ
อ่าน เดือนปีท่ีหมดอายุ มากท่ีสุด รองลงมาคือ ข้อแนะนำ/คำเตือน และประเภท ส่วนข้อถามท่ีอ่าน
น้อยสุด คือ ชื่อท่ีตั้งผู้ผลิตหรือผู้นำเข้า 
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4.3  คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ 
จากตารางที่ 17 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ พบว่า ภาพรวม

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ อยู่ในระดับสูงมาก (M = 4.24) เมื่อพิจารณาราย
ด้านแต่ละด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ความพร้อมของระบบ (M = 4.36) รองลงมา คือ 
ประสิทธิภาพ (M = 4.26) ความเป็นส่วนตัว (M = 4.22) การติดต่อ (M = 4.16) การตอบสนอง  
(M = 4.13) และ การบรรลุเป้าหมาย (M = 4.12) ส่วนด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยน้อยท่ีสุด คือ การชดเชย (M 
= 4.09) ตามลำดับ 

เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์  
จากตารางที่ 18 พบว่า ข้อถามที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด ปกป้องข้อมูลบัตรเครดิตของ (M = 4.22) 
รองลงมา คือ ไม่ควรล่ม (M = 4.21) สามารถใช้งานได้ตลอดเวลา, สามารถเข้าถึงใช้งานได้ทันที (M = 
4.17) ตามลำดับ และข้อถามท่ีมีคะแนนเฉล่ียน้อยสุด คือ โฆษณาตามจริง (M = 3.71) รองลงมา คือ 
เมื่อส่งสินค้าไม่ตรงเวลาร้านค้าออนไลน์มีการชดเชยให้แก่ (M = 3.87) รักษาสัญญาในการส่งมอบ
สินค้า (M = 3.89) ตามลำดับ 

และเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อของแต่ละด้านจากตารางท่ี 18 พบว่า 
ด้านประสิทธิภาพ ข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ ง่ายต่อการค้นหาส่ิงท่ีต้องการ และ 

ช่วยให้ทำธุรกรรมสำเร็จอย่างรวดเร็ว (M = 4.16) รองลงมา คือ ใช้งานง่าย (M = 4.10) สามารถ
โหลดข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว (M = 4.09) และ ช่วยให้ได้รับของอย่างรวดเร็ว (M = 4.09) ตามลำดับ 

ด้านการบรรลุเป้าหมาย ข้อถามที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ ส่งสินค้าได้รวดเร็วตามที่สั่ง  
(M = 4.07) รองลงมา คือ ส่งของตามสินค้าตามท่ีส่ัง (M = 4.06) และ สามารถส่งสินค้าภายในเวลาท่ี
เหมาะสม (M = 4.01) ตามลำดับ 

ด้านความพร้อมของระบบ ข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ ไม่ล่ม (M = 4.21) รองลงมา 
คือ สามารถใช้งานได้ตลอดเวลา (M = 4.17) สามารถเข้าถึงใช้งานได้ทันที (M = 4.17) และ ใช้งานได้
ต่อเนื่องหลังจากส่ังซ้ือ เรียบร้อยแล้ว (M = 4.13) ตามลำดับ 

ด้านความเป็นส่วนตัว ข้อถามที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ ปกป้องข้อมูลบัตรเครดิต (M = 
4.22) รองลงมา คือ ปกป้องข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือในเว็บไซต์ (M = 4.09) และ ไม่ได้แบ่งปัน
ข้อมูลส่วนตัวให้ร้านค้าออนไลน์อ่ืน ๆ (M = 4.01) ตามลำดับ 

ด้านการตอบสนอง ข้อถามที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ สามารถรับมือกับการคืนสนิค้าได้
ชัดเจน (M = 4.13) รองลงมา คือ กำหนดเงื่อนไขชัดเจนในการคืนสินค้า (M = 4.10) และ มีการ
รับประกันท่ีดี (M = 4.08) ตามลำดับ 
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ด้านการชดเชย ข้อถามที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ เมื่อมีปัญหาเกิดขึ้นร้านค้าออนไลน์นี้
ชดเชยให้ และ มารับสินค้าคืนจากที่บ้านหรือที่ทำงาน (M = 4.02) รองลงมา คือ เมื่อส่งสินค้าไม่ 
ตรงเวลาร้านค้าออนไลน์มีการชดเชยให้ (M = 3.87) ตามลำดับ 

ด้านการติดต่อ ข้อถามที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ มีตัวแทนฝ่ายบริการลูกค้าออนไลน์  
(M = 4.10) รองลงมา คือ มีการพูดคุยได้โดยตรงเมื่อมีปัญหา (M = 4.05) และ มีเบอร์โทรศัพท์ติดต่อ
กับบริษัท (M = 4.03) ตามลำดับ 

สรุป จากตารางท่ี 17 และ 18 ภาพรวมคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์
อยู่ในระดับสูงมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดไปหาน้อยสุด คือ ความพร้อมของระบบ ประสิทธิภาพ 
 ความเป็นส่วนตัว การติดต่อ การตอบสนอง การบรรลุเป้าหมาย และ การชดเชย ตามลำดับ ข้อถาม
ที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ ปกป้องข้อมูลบัตรเครดิต  รองลงมา คือ ระบบไม่ล่ม สามารถใช้งานได้
ตลอดเวลา และสามารถเข้าถึงใช้งานได้ทันที ตามลำดับ ข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน้อยสุด คือ โฆษณา
ตามจริง รองลงมา คือ เมื่อส่งสินค้าไม่ตรงเวลาร้านค้าออนไลน์มีการชดเชยให้ รักษาสัญญาในการ 
ส่งมอบสินค้า ตามลำดับ 
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4.4  ความรอบรู้ด้านสุขภาพ 
จากตารางที่ 19 ความรอบรู้ด้านสุขภาพ พบว่า ภาพรวมความรอบรู้ด้านสุขภาพ อยู่ใน

ระดับสูง (M = 4.04) รายด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุด การเข้าถึงสารสนเทศสุขภาพ (M = 4.09) รองลงมา
คือ การรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเครื่องสำอาง (M = 4.05) และ ความรอบรู้ด้านสุขภาพผ่านทาง
อิเล็กทรอนิกส์  (M = 4.01) ส่วนด้านที ่มีค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ การสื่อสารสุขภาพ (M = 3.83) 
ตามลำดับ 

เมื ่อพิจารณาค่าเฉลี ่ยรายข้อของความตั้งใจซื ้อเครื ่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  จากตารางท่ี 20 พบว่า ข้อถามท่ีมีคะแนน
เฉลี่ยสูงสุด คือ รู้วิธีค้นหาแหล่งข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพจากอินเทอร์เน็ตได้ (M = 
4.04) รองลงมา คือ เมื่อสนใจในสินค้าที่โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ หาข้อมูลเพิ่ มจากหลายแหล่งเพื่อ
ตรวจสอบความน่าเชื่อถือ ก่อนตัดสินใจซ้ือ (M = 4.00) จะสามารถหาข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ี
ส่งผลต่อสุขภาพบนอินเทอร์เน็ตได้จากท่ีไหน (M = 3.97) ตามลำดับ และข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน้อย
สุด คือ ไม่เข้าใจเนื้อหาท่ีเก่ียวกับเคร่ืองสำอางว่ามีผลต่อสุขภาพ (M = 3.62) รองลงมา คือ โน้มน้าว
ให้บุคคลอ่ืน ยอมรับข้อมูลท่ีแนะนำข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพ (M = 3.73) 
สามารถบอกได้ว่าแหล่งข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตแหล่งไหนมีคุณภาพสูงและคุณภาพต่ำ (M = 3.78) 
ตามลำดับ  

และเมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยรายข้อของแต่ละด้านจากตารางท่ี 20 พบว่า 
ด้านความรอบรู้ด้านสุขภาพผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Health literacy) ข้อที่มีคะแนน

เฉลี่ยสูงสุดคือ รู้วิธีค้นหาแหล่งข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพจากอินเทอร์เน็ตได้ (M = 
4.04) รองลงมา คือ จะสามารถหาข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีส่งผลต่อสุขภาพบนอินเทอร์เน็ตได้
จากท่ีไหน(M = 3.97) และ รู้วิธี มีแหล่งข้อมูลของเคร่ืองสำอางท่ีส่งผลต่อสุขภาพจากอินเทอร์เน็ต (M 
= 3.95) ตามลำดับ 

ด้านการเข้าถึงสารสนเทศสุขภาพ ข้อถามที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ รู้วิธีค้นหาข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องสำอางที่มีผลต่อสุขภาพ (M = 3.96) และ เมื่อต้องการรู้เรื ่องข้อมูลข่าวสาร
เก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพ (M = 3.92) ตามลำดับ 

ด้านการสื่อสารสุขภาพ ข้อถามที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ สามารถสื่อสารข้อมูลข่าวสาร
เกี ่ยวกับเครื่องสำอางที ่ม ีผลต่อสุขภาพ  (M = 3.87) รองลงมา คือ ไม่เข ้าใจเนื้อหาที ่เกี ่ยวกับ
เคร่ืองสำอางว่ามีผลต่อสุขภาพอย่างไร (M = 3.62) และ โน้มน้าวให้บุคคลอ่ืน ยอมรับข้อมูลท่ีแนะนำ
ข้อมูลข่าวสาร (M = 3.73) ตามลำดับ 
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ด้านการรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเครื่องสำอาง ข้อถามที่มีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ เมื่อ
สนใจในสินค้าที่โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ  หาข้อมูลเพิ่มจากหลายแหล่ง (M = 4.00) และ ก่อนเข้าร่วม
กิจกรรมหรือก่อนยอมรับข้อมูล/สินค้า (M = 3.82) ตามลำดับ 

สรุป จากตารางที ่ 19 และ 20 ภาพรวมความรอบร ู ้ด ้านส ุขภาพ อยู ่ในระด ับ สูง  
ด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยสูงสุดไปหาน้อยสุด คือ การเข้าถึงสารสนเทศสุขภาพ การรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศ
เครื่องสำอาง ความรอบรู้ด้านสุขภาพผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  และ การสื่อสารสุขภาพ ตามลำดับ 
ส่วนข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด คือ รู้วิธีค้นหาแหล่งข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพ
จากอินเทอร์เน็ตได้ รองลงมา คือ เมื่อสนใจในสินค้าท่ีโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ หาข้อมูลเพิ่มจากหลาย
แหล่งเพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือก่อนตัดสินใจซ้ือ จะสามารถหาข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีส่งผล
ต่อสุขภาพบนอินเทอร์เน็ตได้จากท่ีไหน ตามลำดับ และข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน้อยสุด คือ ไม่เข้าใจ
เนื้อหาท่ีเก่ียวกับเคร่ืองสำอางว่ามีผลต่อสุขภาพ รองลงมา คือ โน้มน้าวให้บุคคลอ่ืน ยอมรับข้อมูลท่ี
แนะนำข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับเครื่องสำอางที่มีผลต่อสุขภาพ สามารถบอกได้ว่าแหล่งข้อมูลบน
อินเทอร์เน็ตแหล่งไหนมีคุณภาพสูงและคุณภาพต่ำ ตามลำดับ 
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4.5  ทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานที่ 1 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด ้าน

สุขภาพมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราช
ภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  

สมมติฐานที่ 2 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด ้าน
สุขภาพสามารถอธิบายความผันแปรความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
ราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  
 ผลการวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐานได้ผลดังนี้ 

4.5.1 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ขอ งร ้านค้า
ออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพในภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางกับความ
ตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 (r = 0.62 และ 0.55, p-value < 0.01) ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 1  

เมื่อพิจารณาคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ในแต่ละด้าน จาก
ตารางที่ 21 พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ ประสิทธิภาพ EFF (X1.1) มี
ความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามรภ. วไล
ยอลงกรณ์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 สูงสุด (r = 0.60) รองลงมา คือ การบรรลุเป้าหมาย FUL 
(X1.2) ความพร้อมของระบบ SYS (X1.3) การตอบสนอง RES (X1.5) การติดต่อ CON (X1.7) ความ
เป็นส่วนตัว PRI (X1.4) การชดเชย COM (X1.6) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 (r = 0.59, 0.50, 
0.47, 0.44, 0.42 และ 0.35 ตามลำดับ) 

สำหรับความรอบรู ้ด ้านสุขภาพในแต่ละด้าน พบว่า ความรอบรู ้ด ้านสุขภาพ  
ความรอบรู้ด้านสุขภาพผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  EHL (X2.1) และการเข้าถึงสารสนเทศสุขภาพ HI 
(X2.2) มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษา
มรภ. วไลยอลงกรณ์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 สูงสุด (r = 0.52) รองลงมา คือ การรู้เท่าทันส่ือ
และสารสนเทศเครื่องสำอาง ML (X2.4) การสื่อสารสุขภาพ HC (X2.3) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ
0.05 (r = 0.42 และ 0.36 ตามลำดับ) 

สรุปผลการวิเคราะห์ พบว่า ผลที่ได้สนับสนุนสมมติฐานที่ 1 โดยคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพในภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวก
ระดับปานกลางกับความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามรภ . วไลยอลงกรณ์ อย่าง 
มีนัยสำคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณารายด้านของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์  
พบว่า ด้านประสิทธิภาพ มีความสัมพันธ์กันกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามรภ .  
วไลยอลงกรณ์มากที่สุด รองลงมา คือ การบรรลุเป้าหมาย และด้านที่มีความสัมพันธ์ของคุณภาพ
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บริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์น้อยท่ีสุด คือ การชดเชย สำหรับรายด้านของความรอบรู้
ด้านสุขภาพ พบว่า ความรอบรู้ด้านสุขภาพความรอบรู้ด้านสุขภาพผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์ และการ
เข้าถึงสารสนเทศสุขภาพ มีความสัมพันธ์กันกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามรภ.  
วไลยอลงกรณ์มากที่สุด รองลงมา คือ การรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเครื่องสำอาง และด้านที่มี
ความสัมพันธ์ของความรอบรู้ด้านสุขภาพน้อยท่ีสุด คือ การส่ือสารสุขภาพ 

4.5.2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร ้านค้า
ออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพสามารถอธิบายความผันแปรความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ ได้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 
0.05 ได้ร้อยละ 39.40 (Adjusted R2

 = 0.394) ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 2  
เมื่อพิจารณาภาพรวมในแต่ละด้าน จากตารางท่ี 22 พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์

ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู ้ด ้านสุขภาพสามารถอธิบายความผันแปรความตั ้งใจซ้ือ
เคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  ร้อยละ 
39.40 ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 2 หมายความว่าความผันแปรความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์มี
สาเหตุมาจากคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพ ร้อยละ 
39.40 โดยที่คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์มีผลต่อความตั้งใจซื้อเครื่องสำอาง
ออนไลน์ (Beta = 0.46) มากกว่าความรอบรู้ด้านสุขภาพ (Beta = 0.21) ของนักศึกษามหาวิทยาลัย
ราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  (Adjusted R2 = 0.394, p - value  0.001) ดังนั้น 
ยังมีตัวแปรอื่นที่สามารถอธิบายความผันแปรความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ ได้อีกร้อยละ 60.60 
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ตารางที่ 22  ค่าสัมประสิทธิ์และการวิเคราะห์ถดถอยพหุค่าสถิติทดสอบของปัจจัยคุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู ้ด้านสุขภาพกับความตั้งใจซ้ือ
เครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรม
ราชูปถัมภ์  (n = 190) 

 

ความต้ังใจซ้ือเครื่องสำอาง
ออนไลน์ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
(Constant) 0.67 0.27  2.46 0.02 
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์
ของร้านค้าออนไลน์ (ESQ) 0.54 0.10 0.46 5.65 0.00 
ความรอบรู้ด้านสุขภาพ (HL) 0.21 0.08 0.21 2.56 0.01 

R Square = 0.401   Adjusted R Square = 0.394     F = 62.49       Sig. = 0.00 
 

สรุปผลการวิจัย พบว่า 
 การซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรม
ราชูปถัมภ์  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 74.74) ช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด คือ 20 
- 21 ปี (ร้อยละ 40.53) ช่วงอายุ สูงสุด 24 ปี น้อยสุด 18 ปี คณะของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด 
คือ คณะครุศาสตร์ (ร้อยละ 28.95) รองลงมา คือ คณะมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์ (ร้อยละ 
21.58) และ คณะวิทยาการจัดการ (ร้อยละ 17.37) ตามลำดับ ผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด คือ ชั้น
ปีท่ี 2 (ร้อยละ 33.16) รองลงมา ชั้นปีท่ี 4 (ร้อยละ 31.05) และ ชั้นปีท่ี 3 (ร้อยละ 21.58) ตามลำดับ 
ช่องทางการซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ที่นิยมมากที่สุด คือ Shopee (ร้อยละ 25.05) รองลงมาคือ 
Lazada (ร้อยละ 22.60) และ Facebook (ร้อยละ 20.72) ตามลำดับ ความถี่ในการซ้ือมากท่ีสุด คือ 
1 คร้ัง/เดือน (ร้อยละ 53.16) จำนวนเงินท่ีใช้ซ้ือสินค้ามากท่ีสุด คือ 100 - 500 บาท (ร้อยละ 45.26) 
รองลงมา คือ 500 - 1,000 บาท (ร้อยละ 43.68) ในรอบ 12 เดือน ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ส่ือโซเชียล
เพื่อค้นหาหรือแบ่งปันข้อมูลสุขภาพเกี่ยวกับเครื่องสำอาง (ร้อยละ 87.37) การค้นหาหรือแบ่งปัน
ข้อมูลสุขภาพเก่ียวกับเคร่ืองสำอาง อุปกรณ์ท่ีใช้มากท่ีสุด โทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 64.52) การแบ่งปัน
ข้อมูลด้านสุขภาพเกี่ยวกับเครื่องสำอางผู้ตอบแบบสอบถามใช้สื่อโซเซียลต่าง ๆ  มากที่สุด (ร้อยละ 
53.68) 

ภาพรวมความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ อยู่ในระดับสูง ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดไปหา
น้อยสุด คือ ฉลากผลิตภัณฑ์ การรับรองจาก อย. การตรวจสอบเลขจดแจ้ง ความตั้งใจทำการสำรวจ 
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ความตั้งใจที่มาจากความชอบ ความตั้งใจทำธุรกรรม และ การเจตนาอ้างอิง ตามลำดับ ส่วนของ
ข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด เมื่อต้องการซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ จะพิจารณา อ่านป้ายปิดบนบรรจุ
ภัณฑ์ และข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน้อยสุด คือ จะแนะนำเคร่ืองสำอางออนไลน์ให้กับผู้อ่ืน  

และพิจารณาข้อถามย่อยของข้อถามเมื่อต้องการซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ จะพิจารณา 
อ่านป้ายปิดบนบรรจุภัณฑ์ ข้อถามท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เดือนปีท่ีหมดอายุ ส่วนข้อถามท่ีมีค่าเฉล่ีย
น้อยสุด คือ ชื่อท่ีตั้งผู้ผลิตหรือผู้นำเข้า 

ภาพรวมคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์อยู่ในระดับสูง ด้านท่ีมีค่าเฉล่ีย
สูงสุดไปหาน้อยสุด คือ ความพร้อมของระบบ ประสิทธิภาพ ความเป็นส่วนตัว การติดต่อ การ
ตอบสนอง การบรรลุเป้าหมาย และ การชดเชย ตามลำดับ ส่วนข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด ปกป้อง
ข้อมูลบัตรเครดิตของ และข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน้อยสุด คือ โฆษณาตามจริง  

ภาพรวมความรอบรู้ด้านสุขภาพ อยู่ในระดับสูง ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดไปหาน้อยสุด คือ 
การเข้าถึงสารสนเทศสุขภาพ การรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเครื่องสำอาง ความรอบรู้ด้านสุขภาพ
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  และ การส่ือสารสุขภาพ ตามลำดับ ส่วนข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด รู้วิธี
ค้นหาแหล่งข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพจากอินเทอร์เน็ตได้ และข้อถามท่ีมีคะแนน
เฉลี่ยน้อยสุด คือ ไม่เข้าใจเนื้อหาท่ีเก่ียวกับเคร่ืองสำอางว่ามีผลต่อสุขภาพ  

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์
และความรอบรู้ด้านสุขภาพในภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางกับความตั้งใจซ้ือ
เคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 1 เมื่อพิจารณาแต่ละด้าน พบว่า ด้านประสิทธิภาพ มี
ความสัมพันธ์กันกับความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลย
อลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ มากท่ีสุด รองลงมาคือ การบรรลุเป้าหมาย และท่ีมีผลน้อยท่ีสุดคือ 
การชดเชย 

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์
และความรอบรู้ด้านสุขภาพสามารถอธิบายความผันแปรความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ ได้ร้อยละ 39.40 อย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซ่ึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 2  

ผลการวิจัยในบทท่ี 4 ผู้วิจัยนำไปอภิปรายในบทท่ี 5 ต่อไป  
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บทท่ี  5  
สรุป อภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

การวิจัยเรื ่อง คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด ้าน
สุขภาพท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ 
ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี มีวัตถุประสงค์ท่ัวไปเพื่ออธิบายความสัมพันธ์และอิทธิพลระหว่าง
ค ุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์  ความรอบรู ้ด ้านสุขภาพกับความตั ้งใจซ้ือ
เคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษา  
 วัตถุประสงค์เฉพาะ เพื่อ 

1  วัดระดับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ 
2  วัดระดับความรอบรู้ด้านสุขภาพของนักศึกษา 
3  วัดระดับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษา 
4  วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และ

ความรอบรู้ด้านสุขภาพกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลย
อลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  

5  วิเคราะห์ความสามารถอธิบายความผันแปรระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของ
ร้านค้าออนไลน์ (E-Service quality of online shops) และความรอบรู ้ด ้านสุขภาพ (Health 
literacy) กับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ (Cosmetics purchasing intention) ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  
 การว ิจ ัยคร ั ้งน ี ้ ใช้ รูปแบบการว ิจ ัยเช ิงอรรถาธิบาย แบบภาคตัดขวาง (Explanatory 
cross–sectional research) โดยผู ้ว ิจ ัยเริ ่มการศึกษาผ่านทบทวนวรรณกรรมทั ้ งด ้านทฤษฎ ี  
แนวความคิดและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง พร้อมทำการสังเคราะห์ตัวแปร  เพื่อนำมากำหนดกรอบการวิจัย 
จากนั้นสร้างเครื่องมือการวิจัย ด้วยการออกแบบและเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม โดย
ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากนักศึกษาเต็มเวลา จันทร์ – ศุกร์ ทุกชั้นปี ระดับปริญญาตรีท่ีมีอายุ 18 - 24 
ปี ของมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี  การสุ่มตัวอย่างแบบ
หลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) และสุ่มตัวอย่าง จำนวน 200 คน  ดำเนินการเก็บข้อมูลจาก
แบบสอบถามจำนวน 200 ชุด รับคืน 200 ชุด คิดเป็นร้อยละ 100.00  ตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามแล้วนำไปวิเคราะห์ข้อมูล จำนวน  190 ชุด คิดเป็นร้อยละ 95.00  แบบสอบถามแบ่ง
ออกเป็น 4 ส่วน ส่วนที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนที่ 2 ความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ ค่าความ
เชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟ่า=0.95 ส่วนท่ี 3 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ ค่าความ
เชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟ่า=0.97 และ  ส่วนท่ี 4 ความรอบรู้ด้านสุขภาพค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์
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แอลฟ่า=0.95 การวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ คือ ความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมุติฐานด้วยสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
(Pearson’s correlation coefficient) และสถิต ิการวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple regression 
analysis)   

ซ่ึงรายละเอียดผลท่ีได้จากการเก็บข้อมูล และนำมาวิเคราะห์สรุป ได้ดังนี้ 
5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1  สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิจัยคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพ  
ท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระ
บรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี การวิจัยนี้ได้ศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า การซ้ือ
เครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ ส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 74.74) ช่วงอายุของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด คือ 20 - 21 ปี (ร้อยละ 
40.53) ช่วงอายุ สูงสุด 24 ปี น้อยสุด 18 ปี คณะของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด คือ คณะครุ
ศาสตร์ (ร้อยละ 29.47) รองลงมา คือ คณะมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์ (ร้อยละ 24.21) แ ละ 
คณะวิทยาการจัดการ (ร้อยละ 17.37)  ตามลำดับ ผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด คือ ชั้นปีท่ี 2 (ร้อย
ละ 33.16) รองลงมา ชั้นปีที่ 4 (ร้อยละ 31.05) และ ชั้นปีที่ 3 (ร้อยละ 21.58) ตามลำดับ ช่อง
ทางการซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ Shopee (ร้อยละ 25.05) รองลงมาคือ Lazada 
(ร้อยละ 22.60) และ Facebook (ร้อยละ 20.72) ตามลำดับ ความถี่ในการซ้ือมากท่ีสุด คือ 1 คร้ัง/
เดือน (ร้อยละ 53.16) จำนวนเงินที่ใช้ซื ้อสินค้ามากที่สุด คือ 100 - 500 บาท (ร้อยละ 45.26) 
รองลงมา คือ 500 - 1,000 บาท (ร้อยละ 43.68) ในรอบ 12 เดือน ผู้ตอบแบบสอบถามใช้ส่ือโซเชียล
เพื่อค้นหาหรือแบ่งปันข้อมูลสุขภาพเกี่ยวกับเครื่องสำอาง (ร้อยละ 87.37) การค้นหาหรือแบ่งปัน
ข้อมูลสุขภาพเก่ียวกับเคร่ืองสำอาง อุปกรณ์ท่ีใช้มากท่ีสุด โทรศัพท์มือถือ (ร้อยละ 64.52) การแบ่งปัน
ข้อมูลด้านสุขภาพเกี่ยวกับเครื่องสำอางผู้ตอบแบบสอบถามใช้สื่อโซเซียลต่าง ๆ  มากที่สุด (ร้อยละ 
53.68) โดยมีผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์เฉพาะได้ดังนี้ 

5.1.1 เพื่อวัดระดับคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ 
ภาพรวมคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ อยู่ในระดับสูง ด้านท่ีมีค่าเฉล่ีย

สูงสุดไปหาน้อยสุด คือ ความพร้อมของระบบ ประสิทธิภาพ ความเป็นส่วนตัว การติดต่อ การ
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ตอบสนอง การบรรลุเป้าหมาย และ การชดเชย ตามลำดับ ส่วนข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด ปกป้อง
ข้อมูลบัตรเครดิตของ และข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน้อยสุด คือ โฆษณาตามจริง 

 
5.1.2 เพื่อวัดระดับความรอบรู้ด้านสุขภาพของนักศึกษา 

ภาพรวมความรอบรู้ด้านสุขภาพ อยู่ในระดับสูง ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดไปหาน้อยสุด คือ 
การเข้าถึงสารสนเทศสุขภาพ การรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเครื่องสำอาง ความรอบรู้ด้านสุขภาพ
ผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  และ การส่ือสารสุขภาพ ตามลำดับ ส่วนข้อถามท่ีมีคะแนนเฉล่ียสูงสุด คือ รู้
วิธีค้นหาแหล่งข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพจากอินเทอร์เน็ตได้ และข้อถามท่ีมีคะแนน
เฉลี่ยน้อยสุด คือ ไม่เข้าใจเนื้อหาท่ีเก่ียวกับเคร่ืองสำอางว่ามีผลต่อสุขภาพ  

5.1.3 เพื่อวัดระดับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษา 
ภาพรวมความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ อยู่ในระดับสูง ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดไปหา

น้อยสุด คือ ฉลากผลิตภัณฑ์ การรับรองจาก อย. การตรวจสอบเลขจดแจ้ง ความตั้งใจทำการสำรวจ 
ความตั้งใจที่มาจากความชอบ ความตั้งใจทำธุรกรรม และ การเจตนาอ้างอิง ตามลำดับ ส่วนของ
ข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด เมื่อต้องการซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ จะพิจารณา อ่านป้ายปิดบนบรรจุ
ภัณฑ์ และข้อถามท่ีมีคะแนนเฉลี่ยน้อยสุด คือ แนะนำเคร่ืองสำอางออนไลน์ให้กับผู้อ่ืน  

และพิจารณาข้อถามย่อยของข้อถามเมื่อต้องการซื้อเครื่องสำอางออนไลน์จะพิจารณา  
อ่านป้ายปิดบนบรรจุภัณฑ์ พบว่า ข้อถามที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ เดือนปีที่หมดอายุ ส่วนข้อถามที่มี
ค่าเฉลี่ยน้อยสุด คือ ชื่อท่ีตั้งผู้ผลิตหรือผู้นำเข้า 

5.1.4 เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์
และความรอบรู้ด้านสุขภาพกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏว
ไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพในภาพรวม 
มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางกับความตั ้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึง
สนับสนุนสมมติฐานท่ี 1 

5.1.5 เพื ่อวิเคราะห์ความสามารถอธิบายความผ ันแปรระหว ่างค ุณภาพบริ การ
อิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ (E-Service quality of online shops) และความรอบรู้ด ้ าน
สุขภาพ (Health literacy) กับความตั ้งใจซื ้อเครื ่องสำอางออนไลน์ (Cosmetics purchasing 
intention) ของมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 

คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพสามารถ
อธิบายความผันแปรความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลย
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อลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  ได้ร้อยละ 39.40 อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิที่ระดับ 0.05 ซ่ึง
สนับสนุนสมมติฐานท่ี 2 
 
5.2  การอภิปรายผล 

จากการวิจัยคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบร ู้ด ้าน
สุขภาพท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ 
ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี ผู้วิจัยสรุปประเด็นและอภิปรายผลการวิจัย ตามวัตถุประสงค์ และ
สมมติฐานการวิจัยท่ีกำหนดไว้ ดังนี้ 

5.2.1 ผลการทดสอบสนับสนุนสมมติฐานท่ี 1 พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของ
ร้านค้าออนไลน์ และความรอบรู้ด้านสุขภาพในภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางกับ
ความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามรภ . วไลยอลงกรณ์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  
ซึ่งสนับสนุนสมมติฐานที่ 1 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์  
มีความสัมพันธ์อยู่ในระดับสูง ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดไปหาน้อยสุด คือ ความพร้อมของระบบ 
ประสิทธิภาพ ความเป็นส่วนตัว การติดต่อ การตอบสนอง การบรรลุเป้าหมาย และ การชดเชย 
ตามลำดับ นอกจากนั้นแล้วร้านค้าออนไลน์ยังมี ปกป้องข้อมูลบัตรเครดิต ระบบไม่ล่ม สามารถใช้งาน
ได้ตลอดเวลา สามารถเข้าถึงใช้งานได้ทันที คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์   
มีความสัมพันธ์เชิงบวกในระดับปานกลางกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามรภ .  
วไลยอลงกรณ์ สูงสุด คือ ประสิทธิภาพ การบรรลุเป้าหมาย ความพร้อมของระบบ การตอบสนอง 
การติดต่อ ความเป็นส่วนตัว การชดเชย ตามลำดับ รวมท้ังนักศึกษามรภ. วไลยอลงกรณ์มีความรอบรู้
ด้านสุขภาพในระดับสูง การเข้าถึงสารสนเทศสุขภาพมากที่สุด การรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศ
เครื่องสำอาง ความรอบรู้ด้านสุขภาพผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  และ การสื่อสารสุขภาพ ตามลำดับ  
นักศึกษามรภ. วไลยอลงกรณ์ รู ้วิธีค้นหาแหล่งข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องสำอางที่มีผลต่อสุขภาพจาก
อินเทอร์เน็ตได้ รองลงมา คือ เมื่อสนใจในสินค้าท่ีโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ หาข้อมูลเพิ่มจากหลายแหล่ง
เพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือก่อนตัดสินใจซื้อ และรู้ว่าจะสามารถหาข้อมูลเกี่ยวกับเครื่องสำอาง 
ท่ีส่งผลต่อสุขภาพบนอินเทอร์เน็ตได้จากท่ีไหน ตามลำดับ  

สอดคล้องกับงานวิจัยของ (Lee & Lin, 2005) ภาพรวมของคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์
ของร้านค้าออนไลน์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคและ (Collier & 
Bienstock, 2006) มีความสัมพันธ์เชิงบวกที่สำคัญระหว่างคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์กับความ
ตั้งใจซ้ือสินค้าเชิงพฤติกรรมกับผู้ค้าปลีกอิเล็กทรอนิกส์  

5.2.2  ผลการทดสอบสนับสนุนสมมติฐานท่ี 2 พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของ
ร้านค้าออนไลน์ และความรอบรู้ด้านสุขภาพสามารถร่วมกันอธิบายความผันแปรความตั้งใจซ้ือ
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เครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  ได้
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ได้ร้อยละ 39.40 (Adjusted R2 = 0.394) สนับสนุนสมมติฐานที่ 2 
จากการวิจัยครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าหากจัดการให้ความตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ เพิ่มขึ้นจากร้อยละ 39.40 ร้านค้าออนไลน์
น่าจะเพิ่มคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ และนักศึกษาน่าจะมีความรอบรู้ด้าน
สุขภาพเพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย ดังนั้นการวิจัยยังมีตัวแปรอ่ืนท่ีสามารถอธิบายความผันแปรความตั้งใจ
ซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ ได้
อีกร้อยละ 60.60 ทั้งนี้เนื ่องมาจากคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์มีผมต่อความ
ตั้งใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ (Beta = 0.46) มากกว่าความรอบรู้ด้านสุขภาพ (Beta = 0.21) ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์  (Adjusted R2 = 0.394 p - 
value  0.000) 

สอดคล้องผลงานวิจัยของ (Parasuraman et al., 2005) เป็นการวิจัยต้นฉบับท่ีนำโมเดล
มาใช้ในการวิจัยนี้ พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์สามารถอธิบายความผันแปรความตั้งใจซ้ือของ
ผู้บริโภคจากเว็บ Amazon (ร้อยละ 34.00) และ Walmart (ร้อยละ 33.00) ตามลำดับ  

สรุปการอภิปรายผลทั ้ง 2 ข้อ เป็นไปตามสมมุต ิฐานที ่กำหนดไว้ ค ุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ และความรอบรู้ด้านสุขภาพในภาพรวมมีความสัมพันธ์เชิงบวกใน
ระดับปานกลางกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามรภ. วไลยอลงกรณ์ และคุณภาพ
บริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ และความรอบรู้ด้านสุขภาพสามารถร่วมกันอธิบายความผัน
แปรความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรม
ราชูปถัมภ์  ได้ร้อยละ 39.40  

ซึ่งการค้นคว้าเรื่องการซื้อสินค้าออนไลน์นั้นยังขาดแคลนอยู่มาก (Chen et al., 2013) 
การวิจัยปัจจุบันไม่ได้คำนึงถึงชื่อเสียงของร้านค้าออนไลน์ เช่น ผู้บริโภคจำนวนมากที่ซื ้อสินค้า อี
คอมเมิร์ซชื่อดัง และให้ความไว้วางใจมากกว่าซ้ือจากช่องทางอ่ืน ๆ ท่ีไม่รู้จักและการใช้นักศึกษาเป็น
ผู้ตอบแบบสอบถามในการสำรวจทำให้ผลการวิจัยมีความเป็นจริงน้อยลง เนื่องจากนักศึกษามีการซ้ือ
เคร่ืองสำอางท่ีค่อนข้างจำกัด  ความตั้งใจซ้ือนั้นอาจได้รับอิทธิผลอย่างมากต่อความไว้วางใจของผู้ซ้ือ 
แต่ความตั้งใจซ้ืออาจได้รับผลกระทบอ่ืน ๆ ชื่อเสียงผู้ร้านค้า และการโฆษณา (Hong & Cha, 2013)
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้า เครื่องมือทั้ง 2 ตัว E-S-QUAL และ E-RecS-QUAL เป็น
เครื่องมือเพื่อวัดคุณภาพบริการของเว็บไซต์เท่านั้น ด้านอื่น ๆ ไม่ได้อยู่ในขอบเขตของแนวคิดนี้ 
(Parasuraman et al., 2005) แต่เครื ่องสำอาง เป็นผลิตภัณฑ์ที ่ต ้องได ้รับ เลข อย.บนฉลาก
เครื่องสำอาง เพื่อแสดงให้ทราบว่าเครื่องสำอาง ยี่ห้อนี้รุ ่นนี้ ได้มาจดแจ้ง นักศึกษาอ่านป้ายปดิบน
บรรจ ุภัณฑ์ (M = 4.16) และจะเลือกซื ้อเครื ่องสำอางออนไลน์ที ่ม ีตรารับรองจากสำนักงาน
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คณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข (M = 3.96) และก่อนซื ้อเครื ่องสำอาง 
จะตรวจสอบเลข “การจดแจ้ง” (M = 3.89)  
 
5.3  ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 

5.3.1  ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
1) ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ ประธานนักศึกษา องค์การนักศึกษา หรือ

สภานักศึกษา น่าจะอบรมสัมมนาท่ีจะกำหนดนโยบายการสร้างภูมิคุ้มกันด้วยความรอบรู้ด้านสุขภาพ
ให้นักศึกษามรภ. วไลยอลงกรณ์ เพิ่มให้รู้เท่าทันสินค้าเคร่ืองสำอางออนไลน์ พัฒนาข้อมูลเชิงวิชาการ
มีการศึกษาวิจัยกลไกการดำเนินงานเชิงรุกเพื่อป้องกันปัญหาด้านสุขภาพที่เกี ่ยวกับความตั้งใจซ้ื อ
เคร่ืองสำอางออนไลน์ 

2) คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์กับความรอบรู้ด้านสุขภาพ 
เสนอใหอ้งค์การนักศึกษา หรือสภานักศึกษา ท่ีเก่ียวข้องศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับสุขภาพ
และทำสื่อสร้างภูมิคุ ้มกันด้วยความรอบรู้ด้านสุขภาพให้นักศึกษามรภ. วไลย อลงกรณ์ เนื่องจาก
นักศึกษาเมื่อสนใจในสินค้าท่ีโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ หาข้อมูลเพิ่มจากหลายแหล่ง (M = 4.00) 

3) ความรอบรู้ด้านสุขภาพ ให้องค์การนักศึกษา หรือสภานักศึกษาที่เกี ่ยวข้อง
น่าจะพัฒนาความรอบรู้ด้านสุขภาพของนักศึกษามรภ. วไลยอลงกรณ์ พัฒนาข้อมูลเชิงวิชาการมีการ
ศึกษาวิจ ัยกลไกการดำเนินงานเชิงรุกเพื่อป้องกันปัญหาความด้านสุขภาพของนักศึกษา ที ่มี
ประสิทธิภาพ และเฉพาะเจาะจงกับกลุ่มเป้าหมาย ประเมินผลของโครงการเป็นรูปธรรม 

5.3.2  ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
นักศึกษา องค์การนักศึกษา หรือสภานักศึกษา ของมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลย

อลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ น่าจะกำหนดให้มีกิจกรรมท่ีให้นักศึกษามีความรู้ด้านสุขภาพในการ
เลือกซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ โดยการเผยแผ่ข้อมูลเกี่ยวกับ ข้อดีและข้อเสีย การซื้อเครื่องสำอาง
ออนไลน์ รวมถงึควรเลือกซ้ือสินค้าเคร่ืองสำอางท่ีมีฉลากผลิตภัณฑ์ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง เลขท่ีแสดง
ครั้งที่ผลิต เดือนปีที่ผลิต ชื่อสารทุกชนิดที่เป็นส่วนผสม และวิธีใช้  ในฉลากผลิตภัณฑ์เครื่องสำอาง 
เป็นการป้องกันการถูกหลอกจากร้านค้าที่โฆษณาเกินจริง และป้องกันการแพ้สารบ้างตัวในแต่ ละ
บุคคลท่ีจะมีผลทำให้สุขภาพแย่ลงได้เนื่องจากนักศึกษารู้วิธีค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองสำอาง
ท่ีมีผลต่อสุขภาพ (M = 3.96) และ เมื่อต้องการรู้เร่ืองข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อ
สุขภาพ (M = 3.92) ตามลำดับ 

5.3.3 ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติการ 
1) ประธานนักศึกษา คณะต่าง ๆ  ในมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระ

บรมราชูปถัมภ์ น่าทีจะมีการอบรมให้กับนักศึกษา ทำกิจกรรมกลุ่ม เก่ียวกับปัจจัยของความตั้งใจซ้ือ
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เคร่ืองสำอางออนไลน์ ท่ีเก่ียวกับ กฎหมาย อย. ความคุ้มครองผู้บริโภคต่าง ๆ และทำ Content ลง 
Facebook ของมหาลัย หรือคณะต่าง ๆ เกี่ยวกับเรื่องกฎหมาย อย. ความคุ้มครองผู้บริโภคของ
เคร่ืองสำอาง เนื่องจากช่องทางท่ีนักศึกษาใช้หาความรู้มากท่ีคือ ช่องทางใช้ส่ือโซเชียลต่าง ๆ (ร้อยละ 
53.70) และในรอบ 12 เดือน ใช้ส่ือโซเชียลเพื่อค้นหาหรือแบ่งปันข้อมูลสุขภาพเก่ียวกับเคร่ืองสำอาง 
(ร้อยละ 87.40) 

2) ประธานนักศึกษา องค์การนักศึกษา หรือสภานักศึกษา  รณรงค์ใช้ผลิตภัณฑ์
เครื่องส าอางท่ีได้รับการจดแจ้งของ อย. บนฉลากเครื่องสำอาง เพื่อแสดงให้ทราบว่าเครื่องสำอาง 
ยี่ห้อนี้รุ่นนี้ ได้มาจดแจ้ง (ย้ำว่า " จดแจ้ง " ก่อนจะจำหน่ายออกสู่ตลาด โดยในกระบวนการจดแจ้ง 
อย. ไม่ได้นำเครื่องสำอางนั้นไปวิเคราะห์หาสารต้องห้ามใด ๆ ) และสังเกตว่าเครื่องสำงอางที่ใชน้ั้น
ไม่ได้แอบใส่สารต้องห้ามส่งผลเสียต่อสุขภาพท้ังกายและใจของนักศึกษาในภายหลัง เนื่องจากช่องทาง
การซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษาท่ีมีการใช้มากเป็นอันดับ 3 คือ Shopee (ร้อยละ 25.05) 
รองลงมาคือ Lazada (ร้อยละ 22.60) และ Facebook (ร้อยละ 20.72)  

3) ความรอบรู้ด้านสุขภาพ น่าจะจัดการอบรมให้นักศึกษาด้วยการแลกเปลี่ยน
ประสบการณ์ของนักศึกษาแต่ละคนท่ีเคยเจอ Case ท่ีทำให้เกิดผมเสียต่อสุขภาพท่ีเคยเจอมาจากการ
ซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ เนื่องจากนักศึกษาสามารถส่ือสารข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผล
ต่อสุขภาพ (M = 3.87) และ โน้มน้าวให้บุคคลอ่ืน ยอมรับข้อมูลท่ีแนะนำข้อมูลข่าวสาร (M = 3.73)  

 
5.4  ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
 5.4.1  งานวิจัยด้านสุขภาพในอนาคตน่าจะขยายขอบเขตตัวอย่าง ในกลุ่มอ่ืน ๆ เนื่องจาก
การใช้นักศึกษาเป็นผู้ตอบแบบสอบถามในการสำรวจทำให้ผลการวิจัยมีความเป็นจริงน้อยลง และมี
การซ้ือท่ีค่อนข้างจำกัด  
 5.4.2  ข้อจำกัดบางอย่างผู้ตอบแบบสอบถามถูกเสนอด้วยรูปแบบบังคับในการตอบ ความ
ไม่แน่นอนผู้ตอบมักจะเลือกตัวเลือกท่ีปลอดภัย การใช้ Likert scale 5-point นั้นอาจจะความรู้สึกท่ี
ไม่ชัดเจนเก่ียวกับคำถาม เปล่ียนเป็นการสัมภาษณ์แบบเผชิญหน้า (Face to face interview) เพิ่ม
ลงถึงความชัดเจนของข้อถามคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้าน
สุขภาพท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ 

5.4.3  ควรศึกษาปัจจัยอ่ืน ๆ โดยเฉพาะตัวแปรด้านสุขภาพกับความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอาง
ออนไลน์ ในองค์ประกอบด้านปัจเจกบุคคล ได้แก่ ถิ่นที่อยู่ กรรมพันธุ์ ความเชื่อ พฤติกรรม และ
องค์ประกอบด้านสภาวะแวดล้อม ได้แก่ ฐานะ สังคม เพื่อน  
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ภาคผนวก ข  
การตรวจสอบความตรงตามเน้ือหาและการใช้ภาษา 

 
  การวิจัยเร่ืองการรับรู้คุณภาพการบริการแพทย์แผนไทยและแพทย์ทางเลือก ของผู้มาใช้
บริการแพทย์แผนไทย โรงพยาบาลราชบุรี ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล ผู้วิจัย
ได้เรียนเชิญผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 3 ใน 5 ท่าน  เพื่อตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Content 
Validity) และการใช้ภาษาดังรายนามต่อไปนี้ 
 
1. รองศาสตราจารย์ ดร.สมชาย ดุรงค์เดช 
- Ph.D. (Nutrition) Columbia University, New York, U.S.A. 
- M.S. (Nutrition) Columbia University, New York, U.S.A. 
- วท.บ.โภชนาการศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหิดล 
กรรมการและเลขานุการ หลักสูตรสาธารณสุขศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการระบบสุขภาพ 
คณะสาธารณสุขศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
 
2. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นพกร จงวิศาล 
- Ph.D. (Industrial Hygiene and Toxicology) University of Cincinnati, Ohio, U.S.A. 
- M.P.H. (Public health) University of Hebrew, Jerusalem, Israel 
- วท.บ.(อาชีวอนามัยและความปลอดภัย) เกียรตินิยมเหรียญทอง มหาวิทยาลัยมหิดล 
กรรมการ หลักสูตรสาธารณสุขศาสตรมหาบัณฑิต สาขาวิชาการจัดการระบบสุขภาพ 
คณะสาธารณสุขศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
 
3. อาจารย์ ดร.รัฐพล ศิลปรัศมี 
- ปร.ด. (เทคโนโลยีสิ่งแวดล้อม) มหาวิทยาลัยมหิดล 
- วท.ม. (สุขาภิบาลส่ิงแวดล้อม) มหาวิทยาลัยมหิดล 
- วท.บ. (สาธารณสุขศาสตร์) มหาวิทยาลัยมหิดล 
ผู้ช่วยคณบดีฝ่ายบริหารแผน คณะสาธารณสุขศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรม
ราชูปถัมภ์ 
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4. รองศาสตราจารย์ ดร.วันเพ็ญ แก้วปาน 
- ปร.ด. มหาวิทยาลัยมหิดล 
- วท.ม. (สาธารณสุขศาสตร์) มหาวิทยาลัยมหิดล 
- อนุปริญญาด้านการพยาบาล และการผดุงครรภ์ (พยาบาลศาสตร์บัณฑิต) วิทยาลัยพยาบาลชลบุรี 
อาจารย์ประจำคณะสาธารณสุขศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหิดล 
 
5. อาจารย์ ดร.ยุวนุช สัตยสมบูรณ์ 
- วท.ด.(เวชศาสตร์ชุมชน) มหาวิทยาลัยมหิดล 
- วท.ม. (การบริหารโรงพยาบาล) มหาวิทยาลัยมหิดล 
- พย.บ. (การพยาบาล) วิทยาลัยพยาบาลสภากาชาดไทย 
อาจารย์ประจำคณะสาธารณสุขศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหิดล 
 
แบบสอบถามเร่ือง คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพท่ีมี
ผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระ
บรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 
  ส่วนท่ี 1  ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์   8 ข้อ 
  ส่วนท่ี 2  คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ 33 ข้อ 
  ส่วนท่ี 3  ความรอบรู้ด้านสุขภาพ    15 ข้อ 
  ส่วนท่ี 4  ปัจจัยส่วนบุคคล     10 ข้อ 
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ภาคผนวก ค  
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบาค  

(Cronbach’s alpha coefficient) 
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ตารางที่ 24 การตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นแบบสอบถามการซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ 
 
Cronbach's alpha การซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ = 0.95 

  Mean SD. 

Scale 
means if 

item 
deleted 

Scale 
variance 
if item 
deleted 

Corrected 
item-total 
correlation 

Cronbach's 
alpha if 

item 
deleted 

1. การซื้อ
เครื่องสำอางผ่าน
ร้านค้าเครื่องสำอาง
ออนไลน์ ภายใน 3 
เดือนข้างหน้า  

3.03 1.06 61.31 182.35 0.19 0.96 

2. ท่านชอบ
เครื่องสำอางที่ท่าน
ซื้อมากกว่า
เครื่องสำอาง แบ
รนด์อื่น 

3.28 0.81 61.06 172.77 0.72 0.95 

3. ท่านจะแนะนำ
เครื่องสำอาง
ออนไลน์ให้กับผู้อื่น 

3.16 0.81 61.19 176.93 0.52 0.95 

4. ท่านจะค้นหา
ข้อมูลที่เป็น
ประโยชน์ของ
เครื่องสำอาง
ออนไลน์ที่จะเลือก
ซื้อ 

3.41 0.91 60.94 171.87 0.68 0.95 

5. ท่านจะเลือกซื้อ
เครื่องสำอาง
ออนไลน์ที่มีตรา
รับรองจากอย 

3.53 1.11 60.81 168.22 0.68 0.95 

6. ท่านต้ังใจซื้อ
เครื่องสำอาง
ออนไลน์ที่มีฉลาก
ภาษาไทยได้ชัดเจน 

3.44 1.13 60.91 169.12 0.62 0.95 

7.1 ชื่อเครื่องสำอาง  3.63 1.13 60.72 164.08 0.81 0.95 
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  Mean SD. 

Scale 
means if 

item 
deleted 

Scale 
variance 
if item 
deleted 

Corrected 
item-total 
correlation 

Cronbach's 
alpha if 

item 
deleted 

7.2 ประเภท  3.72 1.05 60.63 165.34 0.83 0.95 

7.3 ชื่อสารทุกชนิด
ที่เป็นส่วนผสม  

3.72 1.09 60.63 165.02 0.81 0.95 

7.4 วิธีใช้  3.81 1.06 60.53 165.81 0.80 0.95 

7.7 ปริมาณสุทธิ  3.72 0.92 60.63 169.02 0.79 0.95 

7.8 เลขที่แสดงครั้ง
ที่ผลิต 

3.66 0.97 60.69 169.38 0.73 0.95 

7.9 เดือนปีที่ผลิต 3.56 1.11 60.78 164.37 0.82 0.95 

7.10 เดือนปีที่
หมดอายุ 

3.88 1.13 60.47 163.48 0.83 0.95 

7.11 เลขที่ใบรับ
แจ้ง 

3.63 1.04 60.72 169.56 0.67 0.95 

8. ก่อนซื้อ
เครื่องสำอางท่านจะ
ตรวจสอบเลข “การ
จดแจ้ง” 

3.72 1.20 60.63 168.89 0.59 0.95 
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ตารางที่ 25  การตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นแบบสอบถามคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้า
ออนไลน์ 

 
Cronbach's alpha คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ = 0.97 

  Mean S.D. 

Scale 
means if 

item 
deleted 

Scale 
variance 
if item 
deleted 

Corrected 
item-total 
correlation 

Cronbach's 
alpha if 

item 
deleted 

1. ง่ายต่อการค้นหาสิ่งที่
ท่านต้องการ 

3.81 1.06 121.06 368.77 0.68 0.97 

2. สามารถหาสิ่งที่
ต้องการได้อย่างง่าย 

3.84 0.95 121.03 374.29 0.61 0.97 

3. ช่วยให้ทำธุรกรรม
สำเร็จอย่างรวดเร็ว 

3.91 0.78 120.97 377.06 0.67 0.97 

4. ข้อมูลข่าวสารของ
ร้านค้าออนไลน์มีการ
จัดการที่ดี 

3.63 0.87 121.25 379.23 0.52 0.97 

5. สามารถโหลดข้อมูล
ได้อย่างรวดเร็ว 

3.94 0.76 120.94 378.13 0.64 0.97 

6. ใช้งานง่าย 3.88 0.87 121 372.90 0.72 0.97 

7. ช่วยให้ท่านได้รับของ
อย่างรวดเร็ว 

3.72 0.81 121.16 375.04 0.70 0.97 

8. มีการจัดการที่ดี 3.75 0.84 121.13 373.73 0.72 0.97 

9. ส่งสินค้าเหมือนกับที่
แสดงไว้ 

3.66 0.70 121.22 378.18 0.70 0.97 

10. สามารถส่งสินค้า
ภายในเวลาที่เหมาะสม 

3.69 0.69 121.19 379.51 0.66 0.97 

11. ส่งสินค้าได้รวดเร็ว
ตามที่ท่านสั่ง 

3.81 0.90 121.06 372.00 0.72 0.97 

12. ส่งของตามสินค้า
ตามที่ท่านสั่ง 

3.88 0.91 121 369.03 0.80 0.97 

13. มีสต็อกสินค้าตามที่
กล่าวอ้างไว้ว่ามี 

3.47 0.84 121.41 374.77 0.68 0.97 

14. โฆษณาตามจริง 3.44 0.98 121.44 370.19 0.70 0.97 
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  Mean S.D. 

Scale 
means if 

item 
deleted 

Scale 
variance 
if item 
deleted 

Corrected 
item-total 
correlation 

Cronbach's 
alpha if 

item 
deleted 

15. รักษาสัญญาในการ
ส่งมอบสินค้า 

3.56 0.95 121.31 368.61 0.78 0.97 

16. สามารถใช้งานได้
ตลอดเวลา 

3.97 0.90 120.91 372.99 0.69 0.97 

17. สามารถเข้าถึงใช้
งานได้ทันที 

3.91 0.86 120.97 369.71 0.83 0.97 

18. ไม่ควรล่ม 3.94 0.88 120.94 372.19 0.73 0.97 

19. ใช้งานได้ต่อเน่ือง
หลังจากท่านสั่งซื้อ 
เรียบร้อยแล้ว 

4 0.76 120.88 374.11 0.78 0.97 

20. ปกป้องข้อมูล
เกี่ยวกับพฤติกรรมการ
ซื้อในเว็บไซต์ของท่าน 

3.72 0.89 121.16 374.65 0.65 0.97 

21. ไม่ได้แบ่งปันข้อมูล
ส่วนตัวของท่านให้
ร้านค้าออนไลน์อื่น ๆ 

3.66 0.90 121.22 373.34 0.68 0.97 

22. ปกป้องข้อมูลบัตร
เครดิตของท่าน 

3.91 0.89 120.97 373.32 0.68 0.97 

23. กำหนด 
เงือนไขชัดเจนในการคืน
สินค้า 

3.84 0.72 121.03 382.23 0.53 0.97 

24. สามารถรับมือกับ
การคืนสินค้าได้ชัดเจน 

3.88 0.75 121 379.23 0.61 0.97 

25. มีการรับประกันที่ดี 3.81 0.82 121.06 373.87 0.73 0.97 

26. มีแนวทางในการ
จัดการเมื่อมีการทำ
ธุรกรรมของท่านไม่มี
การดำเนินการ 

3.69 0.93 121.19 373.84 0.64 0.97 

27. มีการดูแล 
แก้ปัญหาทันทีเมื่อเกิด
ปัญหา 

3.66 0.87 121.22 375.85 0.63 0.97 
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  Mean S.D. 

Scale 
means if 

item 
deleted 

Scale 
variance 
if item 
deleted 

Corrected 
item-total 
correlation 

Cronbach's 
alpha if 

item 
deleted 

28. เมื่อมีปัญหาเกิดขึ้น
ร้านค้าออนไลน์น้ีชดเชย
ให้แก่ท่าน 

3.69 0.97 121.19 370.67 0.70 0.97 

29. เมื่อส่งสินค้าไม่ตรง
เวลาร้านค้าออนไลน์มี
การชดเชยให้แก่ท่าน 

3.63 0.91 121.25 373.61 0.66 0.97 

30. มารับสินค้าคืนจาก
ที่บ้านหรือที่ทำงานของ
ท่าน 

3.81 0.90 121.06 374.32 0.65 0.97 

31. มีเบอร์โทรศัพท์
ติดต่อกับบริษัท 

3.91 0.82 120.97 374.74 0.71 0.97 

32. มีตัวแทนฝ่าย
บริการลูกค้าออนไลน์ 

3.94 0.72 120.94 376.13 0.76 0.97 

33. มีการพูดคุยได้
โดยตรงกับท่านเมื่อมี
ปัญหา 

3.97 0.78 120.91 377.57 0.64 0.97 
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ตารางที่ 26 การตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นแบบสอบถามความรอบรู้ด้านสุขภาพ 
 
Cronbach's alpha ความรอบรู้ด้านสุขภาพ = 0.95 

 Mean SD. 

Scale 
means 
if item 

deleted 

Scale 
variance 
if item 

deleted 

Corrected 
item-total 
correlation 

Cronbach's 
alpha if 

item 
deleted 

1. รู้วิธีค้นหาแหล่งข้อมูล
เกี่ยวกับเครื่องสำ อางที่มีผล
ต่อสุขภาพจากอินเทอร์เน็ต
ได้ 

3.63 1.01 50.59 83.28 0.80 0.94 

 2. รู้วิธีจะใช้อินเทอร์ เน็ต
เพ่ือตอบคำถามเกี่ยวกับ
เครื่องสำ อางที่มีผลต่อ
สุขภาพได้ 

3.56 1.01 50.66 82.56 0.84 0.94 

 3. รู้วิธี มีแหล่งข้อมูลของ
เครื่องสำอางที่ส่งผลต่อ
สุขภาพจากอินเทอร์เน็ต 

3.72 0.96 50.50 84.39 0.78 0.94 

4. จะสามารถหาข้อมูล
เกี่ยวกับเครื่องสำ อางที่
ส่งผลต่อสุขภาพบนอินเทอร์ 
เน็ตได้จากที่ไหน 

3.66 0.83 50.56 86.25 0.79 0.94 

5. รู้ว่าจะใช้ข้อมูลเกี่ยวกับ
เครื่องสำ อางที่มีผลต่อ
สุขภาพบนอินเทอร์เน็ต 

3.47 0.80 50.75 86.77 0.78 0.94 

6. มีทักษะในการประเมิน
แหล่งข้อมูลด้าน
เครื่องสำอางที่ส่งผลต่อ
สุขภาพ 

3.53 0.80 50.69 88.16 0.68 0.95 

7. สามารถบอกได้ว่า
แหล่งข้อมูลบนอินเทอร์เน็ต
แหล่งไหนมีคุณภาพสูง 

3.72 0.89 50.50 86.90 0.69 0.95 

8. รู้สึกมั่นใจในการใช้ข้อมูล
ข่าวสารจากอินเทอร์เน็ตเพ่ือ
ตัดสินใจเลือกซื้อ 

3.63 0.83 50.59 87.60 0.69 0.95 
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 Mean SD. 

Scale 
means 
if item 

deleted 

Scale 
variance 
if item 

deleted 

Corrected 
item-total 
correlation 

Cronbach's 
alpha if 

item 
deleted 

9. เมื่อต้องการรู้เรื่องข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องสำอางที่มีผลต่อ
สุขภาพ 

3.63 0.87 50.59 84.12 0.89 0.94 

10. รู้วิธีค้นหาข้อมูลข่าวสาร
เกี่ยวกับเครื่องสำอางที่มีผล
ต่อสุขภาพ 

3.59 0.88 50.63 85.47 0.79 0.94 

11. ไม่เข้าใจเน้ือหาที่
เกี่ยวกับเครื่องสำอางว่ามีผล
ต่อสุขภาพอย่างไร 

3.59 0.80 50.63 87.66 0.72 0.94 

12. สามารถสื่อสารข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับ
เครื่องสำอางที่มีผลต่อ
สุขภาพ 

3.72 0.85 50.50 86.32 0.76 0.94 

13. โน้มน้าวให้บุคคลอื่น 
ยอมรับข้อมูลที่ท่านแนะนำ
ข้อมูลข่าวสาร 

3.38 0.87 50.84 92.59 0.34 0.95 

14. เมื่อสนใจในสินค้าที่
โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ท่าน
หาข้อมูลเพ่ิมจากหลาย
แหล่ง 

3.72 0.73 50.50 89.03 0.69 0.95 

15. ก่อนเข้าร่วมกิจกรรม
หรือก่อนยอมรับข้อมูล/
สินค้า  

3.69 0.93 50.53 88.39 0.56 0.95 
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ภาคผนวก ง  
ใบคำร้อง ขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูล  

อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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ภาคผนวก จ  
แบบสอบถาม ภาษาไทย คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ออนไลน์  

และความรอบรู้ด้านสุขภาพที่มีผลต่อความต้ังใจซ้ือเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษา
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี 
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แบบสอบถาม 
 
 
 

ชื่อวิทยานิพนธ์ภาษาไทย 
คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความรอบรู้ด้านสุขภาพท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือ

เคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์  
ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี 

 
 
 

 
ชื่อวิทยานิพนธ์ภาษาอังกฤษ 

E-SERVICE QUALITY OF ONLINE SHOPS AND HEALTH LITERACY AFFECTS COSMETICS 
PURCHASING INTENTION OF STUDENTS IN VALAYA ALONGKORN RAJABHAT UNIVERSITY 

UNDER THE ROYAL PATRONAGE, PATHUM THANI PROVINCE. 
 
 

 
ชื่อนักศึกษา สรณะ จันทร์วีนุกูล 

รหัส 61G54810103 
หลักสูตรสาธารณสุขศาสตรมหาบัณฑิต 

สาขาวิชาการจัดการระบบสุขภาพ 
คณะสาธารณสุขศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ 
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แบบสอบถาม 
 
 คำชี้แจง  แบบสอบถามเร่ือง คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์และความ
รอบรู้ด้านสุขภาพท่ีมีผลต่อความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏวไลย
อลงกรณ์    ในพระบรมราชูปถัมภ์ จ.ปทุมธานี ฉบับนี้แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ 
 
  ส่วนที่ 1  การซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ 
  ส่วนที่ 2  ความตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ 
  ส่วนที่ 3  คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ 
  ส่วนที่ 4  ความรอบรู้ด้านสุขภาพ 
  ส่วนที่ 5  ปัจจัยส่วนบุคคล 
 

เพื ่อก่อให้เกิดประโยชน ์สู งสุดทางการศึกษา ผู ้ว ิจ ัยขอความกรุณาท่านช่วยกรอก
แบบสอบถามครบทุกข้อตามความเป็นจริง โดยข้อมูลท่ีได้รับจากแบบสอบถามท้ังหมดจะถูกเก็บเป็น
ความลับ  เพื่อวัตถุประสงค์ในการศึกษาเท่านั้น 
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เมื่อท่าน "ตกลง" ท่านยินยอมตอบเเบบสอบถาม และยินยอมให้เราใช้ข้อมูลจากคำตอบของ
ท่านในการวิเคาระห์ โดยการนำเสนอข้อมูลเฉพาะภาพรวมเท่านั้น โดยจะไม่มีการรายงานเป็นตัว
บุคคล หากท่านไมยินดีท่ีจะกรอกแบบสอบถาม ขอให้เลือก "ไม่ตกลง" 
 

 ตกลง  ไม่ตกลง 
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ส่วนที่ 1  การซ้ือเครื่องสำอางออนไลน์  

คำชี้แจง  โปรดทำเคร่ืองหมาย √  ลงใน  ท่ีตรงกับความเป็นจริงของท่าน 

  1.  ท่านเคยซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์หรือไม่   เคย  ไม่เคย 
ส่วนที่ 2  ความตั้งใจซ้ือเครื่องสำอางออนไลน์ 
คำชี้แจง  โปรดทำเคร่ืองหมาย √  ลงในช่องตัวเลขท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดย
มีความหมายการเลือกดังนี้ 
  1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย    
  3  หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง   4  หมายถึง  เห็นด้วย    

5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง   
  

ข้อถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ความต้ังใจทำธุรกรรม (Transactional intention) 
1. ภายใน 3 เดือนข้างหน้า ท่านจะซ้ือเคร่ืองสำอางผ่านร้านค้า
เคร่ืองสำอางออนไลน์ 

     

ความต้ังใจที่มาจากความชอบ (Preferential intention) 
2. ท่านชอบเคร่ืองสำอางท่ีท่านซ้ือมากกว่าเคร่ืองสำอาง แบรนด์อ่ืน      
การเจตนาอ้างอิง (Referential intention) 
3. ท่านจะแนะนำเคร่ืองสำอางออนไลน์ให้กับผู้อ่ืน      
ความต้ังใจทำการสำรวจ (Explorative intention) 
4. ท่านจะค้นหาข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ของเคร่ืองสำอางออนไลน์ท่ี
จะเลือกซ้ือ 

     

การรับรองจาก อย. (Certified by the FDA) 
5. ท่านจะเลือกซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ท่ีมีตรารับรองจาก
สำนักงานคณะกรรมการอาหารและยา กระทรวงสาธารณสุข 

     

ฉลากผลิตภัณฑ์ (Product label) 
6. ท่านตั้งใจซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ท่ีมีฉลากภาษาไทยท่ีอ่านได้
ชัดเจน 

     

7. เมื่อท่านต้องการซ้ือเคร่ืองสำอางออนไลน์ ท่านจะพิจารณา อ่าน
ป้ายปิดบนบรรจุภัณฑ์ 
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ข้อถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
7.1  ชื่อเคร่ืองสำอาง       

7.2  ประเภท       

7.3  ชื่อสารทุกชนิดท่ีเป็นส่วนผสม       
7.4  วิธีใช้       
7.5  ข้อแนะนำ/คำเตือน (ถ้ามี)       
7.6  ชื่อท่ีตั้งผู้ผลิตหรือผู้นำเข้า       
7.7  ปริมาณสุทธิ       
7.8  เลขท่ีแสดงคร้ังท่ีผลิต      
7.9  เดือนปีท่ีผลิต       
7.10 เดือนปีท่ีหมดอายุ      
7.11 เลขท่ีใบรับแจ้ง      

การตรวจสอบเลขจดแจ้ง (Examine registration number) 
8. ก่อนซ้ือเคร่ืองสำอางท่านจะตรวจสอบเลข “การจดแจ้ง” หรือ
ขึ้นทะเบียนผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ในสารระบบของ อย. 
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ส่วนที่ 3  คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ของร้านค้าออนไลน์ 
คำชี้แจง  โปรดทำเคร่ืองหมาย √  ลงในช่องตัวเลขท่ีตรงกับระดับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดย
มีความหมายการเลือกดังนี้ 
  1  หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง   2  หมายถึง  ไม่เห็นด้วย    
  3  หมายถึง  เห็นด้วยปานกลาง   4  หมายถึง  เห็นด้วย    

5  หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิ่ง   
 

ข้อถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ประสิทธิภาพ ร้านค้าออนไลน์…..  
1. ง่ายต่อการค้นหาส่ิงท่ีต้องการ      
2. สามารถหาส่ิงท่ีต้องการได้อย่างง่าย      
3. ช่วยให้ทำธุรกรรมสำเร็จอย่างรวดเร็ว      
4. ข้อมูลข่าวสารของร้านค้าออนไลน์มีการจัดการท่ีดี      
5. สามารถโหลดข้อมูลได้อย่างรวดเร็ว      
6. ใช้งานง่าย      
7. ช่วยให้ท่านได้รับของอย่างรวดเร็ว      
8. มีการจัดการท่ีดี      
การบรรลุเป้าหมาย ร้านค้าออนไลน์….. 
9. ส่งสินค้าเหมือนกับท่ีแสดงไว้      
10. สามารถส่งสินค้าภายในเวลาท่ีเหมาะสม      
11. ส่งสินค้าได้รวดเร็วตามท่ีท่านสั่ง      
12. ส่งของตามสินค้าตามท่ีท่านสั่ง      
13. มีสต็อกสินค้าตามท่ีกล่าวอ้างไว้ว่ามี      
14. โฆษณาตามจริง      
15. รักษาสัญญาในการส่งมอบสินค้า      
ความพร้อมของระบบ ร้านค้าออนไลน์….. 
16. สามารถใช้งานได้ตลอดเวลา      
17. สามารถเข้าถึงใช้งานได้ทันที      
18. ไม่ควรล่ม      
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ข้อถาม 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
19. ใช้งานได้ต่อเนื่องหลังจากท่านส่ังซ้ือ เรียบร้อยแล้ว      
ความเป็นส่วนตัว ร้านค้าออนไลน์….. 
20. ปกป้องข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือในเว็บไซต์ของท่าน      
21. ไม่ได้แบ่งปันข้อมูลส่วนตัวของท่านให้ร้านค้าออนไลน์อ่ืน ๆ      
22. ปกป้องข้อมูลบัตรเครดิตของท่าน      
การตอบสนอง ร้านค้าออนไลน์….. 
23. กำหนดเงือนไขชัดเจนในการคืนสินค้า      
24. สามารถรับมือกับการคืนสินค้าได้ชัดเจน      
25. มีการรับประกันท่ีดี      
26. มีแนวทางในการจัดการเมื่อมีการทำธุรกรรมของท่านไม่มีการ
ดำเนินการ 

     

27. มีการดูแล แก้ปัญหาทันทีเมื่อเกิดปัญหา      
การชดเชย ร้านค้าออนไลน์….. 
28. เมื่อมีปัญหาเกิดขึ้นร้านค้าออนไลน์นี้ชดเชยให้แก่ท่าน      
29. เมื่อส่งสินค้าไม่ตรงเวลาร้านค้าออนไลน์มีการชดเชยให้แก่ท่าน      
30. มารับสินค้าคืนจากท่ีบ้านหรือท่ีทำงานของท่าน      
การติดต่อ ร้านค้าออนไลน์….. 
31. มีเบอร์โทรศัพท์ติดต่อกับบริษัท      
32. มีตัวแทนฝ่ายบริการลูกค้าออนไลน์      
33. มีการพูดคุยได้โดยตรงกับท่านเมื่อมีปัญหา      
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ส่วนที่ 4 ความรอบรู้ด้านสุขภาพ 
คำชี้แจง  โปรดทำเคร่ืองหมาย √  ลงในช่องตัวเลขท่ีตรงกับระดับการรอบรู้ ของท่านมากท่ีสุด ใน
ข้อถามความรอบรู้ด้านสุขภาพ   โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้1  ถึง  
  1  หมายถึง  รอบรู้น้อยท่ีสุด  2  หมายถึง  รอบรู้น้อย    
  3  หมายถึง  ไม่แน่ใจ  4  หมายถึง  รอบรู้มาก    

5  หมายถึง  รอบรู้มากท่ีสุด   
  

ข้อถาม 
ระดับการรอบรู้ 

1 2 3 4 5 
ความรอบรู้ด้านสุขภาพผ่านทางอิเล็กทรอนิกส์  (E-Health literacy) 
1. ท่านรู้วิธีค้นหาแหล่งข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพ
จากอินเทอร์เน็ตได้ 

     

2. ท่านรู้วิธีจะใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อตอบคำถามเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ี
มีผลต่อสุขภาพได้ 

     

3. ท่านรู้วิธี มีแหล่งข้อมูลของเคร่ืองสำอางท่ีส่งผลต่อสุขภาพจาก
อินเทอร์เน็ต 

     

4. ท่านรู้ว่า จะสามารถหาข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีส่งผลต่อ
สุขภาพบนอินเทอร์เน็ตได้จากท่ีไหน 

     

5. ท่านรู้ว่าจะใช้ข้อมูลเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพบน
อินเทอร์เน็ต ในการตัดสินใจ 

     

6. ท่านมีทักษะในการประเมินแหล่งข้อมูลด้านเคร่ืองสำอางท่ีส่งผล
ต่อสุขภาพบนอินเทอร์เน็ต 

     

7. ท่านสามารถบอกได้ว่าแหล่งข้อมูลบนอินเทอร์เน็ตแหล่งไหนมี
คุณภาพสูงและคุณภาพต่ำ 

     

8. ท่านรู้สึกมั่นใจในการใช้ข้อมูลข่าวสารจากอินเทอร์เน็ตเพื่อ
ตัดสินใจเลือกซ้ือเคร่ืองสำอาง 

     

การเข้าถึงสารสนเทศสุขภาพ 
9. เมื่อท่านต้องการรู้เร่ืองข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผล
ต่อสุขภาพ ท่านสามารถเลือกแหล่งข้อมูลได้โดยง่าย เช่น ถามผู้รู้ ดู
จากส่ือ อ่านหนังสือ จากอินเตอร์เน็ตได้  
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ข้อถาม 
ระดับการรอบรู้ 

1 2 3 4 5 
10. ท่านรู้วิธีค้นหาข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อ
สุขภาพ จากอินเทอร์เน็ต เพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีถูกต้องทันสมัย 
น่าเชื่อถือ 

     

การสื่อสารสุขภาพ 
11. ท่านไม่เข้าใจเนื้อหาท่ีเก่ียวกับเคร่ืองสำอางว่ามีผลต่อสุขภาพ
อย่างไร  

     

12. ท่านสามารถส่ือสารข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผล
ต่อสุขภาพ ให้ครอบครัว เพื่อนหรือผู้อ่ืนได้รู้ 

     

13. ท่านโน้มน้าวให้บุคคลอ่ืน ยอมรับข้อมูลท่ีท่านแนะนำข้อมูล
ข่าวสารเก่ียวกับเคร่ืองสำอางท่ีมีผลต่อสุขภาพ  

     

การรู้เท่าทันสื่อและสารสนเทศเครื่องสำอาง 

14. เมื่อท่านสนใจในสินค้าท่ีโฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ท่านหาข้อมูล
เพิ่มจากหลายแหล่งเพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือ ก่อนตัดสินใจซ้ือ  

     

15. ก่อนเข้าร่วมกิจกรรมหรือก่อนยอมรับข้อมูล/สินค้า ท่านได้
วิเคราะห์ข้อดีข้อเสีย เพื่อประเมินเนื้อหาโดยไม่เชื่อหรือปฏิบัติตาม
ทันที  
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ส่วนที่ 5  ปัจจัยส่วนบุคคล 

คำชี้แจง  โปรดทำเคร่ืองหมาย √  ลงใน  หรือเติมข้อความลงในช่องว่างท่ีตรงกับความเป็นจริงของ
ท่าน 
 

 1.  เพศ   ชาย   หญิง 

 2.  อายุ   18 - 19 ปี  20 - 21 ปี  22 - 23 ปี  24 ปี 
 3. ชั้นปี...................... 

 4.  คณะ  ครุศาสตร์     สาธารณสุขศาสตร์ 

    วิทยาศาสตร์ และเทคโนโลยี   เทคโนโลยีการเกษตร 

    เทคโนโลยีอุตสาหกรรม   วิทยาการจัดการ 

    มนุษย์ศาสตร์ และสังคมศาสตร์   นวัตกรรมการจัดการ 
 5. ช่องทางการซ้ือ  (ตอบได้มากกว่า 1 คำตอบ) 

 Shopee  Lazada   JD Central    

 Line   Instagram   Facebook  Twitter   

 6. ความถี่ในการซ้ือ   มากกว่า 1 คร้ัง/สัปดาห์  1 คร้ัง/สัปดาห์ 

      1 คร้ัง/เดือน    1 คร้ัง/ 3 เดือน 
 7. จำนวนเงินที่ซ้ือสินค้า (ต่อครั้ง)  

 น้อยกว่า 100 บาท  100 - 500 บาท 

      500 - 1,000 บาท  มากกว่า 1000 บาท 
 8.  ในรอบ 12 เดือนที่ผ่านมา ท่านใช้สื่อโซเชียลเพื่อค้นหาหรือแบ่งปันข้อมูลสุขภาพ
เกี่ยวกับเครื่องสำอางบ้างหรือไม่ 

      ใช้    ไม่ใช้ 
 9.  อุปกรณ์ที่ท่านใช้ในการค้นหาหรือแบ่งปันข้อมูลสุขภาพเกี่ยวกับเครื่องสำอาง (ตอบ
ได้มากกว่า 1 คำตอบ) 

   คอมพิวเตอร์แบบตั้งโต๊ะ   คอมพิวเตอร์แบบพกพา หรือโน้ตบุ๊ค  

   โทรศัพท์มือถือ     อุปกรณ์อ่าน E-book ต่าง ๆ หรือแท็บเล็ต  
 10. เหตุผลการค้นหาหรือแบ่งปันข้อมูลสุขภาพเกี่ยวกับเครื่องสำอาง 

   เข้าร่วมกลุ่มในส่ือโซเซียลหรือเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น Facebook group  
      Line group กลุ่มในเว็บไซต์ต่าง ๆ 
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   ใช้ส่ือโซเซียลต่าง ๆ เช่น Facebook Twitter Line เป็นต้น 

   เขียนลงบล็อกตามเว็บไซต์ต่าง ๆ 

   อ่ืน ๆ (ระบุ)……………………………………………….. 
 

ผู้วิจัยขอขอบคุณท่านเป็นอย่างสูง 
ท่ีเสียสละเวลาให้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ มา ณ ทีนี้ 
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ใบความรูเ้รื่อง เครื่องสำอางควบคุม...ปลอดภัยแน่น
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ประวัติผู้วิจัย 
 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ชื่อ-สกุล นายสรณะ จันทร์วีนุกูล 
วัน เดือน ปี เกิด 23 กุมภาพันธ์ 2539 
สถานที่เกิด จังหวัดปทุมธานี 
วุฒิการศึกษา พ.ศ. 2556 วิทยาศาสตรบัณฑิต  

สาขาวิชาคหกรรมศาสตร์ท่ัวไป  
มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์ จังหวัดปทุมธานี 

ที่อยู่ปัจจุบัน บ้านเลขท่ี 127 พหลโยธิน 129 ตำบล ประชาธิปัตย์ อำเภอ ธัญบุรี จังหวัด
ปทุมธานี 12130 

ผลงานตีพิมพ์ สรณะ จันทร์วีนุกูล. (2556). การพัฒนาผลิตภัณฑ์น้ำดอกโสนพร้อมดื่มโดย
ใช้สารทดแทนความหวานซูคราโลส. มหาวิทยาลัยราชภัฏวไลยอลงกรณ์.   
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