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ABSTRACT 

 
The study was aimed to examine the integrated marketing communication, 

trust and perceived online channel value affecting cosmetics purchasing decision 
through Facebook of customers in Bangkok. The samples consisted of 265 customers 
in Bangkok who used to buy cosmetics through Facebook. The multi-stage sampling 
and questionnaires were implemented for the survey. Inferential statistics for 
hypothesis testing was multiple regression analysis. 
 The results showed that the factors affecting cosmetics purchasing decision 
through Facebook of customers in Bangkok with statistical significance at .05 were the 
integrated marketing communication in terms of personal selling and direct 
marketing, trust, perceived online channel value in terms of emotional value, brand 
integration value and convenience value. These factors explained 65.4% of the 
influence on cosmetics purchasing decision through Facebook of customers in 
Bangkok. However, integrated marketing communication in terms of advertising, 
publicity and public relation, sale promotion, and perceived online channel value in 
terms of service performance value and monetary value did not affect cosmetics 
purchasing decision through Facebook of customers in Bangkok. 
 
Keywords: Integrated Marketing Communication, Trust, Perceived Online Channel 
Value 
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เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

29 

ภาพที่ 4.1:  สรุปผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 59 
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บทที ่1 
บทนำ 

 
1.1 ความเปน็มาและความสำคัญของปญัหา 

จากผลการสำรวจของบางกอกโพสต์ได้ชี้ให้เห็นถึง 10 อันดับธุรกิจดาวรุ่งในปี 2562 โดยระบุ
ว่า ธุรกิจดาวรุ่งอันดับ 1 ได้แก่ ธุรกิจอีคอมเมิร์ซ ในขณะที่ธุรกิจเครื่องสำอางและครีมบำรุงผิวยังคง
เติบโตอย่างต่อเนื่อง ติดอันดับธุรกิจดาวรุ่งในอันดับที่ 3 สอดคล้องกับมุมมองการวิเคราะห์ที่ชี้ว่า 
ธุรกิจสุขภาพและความงามมีการเติบโตขยายตัวสูงและมีโอกาสทางธุรกิจอีกมากมายอยู่ที่
ผู้ประกอบการจะสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์อย่างไรให้ตอบโจทย์ผู้บริโภคได้มากกว่า  ในปัจจุบัน
อุตสาหกรรมความงามของไทยมีมูลค่าสูงกว่า 1.8 แสนล้านบาท และมีอัตราการขยายตัวเฉลี่ยอยู่ที่
ร้อยละ 7.8 ต่อปี โดยมีกลุ่มผลิตภัณฑ์บำรุงดูแลผิวเป็นตลาดความงามที่ใหญ่ที่สุด คิดเป็นสัดส่วน 45 
เปอร์เซ็นต์หรือเกือบ 1 ใน 2 ของมูลค่าตลาดรวมทั้งหมด (“10 ธุรกิจเด่น ปี 62 ‘อีคอมเมิร์ซ’ มา
แรง”, 2562) ดังแสดงในตารางที่ 1.1  
 
ตารางที่ 1.1: 10 อันดับธุรกิจดาวรุ่ง ปี 2562 
 

อนัดบั ธรุกิจ รวม 
1 อีคอมเมิร์ซ 95.3 
2 บริการทางการแพทย์และความงาม 94.4 
3 เครื่องสำอางและครีมบำรุงผิว 93.4 
4 เทคโนโลยี เทคโนโลยีสารสนเทศและอุปกรณ์ ผู้ให้บริการโครงข่าย 

การขนส่งและโลจิสติกส์ เกม และการพัฒนาแอปพลิเคชัน 
92.7 

5 เทคโนโลยีด้านการเงิน และการชำระเงินผ่านระบบเทคโนโลยี 91.8 
6 การท่องเที่ยว และสตรีทฟู้ด 91.2 
7 อาหารและเครื่องดื่ม 90.8 
8 ธุรกิจผู้สูงอายุ ประกันภัย ประกันชีวิต ติวเตอร์ และสถาบันภาษา 90.2 
9 ก่อสร้างโครงสร้างพ้ืนฐาน อาหารเสริมและสุขภาพ 89.4 
10 คาร์แคร์ สิ่งพิมพ์ ป้ายโฆษณา และบรรจุภัณฑ์ 88.6 

ที่มา: 10 ธุรกิจเด่น ปี 62 ‘อีคอมเมิร์ซ’ มาแรง. (2562). สืบค้นจาก 
https://www.thebangkokinsight.com/89388/. 
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สถิติผู้ใช้ดิจิทัลของประเทศไทย 2563 โดย “Hootsuite” ผู้ให้บริการระบบจัดการ Social 
Media และ Marketing Solutions ได้รวบรวมสถิติการใช้โซเชียลมีเดียของประเทศไทย ซึ่งได้
เปิดเผยให้เห็นว่า ประชาชนในประเทศไทยใช้เวลาออนไลน์ต่อวันมากกว่าที่อ่ืนๆ ทั่วโลก โดยเฉลี่ย 9 
ชั่วโมง 38 นาทีออนไลน์ทุกวัน ในขณะที่ค่าเฉลี่ยของชาวอเมริกันอยู่ที่ 6 ชั่วโมง 30 นาทีออนไลน์ 
ในเดือนมกราคม 2563 คนไทยมีบัญชีบัญชีโซเชียลมีเดีย 52 ล้านบัญชี เพ่ิมข้ึน 2.3 ล้านบัญชี (+
4.7%) ข้อมลูเมื่อเทียบกับเดือนเมษายน 2562 โดยมีบัญชีเฟซบุ๊ก (Facebook)  มากท่ีสุดเป็นอันดับ 
1 ตามมาด้วย YouTube, LINE, Facebook Messenger, Instagram, Twitter, Skype, LinkedIn, 
Pinterest, WeChat และเมื่อเปรียบเทียบการเข้าถึงโฆษณาบนแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ต่างๆ 
พบว่า เฟซบุ๊ก ยังคงเป็นแพลตฟอร์มที่คนไทยเข้าถึงโฆษณาบนสื่อสังคมออนไลน์ได้มากสุด ด้วย
จำนวน 50 ล้านคน (“สถิติข้อมูลการใช้โซเชียลมีเดียของไทย 2020”, 2563) 

จากสถิติการใช้สื่อดิจิทัลจำนวนมากดังกล่าวของประชาชนในประเทศไทย การสื่อสารทาง
การตลาดในรูปแบบดิจิทัลจึงได้ถูกนํามาประยุกต์ใช้เป็นเครื่องมือในการเข้าถึงกลุ่มผู้รับสารเป้าหมาย 
เนื่องจากความสามสารถในการจัดเก็บและค้นคว้าข้อมูลได้อย่างรวดเร็วและหลากหลาย อีกท้ังมี
ความสามารถในการสื่อสารกันได้แบบสองทางส่งผลให้ผู้อ่านรู้สึกว่าตนเองมีปฏิสัมพันธ์กับข่าวสาร 
นอกจากนี ้ยังเป็นสื่อที่มีความสะดวกสบายต่อผู้ใช้มากท่ีสุด (วสิทธิ์ สถิตวรพงศ์, 2560) ด้วยเหตุผล
ข้างต้นทำให้สื่อออนไลน์ โดยเฉพาะเฟซบุ๊ก ได้ถูกผนวกเข้าเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจำวันของคนทุก
เพศทุกวัยในยุคสมัยนี้ (Casale & Fioravanti, 2018) 

ปัจจุบัน เฟซบุ๊กเป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่มีส่วนช่วยให้ทุกธุรกิจเติบโตไปได้อย่างเหมาะสม และ
สามารถทําการตลาดได้อย่างง่ายดายโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายที่สูงมาก ผู้ประกอบการสามารถทำการ
สร้างเพจ (Page) เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ด้วยตนเอง ซึ่งเพจสามารถสร้างตราสินค้าให้แก่
ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ ยังเป็นช่องทางในการโปรโมทธุรกิจ โดยผู้ที่สนใจ
สามารถเข้ามาค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับบริษัทผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ตลอดเวลา รวมทั้งสามารถที่จะ
สร้างการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าได้โดยง่าย และไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย โดยลูกค้า
สามารถเข้ามามีส่วนร่วมกับเว็บไซต์หลักของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ และผู้ประกอบธุรกิจสามารถ
โพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอ่ืนๆ เพ่ือให้ลูกค้าของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้รับทราบข้อมูล 
ผู้ประกอบการสามารถที่จะพูดคุยกับลูกค้า ตอบคําถามหรือข้อสงสัย สอบถามความคิดเห็นหรือความ
พึงพอใจ นอกจากนี้ ยังช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าและช่วยสร้างพ้ืนที่ให้ผู้ที่ภักดีต่อตรา
สินค้าได้บอกต่อ ซึ่งการสร้างแฟนเพจนี้จะสามารถส่งข้อความถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้โดยตรง (ภัทร
วดี เหรียญมณี, 2559)  



3 
 

 นอกจากนี้ ยังพบว่า กรุงเทพมหานคร คือ เมืองที่มีจำนวนผู้ใช้งานเฟซบุ๊กสูงสุดเป็นอันดับ 1 
ของโลก และยังเป็นอัตราที่เพ่ิมสูงขึ้นเรื่อยๆ (“สถิติข้อมูลการใช้โซเชียลมีเดียของไทย 2020”, 2563)
จากข้อมูลของการใช้สื่อเครื่องมือสังคมออนไลน์ของประชากรไทย และการเติบโตของการซื้อผ่าน
สินค้าออนไลน์ทำให้เห็นว่า การทำธุรกิจในปัจจุบันต้องใช้เครื่องมือทางสังคมออนไลน์เป็นสำคัญ 
เนื่องจากมีความสะดวกสบายและประหยัดเวลา จึงทำให้ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ต่างหันมาใช้เฟซบุ๊ก
ในการดำเนินธุรกิจมากยิ่งขึ้นด้วยเหตุผล (ศูนย์เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร สำนักงาน
ปลัดกระทรวงศึกษาธิการ, 2562) ดังนี้  

1. เฟซบุ๊ก เป็นการสร้างเครือข่าย และจุดประกายด้านการศึกษาได้อย่างกว้างขวาง หาก
ใช้ได้อย่างถูกวิธี 
 2. ทำให้ทราบความคืบหน้าและเหตุการณ์ของบุคคลต่างๆ และผู้ที่ใกล้ชิดได้ทันท่วงที 
 3. ผู้ใช้สามารถสร้างเครือข่ายทางสังคม แฟนคลับหรือผู้ที่มีเป้าหมายเหมือนกัน และทำงาน
ให้สำเร็จลุล่วงไปได้ 
 4. เป็นเว็บไซต์ที่เอ้ือต่อผู้ที่มีปัญหาในการปรับตัวทางสังคม สร้างเครือข่ายที่ดี สร้างความเห็น
อกเห็นใจ และให้กำลังใจที่ดีแก่ผู้อ่ืนได้ 
 5. สร้างเครือข่ายที่ดี สามารถใช้ในการสร้างความเห็นอกเห็นใจ และให้กำลังใจที่ดีแก่ผู้อ่ืนได้ 
 ปัจจุบัน เฟซบุ๊ก เป็นสื่อสำคัญอย่างยิ่งที่มีผู้บริโภคติดตามเป็นจำนวนมาก โดยเฉพาะสินค้า
ประเภทเครื่องสำอาง จากการสำรวจพบว่า แบรนด์เครื่องสำอางท่ีเป็นที่ยอดนิยมของผู้ใช้ประจำปี 
2562 ได้แก่ ลอรีอัล เอวอน ลังโคม คลินิก และเอ็มเอซี เป็นต้น (“แบรนด์เครื่องสำอางยอดนิยมปี 
2562”, 2562) ดังแสดงรายละเอียดตามตารางที่ 1.2 
 

ตารางที่ 1.2: เครื่องสำอางยอดนิยมประจำปี 2562 
แบรนดเ์ครื่องสำอาง รายละเอยีด 

L’OREAL 

 

- ชื่อแบรนด์ ลอรีอัล 
- ลอรีอัลเป็นเครื่องสำอางยักษ์ใหญ่จากประเทศฝรั่งเศส ก่อตั้ง

เมื่อปี 1909 โดยนักเคมี  ยูชีน ชูแลร์  
- ปัจจุบนัลอรีอัลไดช้ื่อว่า เป็นผู้นำวงการเคร่ืองสำอางอันดบั

หนึ่งของโลก  
- ลอรีอัลยังเป็นเจ้าของแบรนด์เครื่องสำอางระดบัโลกถึง 23 

แบรนด์ ยอดขายมากกวา่ 17,500 ล้านยูโร 
- ผู้ติดตามในเฟซบุ๊ก 35 ล้านคน  

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): เครื่องสำอางยอดนิยมประจำปี 2562 
 

แบรนดเ์ครือ่งสำอาง รายละเอยีด 

Avon 

 

- ชื่อแบรนด์ เอวอน 
- กำเนิดข้ึนในปี 1886 โดยนายเดวิด เฮช.แม็คคอน

เนล ซ่ึงแต่ก่อนเขาเคยเป็นเซลลแ์มนอยากลองต้ังบริษัท
ของตัวเอง โดยการเคาะประตูตามบ้าน นับว่าเป็นการ
ปฏิวัติการขายตรงครั้งแรก  

- มีสาขา 100 ประเทศอยู่ทั่วโลก  
- มียอดขายมากถึง 300,000 ล้านบาท ครองยอดขาย

อันดับหนึ่งของโลก 
- ผู้ติดตามในเฟซบุ๊ก 21 ล้านคน 

LANCOME 

 

- ชื่อแบรนด์ ลังโคม 
- ลังโคมเป็นเครื่องสำอางจากฝรั่งเศสที่ก่อตั้งขึ้นในปี 

1953 โดยผู้ก่อตั้ง อาร์มองด์ เปอติฌอง เขามีวิสัยทัศน์
มุ่งเผยแพร่จิตวิญญาณและรสนิยมของชาวฝรั่งเศสไปทั่ว
โลก  

- ปัจจุบันเครื่องสำอางลังโคมผลิตภัณฑ์ชั้นเลิศสำหรับ
ผู้หญิง  

- ลังโคมมีวางจำหน่าย 135 ประเทศทั่วโลก  
- ผู้ติดตามในเฟซบุ๊ก 10 ล้านคน 

 (ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 1.2 (ต่อ): เครื่องสำอางยอดนิยมประจำปี 2562 
 

แบรนดเ์ครือ่งสำอาง รายละเอยีด 

CLINIQUE 

 

- ชื่อแบรนด์ คลินิก 
- คลินิกเป็นผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางเชื้อสายอเมริกา เริ่ม

ก่อตั้งขึ้นในปี 1968 โดย Estee Lauder และ 
Joseph Lauder ที่ขายเฉพาะในร้านค้าระดับหรู  

- คลินิกเป็นแบรนด์ที่อยู่ในเครือเดียวกันกับบริษัท
เครื่องสำอางแบรนด์ Estee Lauder 

- ผู้ติดตามในเฟซบุ๊ก 11 ล้านคน 

M.A.C 

 

- ชื่อแบรนด์ เอ็ม เอ ซี 
- เครื่องสำอาง M.A.C หรือ Make-up Arts Cosmetics  
- เอ็ม เอ ซี ตั้งขึ้นในโตรอนโต ประเทศแคนาดา ในปี 

1984 โดย แฟรงค์ แองเจลโล และ แฟรงค์ โทสคาน  
- ภายหลังในปี 1996 บริษัท Estee Launder ก็ได้เข้า

มาซื้อกิจการ 
- ปัจจุบันมีมากกว่า 1,000 สาขาทั่วโลก และมีรายได้

มากกว่า 33 ล้านดอลลาร์  
- ผู้ติดตามในเฟซบุ๊ก 20 ล้านคน 

 
ที่มา: แบรนด์เครื่องสำอางยอดนิยมปี 2562. (2562) สืบค้นจาก https://topbestbrand.com. 

 

ปัจจุบัน เครื่องสำอางแบรนด์ต่างๆ มีช่องทางการสื่อสารการตลาดกับผู้บริโภคอย่าง
หลากหลาย โดยหนึ่งในช่องทางที่มีผลต่อผู้บริโภคเป็นอย่างมาก คือ รูปแบบการสื่อสารผ่านเฟซบุ๊ก 
การตัดสินใจของผู้บริโภคท่ีซื้อสินค้าจากร้านที่จัดจำน่ายผ่านทางเฟซบุ๊ก เนื่องจากผู้บริโภคมีความ
คิดเหน็ว่า ร้านค้าที่นำเสนอสินค้าผ่านช่องทางเฟซบุ๊ก มีความน่าสนใจ เนื้อหาดึงดูด และผู้บริโภคมี
ความเต็มใจในการซื้อ พร้อมทั้งก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านสื่อเฟซบุ๊ก ผู้บริโภคมีการค้นคว้า และ
เปรียบเทียบข้อมูลสินค้าก่อนทุกครั้ง พร้อมทั้งผู้บริโภคมีการรับฟังความคิดเห็นของบุคคลรอบข้าง
ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก (Leong, Jaafar, & Sulaiman, 2017) 
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การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เป็น
รูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มีผลต่อการตอบสนองของผู้บริโภค และเป็นแนวความคิดที่ผู้บริหาร
การตลาดได้วางแผนพัฒนาขึ้นมา โดยการนำเครื่องมือสื่อสารหลายๆ รูปแบบมาประสมประสานกัน
อย่างเหมาะสม เพ่ือให้สามารถส่งข่าวสารที่มีความชัดเจน สอดคล้องสัมพันธ์กันเป็นหนึ่งเดียวไปยัง
กลุ่มลูกค้า (Kotler & Keller, 2014) อีกท้ังยังมีการสร้างเนื้อหา (Content) ที่หลากหลายและน่า
ดึงดูด ในด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และดา้นการตลาดทางตรง พบว่า 
สามารถนำเสนอสินค้าได้น่าสนใจ และผู้บริโภคสามารถเข้ามาเลือกซื้อสินค้าได้ตลอดเวลา 
นอกเหนือจากการดำเนินการขายบนโลกออนไลน์ในปัจจุบัน สิ่งสำคัญท่ีของการขายต้องได้รับยินยอม
จากลูกค้า คือ ความไว้วางใจ (Trust) ซึ่งเป็นปัจจัยพื้นฐานสำคัญที่ก่อให้เกิดการตัดสินใจซื้อผ่านสื่อ
ออนไลน์ (El-ourna, Yahyaoui, & Almulla, 2017) นอกจากนี้ Liu, Liang, Chiclana & Wu 
(2017) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจ คือ สิ่งสำคัญและจำเป็นในการรักษาสายสัมพันธ์การให้บริการ
ลูกค้าท่ีดี หากลูกค้ามีการไว้วางใจต่อแบรนด์และแฟนเพจ ก็จะเกิดกระบวนการซื้อ หากมีการขาย
สินค้าหรือบริการของแต่ละแฟนเพจจะมีลูกค้าท่ีเข้ามาร่วมแสดงความเห็นหรือติชม ซึ่งถือได้ว่า เป็น
ส่วนหนึ่งในการไว้วางใจที่จะใช้สินค้า อีกท้ัง การซื้อเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค มีความ
จำเป็นอย่างมากท่ีผู้บริโภคต้องมีการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ (Perceived Online Channel 
Value) ซึ่งเกิดจากการที่ผู้บริโภคมีการใช้งานเทคโนโลยี ทำให้ผู้บริโภคสัมผัสได้ถึงคุณค่าที่ได้รับ และ
ประโยชน์ในการใช้งาน ซึ่งเป็นระดับที่ผู้บริโภคเชื่อว่า ประโยชน์ของเทคโนโลยีจะสามารถช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพให้กับงานของตน (Carlson, O’Cass, & Ahrholdt, 2015)  

จากความเป็นมาในข้างต้น ผู้วิจัยจึงเห็นถึงความสำคัญและต้องการที่จะศึกษาเกี่ยวกับการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ผลที่ได้
จากการศึกษาในครั้งนี้ สามารถเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการเครื่องสำอางทางแฟนเพจเฟซบุ๊ก 
สามารถนำไปปรับปรุงพัฒนาวิธีการดึงดูดลูกค้า ทำให้ลูกค้าเกิดความสนใจในตัวสินค้า จำหน่ายสินค้า
ได้ง่ายขึ้นและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าดังกล่าว 
 
1.2 วตัถปุระสงค์ของการวจิยั 
 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ 
และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่าน  
เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ประโยชนท์ีค่าดวา่จะไดร้บั 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับจากการวิจัยในครั้งนี้มีดังนี้ 
 1.3.1 ผลการศึกษาครั้งนี้ทำให้ผู้ประกอบการขายเครื่องสำอางผ่านช่องทางออนไลน์ได้เข้าใจ
ถึงกลยุทธ์ในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ในสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่าน
สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก หรืออาจเป็นแนวทางในการวางแผนการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในตัว
สินค้าประเภทอ่ืนๆ ได้ 
 1.3.2 ผลการศึกษาครั้งนี้ทำให้ผู้ประกอบการสามารถนำไปเป็นแนวทางในการสร้างความ
ไว้วางใจให้กับลูกค้าท่ีซื้อเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก และสร้างการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ของ
ลูกค้าท่ีซื้อเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กได้ 
 1.3.3 ผลการศึกษาครั้งนี้ สามารถใช้เป็นแนวทางในประยุกต์ใช้ในการดำเนินธุรกิจในอนาคต
ของผู้ประกอบการสินค้าประเภทอ่ืนๆ ในการใช้เครื่องมือทางสังคมออนไลน์ เพื่อช่วยในการขยาย
ช่องทางทางการสร้างการตลาด เพ่ือสร้างความไว้วางใจให้กับลูกค้า และเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคในการเข้าถึงรายละเอียดต่างๆ ของสินค้าได้อย่างรวดเร็ว 
 1.3.4 ผลการศึกษาครั้งนี้ สามารถต่อยอดองค์ความรู้เชิงวิชาการเก่ียวกับการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้า ซึ่งนักวิชาการ นักวิจัย และผู้ที่สนใจสามารถนำไปเป็นพ้ืนฐานการศึกษาวิจัยต่อไป
ในอนาค



บทที ่2 
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 ในการศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของ
ช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ศึกษาเกี่ยวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางการ
วิจัยดังต่อไปนี้ 
 
2.1 แนวคิด ทฤษฏ ีและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้ง 
 2.1.1 การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated Marketing Communication) 
 การสื่อสารทางการตลาด (Integrated Marketing Communication)  เป็นกิจกรรมที่
นักการตลาดได้กระทำขึ้นโดยวิเชียร วงศ์ณิชชากุล และคณะ (2550)  ได้อธิบายไว้ว่า การสื่อสารทาง
การตลาดแบบบูรณาการ เป็นการติดต่อสื่อสารทางการตลาดโดยการใช้เครื่องมือมารวมกันซึ่งอยู่
ภายในแผนการที่ได้กำหนดไว้ ซึ่งผู้เชี่ยวชาญมีการวางแผนเพียงแค่หนึ่งคน เพ่ือให้ผู้บริโภคเข้าใจถึง
การสื่อสารที่มีความชัดเจนและเป็นไปในทิศทางเดียว เชื่อมโยงกับการวิจัยของวุฒิชาติ สุนทรสมัย 
(2558) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดเป็นเครื่องมือที่เชื่อมโยงระหว่างกิจการ ธุรกิจกับผู้บริโภค โดย
เป็นการสร้างการยอมรับและทำให้เกิดความคิดเห็นและทัศนคติที่ตรงกันมากท่ีสุด เพ่ือที่จะให้เกิด
พฤติกรรมตอบสนองของผู้บริโภค นั่นก็คือ การที่ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการนั้นในที่สุด 
ดังนั้นการสื่อสารการตลาดจึงถือได้ว่า เป็นกิจกรรมที่มีบทบาทและมีความสำคัญต่อกลุ่มธุรกิจ  และ
กัลยา จยุติรัตน์ (2557) ได้กล่าวว่า การสื่อสารทางการตลาด คือ กระบวนการสื่อสารที่มีการวางแผน
ใช้เครื่องมือสื่อสารเพ่ือแจ้งข้อมูลขาวสารเกี่ยวกับสินค้าจากเจ้าของสินค้าไปยังผู้บริโภค เป้าหมาย
เพ่ือให้เกิดการรับรู้จดจำ และชื่นชอบสินค้า ส่วน Kotler & Keller (2014) การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ หมายถึง การวางแผนการสื่อสารการตลาดเพ่ือสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อมกับผู้บริโภค
เพ่ือให้เข้าใจในตราสินค้าหรือแบรนด์นั้นๆ อีกทั้งเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับผู้บริโภคให้การ
ติดต่อสื่อสารมีความชัดเจน มีความกลมกลืนและมีผลกระทบมากที่สุด การสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย และด้านการตลาดทางตรง ด้วยองค์ประกอบนี้จะทำให้การ
สื่อสารข้อมูลข่าวสารเข้าถึงผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1.1.1 ดา้นการโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อสื่อสาร
ด้านตราสินค้า การใช้ประโยชน์จากสื่อต่างๆ ที่มีอยู่หลายช่องทางในปัจจุบัน ในการประชาสัมพันธ์
และนำเสนอข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการต่อสาธารณชน โดยการโฆษณาสินค้าผู้ประกอบการ
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จะต้องทำการระบุชื่อสินค้าและบริการ รวมทั้งชื่อของบริษัทหรือองค์กรเจ้าของผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน 
เพ่ือสร้างความเข้าใจที่ถูกต้องให้แก่ผู้บริโภค ซึ่งสื่อโฆษณาสามารถแบ่งได้เป็นหลายลักษณะในรูปแบบ
ต่างๆ กัน (Kotler & Keller, 2014)  ส่วน Madhavaram, Badrinarayanan & Mcdonald (2013) 
กล่าวว่า การโฆษณา เป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ผู้ประกอบการจำเป็นต้องให้ความสำคัญ เนื่องจาก
เป็นสิ่งที่ทำให้ผู้บริโภคสามารถรับข้อมูลข่าวสารของสินค้าและบริการชนิดนั้นๆ  ได้อย่างรวดเร็วและ
ทั่วถึง อีกทั้งการโฆษณาในรูปแบบต่างๆ  ยังมีส่วนต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์ของลูกค้า 
นอกจากนี ้Duralia (2018) กล่าวว่า การโฆษณาสินคานั้น มักจะเนนที่การขายสินคาหรือบริการ 
โดยทั่วไปวัตถุประสงคของการโฆษณามี 3 ประการคือ ใหขอมูล เชิญชวน และเตือนความทรงจํา 
(Inform, Persuade, Remind) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ก. การโฆษณาเพ่ือการใหขอมูลสินคาหรือการบริการ เปนขั้นแรกของการให้ข้อมูล
เกี่ยวกับรายละเอียดและประเภทสินคา เพื่อกระตุนอุปสงคเบื้องตน (The Primary Demand) ซ่ึง
จัดเป็นการโฆษณาสินคาขั้นเริ่มตน (Pioneering Advertising) เปนการนําเสนอ ชนิดของสินคา ประ
โยชนสินคา หรือวิธีการใชสินคา เปนตน จุดมุงหมายของการโฆษณาชนิดนี้ เพื่อใหขอมูลสินคาแก่ 
ลูกคากลมุเปาหมาย ซึ่งขอมูลนั้นควรเปนที่นาสนใจ นาเชื่อถือและมีประสิทธิผล เชน การโฆษณา
บริการของ True เป็นต้น (Duralia, 2018) 

ข. การโฆษณาเพ่ือการเชิญชวนซื้อสินคาหรือการบริการ จะอยูในขั้นตอนการ      
แขงขันของประเภทสินคา เพื่อสรางอุปสงคเลือกสรร (The Selective Demand) สําหรับสินคาชนิด
ใดชนิดหนึ่ง นอกจากนี้ ยังเป็นการโฆษณาเพ่ือใชสงเสริมคุณลักษณะเฉพาะและประโยชนของสินค้า 
เพ่ือการแขงขัน (Competitive) จุดมงุหมายของการการโฆษณาชนิดนี้เพื่อจูงใจลูกคากลุมเปาหมาย 
ใหเลือกซื้อสินคาของบริษัท รูปแบบโฆษณาเพ่ือการแขงขันที่นักการตลาดนิยมใชคือ การโฆษณาเชิง
เปรียบเทียบ (Comparative Advertising) โดยเปดเผยจุดแข็งของสินคาตนเปรียบเทียบกับสินคา
ของคแูขงขัน ซึ่งมุ่งเน้นการนําเสนอคุณสมบัติที่เปนเลิศของสินคา บริษัทที่ใชการโฆษณาลักษณะนี้
ควรทําการวิจัยตลาดก่อน  เชน การโฆษณาผงซักฟอกตราโอโมพลัส เปนตน (Duralia, 2018) 

ค. การโฆษณาเพ่ือเตือนความทรงจํา ใชเพ่ือเสริมแรงเกี่ยวกับความรูในสินคาของ
ลูกคา การโฆษณาประเภทนี้เหมาะสําหรับสินคาที่มีชื่อเสียง และอยูในชวงอ่ิมตัว  (Mature 
Products) นักการตลาดจะใชการโฆษณาเสริมแรง (Reinforcement Advertising) เพ่ือใหผูบริโภค
มั่นใจวา เขาเลือกซ้ือตราสินคาที่ถูกตองแล้ว (Duralia, 2018) 

นอกจากนี้ Kotler & Keller (2014) กล่าวว่า นักการตลาดมักเลือกใช้การโฆษณาใน
กรณีต่อไปนี้ 
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ก. ต้องการสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ (Differentiate Product) โดยการใช้สื่อ
ต่างๆ ในการทำให้ผู้บริโภครับรู้ในปัจจุบันสื่อต่างๆ มีหลากหลายชนิด 

ข. ต้องการยึดตำแหน่งครองใจสินค้า (Brand Positioning) คือ การทำให้สินค้าอยู่ใน
ใจของผู้บริโภคชี้ให้เห็นว่าสินค้าของเราแตกต่างจากสินค้าของคู่แข่งอย่างไร ใช้การโฆษณาเม่ือ
ต้องการสร้างแรงจูงใจ และกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Mandelkar & Tarnittakorn (2018) พบว่า ความ
สะดวกสบาย ความพร้อมของผลิตภัณฑ์และการโฆษณาผลิตภัณฑ์มีผลต่อเจตนารมณ์ในการซื้อ
อาหารพร้อมรับประทานของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นอกจากนี้ ณัฏฐนันท์ พิธิ
วัตโชติกุล และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่า การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน การรับรู้ทรัพยากร
ทางการเงิน การโฆษณาออนไลน์ และพฤติกรรมผู้บริโภคออนไลน์ด้านประสิทธิภาพของสารสนเทศ
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติ 

 2.1.1.2 ดา้นการขายโดยพนักงาน (Personal Selling) เป็นการติดต่อสื่อสารแบบ
ตัวต่อตัวซึ่งผู้ขายพยายามที่จะให้ความช่วยเหลือ และมีการเชิญชวนผู้ซื้อให้ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ของบริษัทการขาย โดยบุคคลเป็นองค์ประกอบอีกตัวหนึ่งของส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด 
(Kotler & Keller, 2014)  ส่วน Duralia (2018) กล่าวว่า การขายโดยพนักงานขาย  
เปนรูปแบบหนึ่งของการติดตอสื่อสารทางการตลาดของผูผลิตทําไปยังลูกคาเปาหมายโดยใชพนักงาน
ขาย เพื่อชักจูงใจใหเกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้น และมักจะถูกนํามาใชเปนเครื่องหลักในการสงเสริม
การตลาดเพื่อเพ่ิมยอดขายโดยตรงและยังเปนการสรางความพึงพอใจใหเกิดขึ้นกับลูกคาและการให
บริการหลังการขาย นอกจากนี้ Madhavaram, Badrinarayanan & Mcdonald (2013) กล่าวว่า 
พนักงานขาย คือ บุคคลที่ทําหนาที่รับผิดชอบในการติดตอสื่อสาร แสวงหาลูกคาเปาหมาย ทําการ
เสนอขาย กระตุนใหลูกคาเกิดความตองการและเกิดการตัดสินใจซื้อ ตลอดจนการใหบริการตางๆ 
ทั้งกอนและหลังการขาย และในขณะเดียวกัน พนักงานขายก็เปนผูที่ประสานงานระหวางกิจการกับ
ลูกคา และสรางความสัมพันธระหวางพนักงานขายกับลูกคา ดังนั้น บทบาทของพนักงานขายจึงมี
ความสําคัญอยางยิ่งตอความสําเร็จของกิจการ  โดยพนักงานขายต้องได้รับการจูงใจเพ่ือให้บรรลุ
เป้าหมายการขายที่กำหนดโดยกิจการ ซึ่งค่าตอบแทนพนักงานขาย (Compensating Salespeople)  
หมายถึง การจ่ายค่าตอบแทนให้พนักงานขายในรูปต่างๆ ได้แก่ เงินเดือน ค่านายหน้า ค่าคอมมิชชั่น 
หรือการจ่ายค่าตอบแทนแบบผสม 

Belch & Belch (1993) กล่าวว่า พนักงานขาย หมายถึง ผู้แทนของบริษัทที่ไปพบผู้ที่
คาดหวัง โดยมีวัตถุประสงค์ว่าจะเปลี่ยนแปลงสถานภาพของผู้ที่คาดหวังให้เป็นลูกค้า โดยนักการ
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ตลาดต้องมีการวางแผนในการบริหารการขาย รวมถึงมีการปฏิบัติตามแผน และการควบคุมโปรแกรม
การขายโดยบุคคลที่ถูกออกแบบมา เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการขายของบริษัท โดยกระบวนการ
ขาย (Selling Process) แบ่งเป็น 7 ขั้นตอนต่อเนื่องกันดังต่อไปนี้  

1. การเสาะแสวงหาผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า (The Prospecting) หมายถึง วิธีการ
ดำเนินการเพ่ือให้ได้มาซึ่งบัญชีรายชื่อของบุคคลหรือสถาบันที่มีโอกาสจะเป็นผู้ที่คาดว่าจะเป็นลูกค้า 

2. การเตรียมการก่อนเข้าพบลูกค้า (The Pre-approach) หมายถึง ขั้นตอนในการ
เก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าท่ีผ่านการกลั่นกรองแล้ว  

3. การเข้าพบลูกค้า (The Approach) หมายถึง การใช้ความพยายามเพ่ือให้มี
โอกาสพบปะสนทนากับลูกค้า โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเรียกความเอาใจใส่จากลูกค้า ทำให้ลูกค้าสนใจ 
และนำไปสู่การเสนอขายอย่างแนบเนียน 

4. การเสนอขายและสาธิตการขาย (The Presentation and Demonstration) 
การเสนอขาย คือ การที่พนักงานทำการเสนอสินค้าหรือบริการให้แก่ลูกค้า โดยมีจุดมุ่งหมายที่จะโน้ม
น้าวจิตใจของลูกค้าให้มาใช้สินค้า หรือใช้สินค้าที่เคยใช้อยู่แล้วต่อไปและตลอดไป แบ่งออกเป็น 2 
ส่วน คือ  การเสนอและการขาย                         

5. การจัดการกับข้อโต้แย้ง (The Objection) ข้อโต้แย้งทางการขาย คือ พฤติกรรม
ต่างๆ ที่ผู้มุ่งหวังได้แสดงออกมาในทางต่อต้านหรือไม่เห็นด้วย ในขณะที่พนักงานกำลังดำเนินการ
สาธิตสินค้า  

6. การปิดการขาย (The Closing) เป็นเทคนิคท่ีนำออกมาใช้เพื่อให้ได้ใบสั่งซื้อจาก
ลูกค้า โดยเทคนิคนี้จะต้องนำออกมาใช้ในจังหวะเวลาที่เหมาะสม นั่นก็คือจังหวะที่มีสัญญาณว่าลูกค้า
พร้อมจะซื้อแล้ว ซึ่งอาจจะเกิดขึ้นด้วยความสมัครใจของลูกค้า หรือพนักงานขายกระตุ้นให้เกิดข้ึนก็ได้   

7. การติดตามผลและดูแลลูกค้า (The Follow-up) เป็นการรับประกันความพอใจ
ของลูกค้าเพ่ือให้มีการติดต่อทางธุรกิจกันเรื่อยไป รวมถึงการแวะเยี่ยมลูกค้าท่ีซื้อผลิตภัณฑ์ไปแล้วเป็น
ครั้งเป็นคราว เพ่ือตรวจสอบดูระดับความพึงพอใจของลูกค้าในการบริโภคผลิตภัณฑ์ของบริษัท   

จากการทบทวนวรรณที่กลาวมาขางตนจะเห็นวา การขายโดยพนักงานขาย มี
ความสําคัญตอความสําเร็จของธุรกิจอยางยิ่ง เพราะเปนสวนหนึ่งที่สําคัญของระบบการตลาด และ  
เปนสวนหนึ่งของสวนประสมการสงเสริมการขาย สามารถนํามาเปนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือให
เหนือกวาคูแขงขันในการแขงขันในตลาด นอกจากพนักงานขายจะมีหนาที่ในการขายสินคาหรือ
บริการแลว พนักงานขายยังมีบทบาทสําคัญในการบริการใหความชวยเหลือแกลูกคาในดานความรู
เกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการบริการ การใชงาน และรายละเอียดทางเทคนิคตางๆ เพื่อที่ลูกคาจะไดลด
ความเสี่ยงที่เก่ียวของในการซื้อและการใชงานของผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนการสรางความพึงพอใจใหเกิด
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ขึ้นกับลูกคา อีกท้ังยังเปนการสรางความสัมพันธกับลูกคาไดในระยะยาวตอไป (Kotler & Keller, 
2014)   

 2.1.1.3 ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) เป็นการติดต่อสื่อสาร และการ
สร้างความสัมพันธ์ของบริษัทกับกลุ่มชุมชนต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับบริษัทเหล่านี้ได้แก่ลูกค้า ผู้ขาย ผู้ถือ
หุ้น รัฐบาล สาธารณ์ชนทั่วไป เป็นต้น และสังคมซึ่งองค์การนั้นดําเนินงาน  การให้ข่าว และการ
ประชาสัมพันธ์ใช้กรณีต่อไปนี้ (Kotler & Keller, 2014)   

ก. ใช้การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ (Image) ว่า เหนือกว่า 
คู่แข่ง ภาพลักษณ์จะเป็นสิ่งเดียวที่จะสร้างความแตกต่างในผลิตภัณฑ์ได้ดีเมื่อสิ่งอ่ืนเท่ากันหมด 
ภาพลักษณ์จึงเป็นสิ่งเดียวที่เหลืออยู่เพ่ือใช้ในการแข่งขันทางธุรกิจ 

ข. การให้ข่าวและประชาสัมพันธ์จะใช้เมื่อต้องการให้ความรู้กับบุคคลสินค้าบางชนิด
จะประสบความสําเร็จได้เมื่อคนมีความรู้ในตราสินค้านั้นจึงต้องอธิบายถึงคุณสมบัติเกี่ยวกับสินค้า 

นอกจากนี้ Duralia (2018) กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ เปนเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาด เพื่อสรางภาพพจนขององคกร โดยการประชาสัมพันธจะมีหนาที่ดังนี้ 

ก. สรางความสัมพันธที่ดีกับสื่อมวลชน (Press Relations) สรางและสงขาวสารที่  
นายกยองลงในสื่อที่เสนอขาวสาร เพื่อดึงดูดความสนใจใหกับบุคคล สินคา หรือการบริการ 

ข. งานการกุศล (Public Affairs) เปนการสรางและรักษาความสัมพันธกับชุมชน
ระดับชาติหรือทองถิ่น 

ค. เผยแพรสินคา (Product Publicity)โดยใหขอมูลสินคาและบริษัท เปนตน 
ง. การหาเสียงสนับสนุน (Lobbying) เปนการสรางและรักษาความสัมพันธกับ

สมาชิกสภานิติบัญญัติและเจาหนาที่ของรัฐ เพื่อมีอิทธิพลตอการออกกฎหมายและกฎระเบียบ 
จ. สรางความสัมพันธที่ดีกับผูลงทุน (Investor Relations) สรางความสัมพันธกับผู

ถือหนุและสถาบันการเงินตางๆ 
ผูบริหารการประชาสัมพันธจะมีบทบาทแตกตางจากผูบริหารการตลาด โดยผู

บริหารการประชาสัมพันธจะตองประสานงานการติดตอสื่อสารของผูบริหารองคกรกับชุมชน หรือผู
มีสวนไดเสียแตผูบริหารการตลาดจะเนนยอดขาย หรือเนนผูปฏิบัติการระดับลาง ถึงอยางไรก็ตาม 
ในปจจุบันบริษัทไดแตงตั้งกลุมประชาสัมพันธดานการตลาด (Marketing Public Relations: MPR) 
ซึ่งรับผิดชอบงานการสงเสริมองคกร หรือผลิตภัณฑและภาพลักษณโดยทั่วไป กลุมประชาสัมพันธดาน
การตลาดมีหนาที่ คือ การชวยแนะนําสินคาใหมออกสูตลาด การใหคําปรึกษาดานการปรับปรุงการ
วางตําแหนงสินคาที่อ่ิมตัวการสรางแรงดึงดูดตอกลุมผลิตภัณฑการปกปองสินคาที่มีปญหาดานการ
ประชาสัมพันธและการสรางภาพลักษณขององคกร (Skiltere & Bormane, 2018) ส่วน Kotler & 
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Keller (2014)  กล่าวว่า การประชาสัมพันธ์ เป็นการติดต่อสื่อสารเพื่อสร้างทัศนคติ ความน่าเชื่อถือ 
และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้เกิดแก่องค์กรกับกลุ่มต่างๆ อีกทั้งยังเป็นการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
กลุ่มต่างๆ ที่สำคัญเป็นกลยุทธ์ในระยะยาว และเป็นการให้ข้อมูลด้านบวกเก่ียวกับธุรกิจ  นอกจากนี้ 
Belch & Belch (1993) ยังชี้ให้เห็นว่า ข้อดีของการประชาสัมพันธ์ สามารถสร้างความเชื่อถือได้สูง 
ช่วยสร้างภาพลักษณ์แก่องค์การ มีต้นทุนต่ำกว่าการโฆษณา สามารถหลีกเลี่ยงการสับสน มีการ
เผยแพร่ข่าวสารอย่างรวดเร็ว โดยสื่อที่นักการตลาดนิยมใช้ในการประชาสัมพันธ์ ได้แก่ การให้
สัมภาษณ์/ให้ข่าว การจัดนิทรรศการ การจัดเหตุการณ์พิเศษ การบริจาคเพ่ือการกุศล การเป็น
สปอนเซอร์ การตีพิมพ์เอกสาร และการสร้างความสัมพันธ์อันดีกับชุมชน (Duralia, 2018)  และจาก
การค้นคว้างานวิจัยในอดีตของมติ มณีวงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) พบว่า ปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลของ
ผู้บริโภคผ่านทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ปัจจัยด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ปัจจัยด้านการป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และปัจจัยด้านความไว้วางใจใน
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ตามลำดับ  

 2.1.1.4 ดา้นการส่งเสรมิการขาย (Sale Promotion) เป็นกิจกรรมต่างๆ ทาง
การตลาดที่จัดทําขึ้น เพ่ือเสนอคุณค่าหรือสิ่งจูงใจพิเศษ (Extra Value or Incentives) สาํหรับ
ผลิตภัณฑ์ให้กับพนักงานขายผู้จัดจําหน่ายหรือผู้บริโภคข้ันสุดท้าย เพื่อให้สามารถกระตุ้นการขายให้
เร็วขึ้น (Belch & Belch, 1993)  ส่วน Skiltere & Bormane (2018) กล่าวว่า กระบวนการสงเสริม
การขายมีขั้นตอนคลายกับการโฆษณา โดยเริ่มจากการกําหนดกลยุทธตลาด วัตถุประสงคงบประมาณ 
และกลยุทธการสื่อสารการตลาด กลยุทธการสงเสริมการขายแผนการสงเสริมการขายการ
ดําเนินงานสงเสริมการขายและการประเมินผล การส่งเสริมการขายมีวัตถุประสงค์ดังนี้ 

 ก. การดึงลูกค้ารายใหม่การที่จะดึงลูกค้าให้มาซื้อสินค้านั้นจะต้องลดอัตราเสี่ยง จาก
การใช้สินค้าใหม่ให้กับผู้บริโภค การลด แลก แจก แถม เป็นวิธีหนึ่งที่ จะลดความเสี่ยงได้ 

 ข. การส่งเสริมลูกค้าในปัจจุบันให้ซื้อสินค้าในปริมาณมาก กรณีนี้อาจจะไม่ 
เกี่ยวข้องกับคู่แข่งขัน แต่เกิดขึ้นเพราะไม่แน่ใจว่าลูกค้าจะกลับมาซื้อสินค้าอีกหรือไม 

 ค. การส่งเสริมการขายทำให้ผู้บริโภคเกิดการยกระดับ โดยให้ซื้อสินค้าที่มีมูลค่า 
สูงขึ้น มีขนาดใหญ่ขึ้น หรือมีคุณภาพดีขึ้น 

นอกจากนี้ Kotler & Keller (2014)  กล่าวว่า การส่งเสริมการขาย หมายถึง การจูง
ใจที่เสนอคุณค่าพิเศษ หรือการจูงใจผลิตภัณฑ์แก่ผู้บริโภค คนกลาง (ผู้จัดจำหน่าย) หรือหน่วยงาน
ขาย โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการสร้างยอดขายในทันที จากความหมายนี้สามารถสรุปได้ว่า 
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ก. การส่งเสริมการขายเป็นการให้สิ่งจูงใจพิเศษเพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อ (Extra 
Incentive to Buy) เช่น คูปอง ของแถม การชิงโชค การแลกซื้อ เป็นต้น 

ข. การส่งเสริมการขายเป็นเครื่องมือกระตุ้น (Acceleration Tool) กิจกรรมการ
ส่งเสริมการขายมีวัตถุประสงค์เพ่ือกระตุ้นให้เกิดการซื้อจำนวนมากขึ้น และสามารถตัดสินใจซื้อได้ใน
เวลาทันทีทันใด 

ค. การส่งเสริมการขายใช้ในการจูงใจกลุ่มต่างๆ 3 กลุ่ม คือ  
- การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค (Consumer Promotion) เป็นการส่งเสริม

การขายที่มุ่งสู่ผู้บริโภค คนสุดท้าย (Ultimate Consumer) เพ่ือจูงใจให้เกิดการซื้อจำนวนมากขึ้น 
ตัดสินใจซื้อได้รวดเร็วขึ้น เกิดการทดลองใช้ถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ดึง (Pull Strategy) 

- การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) เป็นการส่งเสริมการ
ขายที่มุ่งสู่พ่อค้าคนกลาง (Middleman) ผู้จัดจำหน่าย (Distributor) หรือผู้ขาย (Dealer) ถือว่าเป็น
การใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) 

- การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales-force Promotion) เป็นการ
ส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Salesman) หรือหน่วยงานขาย (Sales-force) เพ่ือให้ใช้ความ
พยายามในการขายมากข้ึน ถือว่าเป็นการใช้กลยุทธ์ผลัก (Push Strategy) 

ทั้งนี้ Skiltere & Bormane (2018) กล่าวว่า การสงเสริมการขายเปนการบูรณาการ
เขากับสวนประสมการตลาดโดยตลาดเปาหมายของการสงเสริมการขาย คือ ผูบริโภคสวนเพิ่ม 
(Marginal Consumers) ซึ่งไมใชลูกคาหลัก หรือ ลูกคาที่ไมมีความจงรักภักดีหรือมีความจงรักภักดี
ต่ำ ผูบริโภคกลุมนี้เปนเปาหมายของหลายๆ บริษัท เพราะวา เปนตลาดสวนที่มีกําไรสวนเกิน 
สามารถเปลี่ยนเปนลูกคาที่จงรักภักดีและเปนลูกคาที่แยงไดจากคูแขงขัน และ Duralia (2018) 
กล่าวถึงกลยุทธของการสงเสริมการขาย ดังนี้ 

ก. การสงเสริมการขายสูผูบริโภค (Consumer Promotion) เปนการสงเสริมการขาย
ที่ผูผลิตใหกับผูบริโภค เชน แจกของตัวอยาง คูปองการสงเสริมการขายสูผูบริโภคทําใหยอดขาย
เพ่ิมข้ึน 3 แนวทาง ได้แก่ 1) ดึงดูดลูกคาใหมใหทดลองใชสินคา 2) เพิ่มความซื่อสัตยของลูกคาเดิม 
และ 3) จูงใจใหผูบริโภคใชสินคาเพ่ิมข้ึน 

ข. การสงเสริมการขายสูรานคา (Trade Promotion) เปนการสงเสริมการขายที่ผู
ผลิตใหกับพอคาสงและพอคาปลีก ซึ่งใชงบประมาณการสงเสริมการขายสูรานคามากกวางบประมาณ
การสงเสริมการขายสูผูบริโภค 

นอกจากนี้ จากการศึกษาของชุติกาญจน์ แก่นโส และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) 
พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพร้อมในการเข้าสู่ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน: กรณีศึกษาบริษัท
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อุตสาหกรรมอาหารแห่งหนึ่ง ได้แก่ สมรรถนะผู้บริหาร ด้านการสร้างแรงจูงใจ และส่วนประสม
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านบรรจุภัณฑ์ ด้านช่องทางการชำระเงิน ในขณะที่สมรรถนะผู้บริหาร ด้าน
ความเป็นผู้นำ ด้านการวางแผน ด้านการควบคุมดูแลมอบหมายงาน การพัฒนาบุคลากร ส่วนประสม
การตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
ลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการจัดการไม่ส่งผลต่อความพร้อมในการเข้าสู่ประชาคม
เศรษฐกิจอาเซียน: กรณีศึกษาบริษัทอุตสาหกรรมอาหารแห่งหนึ่ง 

 2.1.1.5 ดา้นการตลาดทางตรง (Direct Marketing) คือ การสื่อสารทางตรงกับ
ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเพ่ือทําให้เกิดการตอบสนอง และเกิดธุรกรรม เช่น การขายทางแคตตาล็อก การ
สั่งซื้อทางไปรษณีย์ เป็นต้น (Kotler & Keller, 2014)  การตลาดทางตรงใช้กรณีต่างๆ ดังนี้ 

ก. เมื่อมีฐานข้อมูล (Database) ที่ดีพอในกรณีนี้ถ้าทราบว่ากลุ่มเป้าหมาย 
เป็นใคร อยู่ที่ไหน 

ข. เมื่อต้องการสร้างการตลาดที่มีความเป็นส่วนตัว (Personalized Marketing) 
ต้องการให้กลุ่มเป้าหมายเกิดความรู้สึกท่ีดีและภาคภูมิใจว่าตนเป็นบุคคลหนึ่งที่ได้รับเลือกเป็น
กลุ่มเป้าหมาย 

นอกจากนี้ Belch & Belch (1993) กล่าวว่า การตลาดทางตรง หมายถึง การทำ
การตลาดไปสู่กลุ่มผู้บริโภคโดยตรง โดยอาศัยสื่อใดสื่อหนึ่งที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภค หรือ
กลุ่มเป้าหมายให้โอกาสในการตอบกลับ อีกท้ังจะต้องมีการพัฒนาฐานข้อมูลของลูกค้าข้ึนมาด้วย 
และ Skiltere & Bormane (2018) กล่าวถึงลักษณะของการตลาดทางตรงดังนี้ 

ก. เป็นระบบการกระทำร่วมกัน (Interactive System) หมายถึง เป็นกิจกรรมทาง
ตรงที่ได้ผลทั้ง สองทาง (Two-way Communication) ระหว่างนักการตลาดกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

ข. ให้โอกาสในการตอบกลับ (Opportunity to Respond) 
ค. สามารถทำท่ีไหนก็ได้ (Take Place at Any Location) ผู้ซื้อไม่จำเป็นต้องไปที่

ร้านค้าเมื่อซื้อสินค้า 
ง. สามารถวัดได้ (Measurable) โดยวัดจากการตอบกลับของลูกค้า 
จ. เป็นการติดต่อระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขายโดยตรงไม่ผ่านบุคคลอ่ืน เป็นการทำ

การตลาดแบบ One-to-one Marketing 
ฉ. มีการวางกลุ่มลูกค้าเป้าหมายที่แน่นอน (Precision Targeting) 
ช. เป็นกลยุทธ์ที่ไม่สามารถมองเห็นได้ (Invisible Strategies) ทำให้คู่แข่งไม่ทราบ

ว่าเรากำลังทำอะไรกับใคร 
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ทั้งนี้ Duralia (2018) กล่าวว่า องค์ประกอบในการทำการตลาดโดยตรง 
ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบสำคัญ คือ ก) ฐานข้อมูลของลูกค้า (Database) การตลาดทางตรงถือ
เป็นการทำการตลาดโดยใช้ฐานข้อมูล (Database Marketing) ซึ่งหมายถึง กระบวนการสร้างการเก็บ
รักษาและการใช้ฐานข้อมูลของลูกค้าและฐานข้อมูลอื่นโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือสื่อสารและซื้อขาย และ 
ข) ฐานข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้าเป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลอย่างมีระบบเกี่ยวกับลูกค้าหรือกลุ่มเป้าหมาย
ให้เป็นปัจจุบัน สามารถเข้าถึงและนำไปใช้เพื่อจุดมุ่งหมายทางการตลาดได้หรือเพ่ือสร้างความสัมพันธ์
อันดีกับลูกค้า ข้อมูลของลูกค้าจึงควรจะประกอบด้วยรายละเอียดเกี่ยวกับลูกค้า ชนิดของสินค้าและ
บริการที่ลูกค้าซื้อทั้งในด้านปริมาณและราคา และสัญญาการซื้อขายในปัจจุบัน เนื่องจากตลาด
ทางตรงมีวัตถุประสงคที่การตอบสนอง หรือการตอบกลับของลูกคาสูงสุด (Maximizing Response 
Rate) สื่อที่ใชสําหรับการตลาดทางตรง ไดแก ไปรษณียแคทตาล็อค โทรศัพทอินเทอรเน็ท อัตราการ
ตอบกลับของการตลาดทางตรงโดยการใชไปรษณียในประเทศอังกฤษเทากับ 61% ในขณะที่
สหรัฐอเมริกามีเทากับ 41% (Skiltere & Bormane, 2018) ดังนั้น สื่อที่ใช้ในการทำการตลาด
โดยตรงจะต้องเป็นสื่อประเภท Direct Response คือ จะต้องให้ลูกค้าสามารถติดต่อกลับมายังบริษัท
ได้โดยง่าย ได้แก่ จดหมายตรง เครื่องโทรสาร ไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ โทรศัพท์ โทรทัศน์ วิทยุ 
หนังสือพิมพ์ นิตยสาร แคตตาล็อค คอมพิวเตอร์และอินเทอร์เน็ต และป้ายโฆษณา เนื่องจากตลาด
ทางตรงมีวัตถุประสงคที่การตอบสนอง หรือการตอบกลับของลูกคาสูงสุด (Maximizing Response 
Rate) สื่อที่ใชสําหรับการตลาดทางตรง ไดแก ไปรษณียแคทตาล็อค โทรศัพทอินเทอรเน็ท อัตราการ
ตอบกลับของการตลาดทางตรงโดยการใชไปรษณีย์ในประเทศอังกฤษเทากับ 61% ในขณะที่
สหรัฐอเมริกามีเทากับ 41% (Skiltere & Bormane, 2018)  รวมถึง Kotler & Keller (2014)  ได้
กล่าวไว้ว่า การตลาดทางตรงนั้นนักการตลาดใชเป็นชองทางในการเขาถึงลูกคาและลูกคาที่คาดหวัง 
(Customer and Prospect) ดังรายละเอียดตอไปนี้  
   ก. การขายแบบตัวตอตัว (Face-to-face Selling) เชน เปนรูปแบบการตลาดทาง
ตรงที่เกาแกที่สุด นิยมใชในหนวยขายระดับมืออาชีพ ซึ่งจะเริ่มจากการกําหนดลูกคาที่คาดหวัง 
จนกระท่ังกลายเปนลูกคา เชน ตัวแทนจําหนายของบริษัท Amway หรือ Avon เปนตน 
   ข. การตลาดโดยแคทตาล็อก (Catalog Marketing) เปนการสงรายการสินคาใหกับ
ลูกคาแคมตาล็อกอาจจะเปนรายสินคาครบวงจร หรือรายการสินคาเฉพาะอยาง โดยแคทตาล็อก อาจ
จัดทําในรูปหนังสือ ซีดีรอม วิดีโอ หรืออินเทอรเน็ต เชน ผูจําหนายเครื่องสําอางทางขายตรง เช่น 
บริษัทเอวอน เปนตน หลักการดําเนินงานการตลาดโดยใชแคตาล็อก ไดแก การบริหารรายชื่อลูกค
าอยางมีประสิทธิภาพ การรักษาระดับสินคาคงคลังไมใหสูงเกินไป การนําเสนอสินคาที่มีคุณภาพดี
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เพ่ือปองกันการคืนสินคา การจัดทําเอกสารเสริมพิเศษ การจัดสงของกํานัลพิเศษ และการจัดตั้งศูนย
กลางบริการขอมูลทางโทรศัพท 

  ค. การตลาดทางโทรศัพท (Mobilephone Marketing) จะใชพนักงานชวยติดต
อกับลูกคาผานทางโทรศัพทเพ่ือดึงลูกคาใหมและติดตอลูกคาเกา เพ่ือประเมินความพึงพอใจ และเพ่ือ
รับคําสั่งซื้อ ปจจุบัน การตลาดทางโทรศัพทเริ่มใชระบบอัตโนมัติในการติดตอกับลูกคา โดยการเปด  
ขอความโฆษณาที่บันทึกไวใหลูกคาฟง พรอมทั้งรับคําสั่งซื้อจากลูกคาดวย 
   ง. การตลาดทางคิออซค (Kios Marketing) เปนการใชเครื่องจักรกลในการใหขอ 
มูลสินคาและรับคําสั่งซื้อจากลูกคา โดยคิออซคจะตั้งอยูตามรานคา สนามบิน 
   จ. การตลาดทางโทรทัศน (Television Marketing) เปนการตลาดโดยการขาย
สินค้าผานโทรทัศน เชน รายการโทรทัศนทีวีไดเร็กซ เป็นต้น 
   ฉ. การตลาดออนไลน (E-marketing) เปนการตลาดโดยใชเว็บไซต เชน รานขาย
หนังสือออนไลนของบริษัทอเมซอน ดอทคอม เปนตน 
   ช. ไปรษณียทางตรง (Direct Mail) ไดแกจดหมายโทรสาร (Fax Mail) ไปรษณีย
อิเล็กทรอนิกส (E- mail) และไปรษณียบันทึกเสียง (Voice Mail) 

2.1.2 ความไวว้างใจ (Trust)  
ความไว้วางใจ (Trust) เป็นประเด็นและแนวคิดสำคัญที่ได้รับความสนใจทั้งนักธุรกิจและ 

นักวิชาการในศาสตร์ต่างๆ ทำให้การให้คำนิยามของความไว้วางใจแตกต่างกันไปตามความคิดทาง
วิชาการของนักวิจัยแต่ละสาขา โดย Robbins (2018) กล่าวว่า ความไว้วางใจ หมายถึง ความ
คาดหวังที่เกิดขึ้นในเชิงทางบวกต่อคนอ่ืนในเรื่องของคำพูด การปฏิบัติ หรือ การตัดสินใจที่จะทำสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง ส่วน Grandison & Sloman (2010) ได้ให้ความหมาย ความไว้วางใจไว้ว่าหมายถึง ความเชื่อ
ส่วนบุคคลที่คาดหวังจากบุคคลอื่น หรือร้านค้า และการบริการ ซึ่งความไว้วางใจมาจากการกระตุ้น
หลากหลายอย่างที่ส่งอิทธิพลต่อการตัดสินใจภายใน เช่น ความเชื่อมั่น ความปลอดภัย เป็นต้น และ 
Mishra (2011) ได้ให้ความหมาย ความไว้วางใจ คือ ความตั้งใจของบุคคลที่จะเสี่ยงกับบุคคลอื่นโดย
ขึ้นอยู่กับความเชื่อที่ว่าอีกฝ่ายมีความสามารถ เปิดเผย และเชื่อถือได้ ทั้งนี้ McKnight & Chervany 
(2014) กล่าวว่า โครงสร้างของความไว้วางใจ สามารถแบ่งออกเป็น 6 โครงสร้าง ได้แก่ 

ก. เจตนารมณ์แห่งความไว้วางใจ (Trusting Intention) คือ การที่ฝ่ายหนึ่งเต็มใจที่จะพ่ึงพา
อีกฝ่ายหนึ่งในสถานการณ์หรือเหตุการณ์ใดๆ ที่เกิดขึ้น ด้วยความรู้สึกปลอดภัย แม้ว่าจะได้รับผลลัพธ์
ในแง่ลบที่ตามมาภายหลัง 
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ข. พฤติกรรมการไว้วางใจ (Trusting Behaviors) พฤติกรรมการไว้วางใจ เป็นพฤติกรรมที่
ฝ่ายหนึ่งไว้วางใจมอบหมายภาระหน้าที่และอำนาจให้อีกฝ่ายหนึ่งกระทำการใดๆ แทนตนเอง แม้ว่า
จะก่อให้เกิดสภาวะเสี่ยงขึ้นก็ตาม 

ค. ความเชื่อในการไว้วางใจ (Trusting Beliefs) การที่บุคคลเชื่อและรู้สึกมั่นใจในความเชื่อ
นั้นว่า บุคคลอื่นมีความน่าเชื่อถือในสถานการณ์นั้น ซึ่งในที่นี้ ความไว้เนื้อเชื่อใจ (Trustworthy) 
หมายถึง บุคคลหนึ่งเต็มใจและสามารถที่จะทำสิ่งต่างๆ เพ่ือผลประโยชน์ของผู้อ่ืนได้ 

ง. ความไว้วางใจในระบบ (System Trust) ความเชื่อว่า องค์กรหรือหน่วยงานนั้นจะทำให้
ผู้เข้าร่วมประสบความสำเร็จในอนาคต 

จ. ความไว้วางใจต่อบุคคล (Dispositional Trust) การที่บุคคลเชื่อมั่นละไว้วางใจบุคคลอ่ืน 
โดยไม่สนใจต่อเหตุการณ์หรือสถานการณ์ที่เกิดขึ้น และมีแนวโน้มที่จะมีความไว้วางใจในวงกว้างข้ึน
และในสถานการณ์ต่างๆ 

ฉ. ความไว้วางใจต่อสถานการณ์ (Situation Decision to Trust) การที่บุคคลเชื่อมั่นและ
ไว้วางใจต่อสถานการณ์หรือเหตุการณ์ที่เกิดข้ึน และเม่ือเกิดเหตุการณ์ลักษณะนี้อีก บุคคลก็จะเกิด
ความเชื่อใจและไว้วางใจในสถานการณ์นั้น 

นอกจากนี้ Qurna, Yahyaoui & Almulla (2017)  กล่าวว่า ความไว้วางใจ หมายถึง ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจเป็นหนึ่งในคุณสมบัติที่ สำคัญที่จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดี จากการศึกษา
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ Stern (1997) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจเป็นพื้นฐานของการติดต่อสร้าง
ความสัมพันธ์ในทางธุรกิจที่เกี่ยวกับการให้บริการแก่ลูกค้า องค์กรจึงมีความจำเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎี
ความสัมพันธ์ใกล้ชิดกับความคุ้นเคยเพ่ือเกิดการครองใจลูกค้า ซึ่งประกอบด้วยหลักประการ 5C ดังนี้ 
 ก. การสื่อสาร (Communication) ซึ่งพนักงานควรมีการสื่อสารกับลูกค้าให้รู้สึกอบอุ่นใจ 
แสดงความจริงใจ (Self-disclosure and Sympathetic Listening) พร้อมการคอยให้ความ
ช่วยเหลือลูกค้าเพ่ือให้ทั้งลูกค้าและผู้บริการเกิดความเต็มใจแสดงความรู้สึก 
 ข. การเอาใจใส่และการให้ (Caring and Giving) สำหรับการเอาใจใส่ และการพร้อมที่จะให้
เป็นสัญลักษณ์แสดงถึงความเอ้ืออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซึ่งเป็นผลทำให้ลูกค้ารู้สึกดี 
และมีความสุข 
 ค. การก่อให้ข้อผูกมัด (Commitment) ซึ่งมีความเกี่ยวพันกับลูกค้า องค์กรจึงควรยอมเสีย
ผลประโยชน์เพื่อคงไว้ซึ่งความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า 
 ง. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) หรือความสอดคล้อง (Compatibility) เกิดความ
เอาใจใส่ ทำให้ลูกค้ารู้สึกถึงความสบายใจ ผ่อนคลาย 
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 จ. การแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้ง (Conflict Resolution) และการไว้วางใจ (Trust) ถ้า
องค์กรสามารถทำให้ลูกค้าสบายใจจะดีกว่าการต้องแก้ไขสถานการณ์ความขัดแย้งกับลูกค้า ซึ่งองค์กร
จะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่า ถ้าลูกค้าพบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่พึงพอใจในการ
บริการสามารถแสดงความจำนงหรือแจ้งความประสงค์ให้องค์กรทราบได้ 

Hassan, Toylan, Semerciöz & Aksel  (2019) กล่าวว่า ความไว้วางใจ เป็นการคาดหวัง
ในทางบวกต่อบุคคลอ่ืนทั้งคำพูด การกระทำ รวมถึงความคิดภายในจิตใจ ซึ่งเป็นพ้ืนฐานสำคัญต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ของผู้บริโภคยุคใหม่ ส่วน อาริยา ลีลารัศมี และนิตนา        
ฐานิตธนกร (2559) ได้ให้ความหมายของความไว้วางใจว่า หมายถึง ความรู้สึกอันสามารถเกิดขึ้นได้
จากความสัมพันธ์ที่ใกล้ชิดที่เกิดโดยการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า ลูกค้าที่เกิดความ
ไว้วางใจ จะทำให้เกิดความรู้สึกท่ีมั่นใจหรือเชื่อมั่นต่อองค์ประกอบต่างๆ ของสินค้าหรือบริการรวมไป
ถึงผู้ให้บริการ รวมถึง Bartikowski  & Merunka  (2015) ได้พัฒนากรอบแนวคิดของกระบวนการใน
การสร้างความไว้วางใจในเว็บไซต์ตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ กรอบแนวคิดดังกล่าวได้ใช้หลัก
แนวคิดของทฤษฎีตัวแบบด้านการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) ร่วมกับ
แนวคิดทางด้านความไว้วางใจเพ่ืออธิบายว่าความตั้งใจในการซื้อสินค้านั้นเริ่มต้นจากการรับรู้ผ่าน
ประสบการณ์ส่วนบุคคลที่มีต่อการใช้งานเว็บไซต์โดยผู้ซื้อได้พัฒนาประสบการณ์ที่ได้รับไปเป็นความ
เชื่อถือที่ตนมีต่อเว็บไซต์ในด้านต่างๆ ซึ่งความเชื่อทางบวกย่อมนำไปสู่ทัศนคติท่ีดีต่อการซื้อและการ
บริการ ทำให้เกิดความตั้งใจที่จะซื้อในที่สุด เมื่อผู้ซื้อเห็นว่าเว็บไซต์สามารถไว้วางใจได้แล้วก็จะเกิด
โอกาสในการพัฒนาความสัมพันธ์ไปสู่ความมั่นใจและความเต็มใจที่จะซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ในครั้งต่อๆ 
ไป นอกจากนี้ พิศุทธิ์ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2557) ได้ให้ความหมาย ความไว้วางใจที่มา
จากความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างผู้บริโภคและบริษัทหรือผู้ประกอบการที่ทำธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
ซึ่งมุ่งเน้นถึงความสำคัญหรือความรู้สึกที่มาจากความเชื่อมั่น (Confidence) ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) และความซื่อสัตย์ (Integrity) โดยผู้บริโภคจะให้ผู้ที่ได้รับความไว้วางใจได้กระทำทุก
วิถีทางในการปกป้องผลประโยชน์และไม่เอารัดเอาเปรียบ โดยความไว้วางใจนั้นเป็นสิ่งสำคัญท่ี
เกี่ยวข้องกับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อสินค้าและผู้ขายสินค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอย่าง
ยิ่ง โดยงานวิจัยของ (Meskaran, Ismail, & Shanmugam, 2013) พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่เป็นผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตมากกว่าร้อยละ 63 จะไม่ทำการซื้อสินค้าในธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ หากผู้ซื้อสินค้า
ขาดความไว้วางใจ เพราะความไว้วางใจเป็นสิ่งที่สามารถลดความไม่แน่นอนที่เกิดขึ้นได้ ทั้งนี้ 
Leeraphong & Mardjo (2018) กล่าวว่า ความไว้วางใจของกลุ่มผู้ซื้อสินค้าในธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์นั้นที่สำคัญมี 4 ประการ ได้แก่ 
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ก. ความสามารถในการทำตามข้อตกลง เป็นความสามารถของผู้ขายสินค้าที่จะทำตามพันธะ
สัญญาที่ให้แก่ผู้ซื้อสินค้าไว้ 

ข. ความปรารถนาดี เป็นความสามารถของบริษัทที่ทำให้ผู้ซื้อสินค้ารู้สึกกับบริษัทในด้านบวก 
เนื่องจากการให้บริการหลังการขายที่ดีจะส่งผลให้เกิดความไว้วางใจและทำให้ผู้ซื้อสินค้ากลับมาซื้อ
ใหม่อีกครั้งในอนาคต 

ค. ความปลอดภัย (Security) เป็นระดับความเชื่อของผู้ซื้อสินค้าท่ีมีต่อเว็บไซต์ของธุรกิจ
พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ว่าการซื้อสินค้ามีความปลอดภัย ทั้งในมุมมองของความปลอดภัยจากการเข้าถึง
เทคโนโลยีและความปลอดภัยในเรื่องของการเก็บรักษาข้อมูลส่วนตัวและข้อมูลทางการเงินของผู้ซื้อ
สินค้า 

ง. ความซื่อตรง (Integrity) คือ ความม่ันคงในหลักการที่ถูกต้องการดำเนินธุรกิจกับทุกฝ่าย 
จากการทบทวนงานวิจัยของ Lu, Zhao & Wang (2020) พบว่า ความไว้วางใจเป็น

ปัจจัยพื้นฐานที่มีความสำคัญมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคออนไลน์ ส่วน 
Koufaris  & Hampton-Sosa  (2019) พบว่า ผู้บริโภคใหม่ที่ซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์มีการ
พัฒนาความไว้วางใจเบื้องต้นจากอิทธิพลทางสังคมและเรียนรู้ข้อมูลจากการรีวิวสินค้าออนไลน์ซึ่งจะ
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ Leeraphong  & Mardjo (2018) พบว่า การซื้อ
สินค้าในเฟซบุ๊กนั้น ผู้บริโภคต้องการความไว้วางใจในผู้ขายก่อนจึงจะตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ดังกล่าว 

จากการศึกษาของจิดาภา ทัดหอม และนิตนา ฐานิตธนกร (2560) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของผู้บริโภคออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ด้านความ
บันเทิง ปัจจัยความไว้วางใจ และปัจจัยคุณภาพของระบบสารสนเทศด้านคุณภาพระบบและการ
บริการโดยร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางการถ่ายทอดสดเฟซบุ๊กไลฟ์ของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในขณะที่ผลการศึกษาของคงพัฒน์ เค้าอ้น และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2563) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการเดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
ได้แก่ ราคาและคุณค่าการโฆษณาด้านความน่าเชื่อถือ ในขณะที่ความไว้วางใจ คุณค่าการโฆษณาด้าน
การให้ข้อมูล และการสื่อสารแบบปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันภัยการ
เดินทางของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และนภาพร ภู่บุบผา  นิตนา ฐานิตธนกร และเกษมสันต์ 
พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2563) ที่พบว่า ปัจจัยด้านสื่อสังคมออนไลน์ ได้แก่ การสื่อสารปากต่อปาก
อิเล็กทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่าน
ช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล นอกจากนั้น Seesuk & 
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Tarnittanakorn (2019) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการใช้งานธนาคารบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ผ่าน
แอปพลิเคชั่นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ สภาพที่เอ้ือต่อการใช้งาน และการรับรู้ถึง
ประโยชน์จากการใช้งานของธนาคารผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในขณะที่
ปัจจัยด้านทัศนคติ ความไว้วางใจ และความคาดหวังในการใช้งานแอปพลิเคชั่นธนาคารบน
โทรศัพท์เคลื่อนที่ไม่ส่งผลต่อการใช้งานแอปพลิเคชั่นธนาคารบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้ใช้งานใน
กรุงเทพมหานคร อีกทั้งชนิกา กิจกุลธนันต์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2561) พบว่า การสื่อสารแบบ
ปากต่อปากมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการโมบายแบงค์กิ้งมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ อิทธิพลทาง
สังคม และความคาดหวังในประสิทธิภาพ ตามลำดับ ในขณะที่ความคาดหวังในความพยายามในการ
ใช้งาน สภาพแวดล้อมที่สนับสนุน และความไว้วางใจไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้โมบายแบงค์ก้ิง
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

2.1.3 การรบัรูคุ้ณคา่ของชอ่งทางออนไลน ์(Perceived Online Channel Value) 
 การรับรู้ (Perception) เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับเลือกสรรจัด 
ระเบียบ และตีความหมายข้อมูลเพื่อที่จะสร้างภาพที่มีความหมาย หรือหมายถึงกระบวนการของ 
ความเข้าใจ (การเปิดรับ) ของบุคคลที่มีต่อโลกขึ้นอยู่กับปัจจัยภายใน เช่น ความเชื่อ อารมณ์ 
ประสบการณ์ความ ต้องการ และยังข้ึนอยู่กับปัจจัยภายนอก คือ สิ่งกระต้น การรับรู้จึงเกี่ยวข้องอย่าง 
มากกับการจัด โปรแกรมการส่งเสริมการตลาด (Bone & Kurt, 2011) ทั้งนี้ นิตยา สุภาภรณ์ (2553) 
และ จําเนียร ช่วงโชติ (2553) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า คือ การสัมผัสที่มีความหมาย หรือตีความแห่ง
การสัมผัสที่ได้รับออกเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดท่ีมีความหมาย ซึ่งในการแปลหรือตีความนี้จำเป็นต้องใช้
ประสบการณ์เดิมหรือความรู้เดิมหรือความชัดเจนที่เคยมีมาแต่หนหลัง ถ้าไม่มีความรู้เดิมหรือลืมเรื่อง
นั้นๆ แล้วก็จะไม่มีการรับรู้กับสิ่งเร้านั้นๆ จะมีก็แต่เพียงการสัมผัสกับสิ่งเร้าเท่านั้น ส่วน 
Leeraphong  & Mardjo (2018) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ (Perceived Online 
Channel Value) หมายถึง การตีความหมายการรับสัมผัสออกเป็น สิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมาย ซึ่ง
การตีความหมายนั้นจะต้องอาศัยประสบการณ์หรือการเรียนรู้ ถ้าปราศจากการเรียนรู้หรือ
ประสบการณ์จะไม่มีการรับรู้ แต่มีพียงการรับสัมผัสเท่านั้น และการรับรู้เป็นสิ่งเลือก คือ บุคคลจะ
เลือกรับรู้สิ่งเร้าบางอย่างที่สนใจ ไม่ได้รับรู้ไปหมดทุกอย่าง นอกเหนือจากนี้ เกศสิริ ปั้นธุระ (2556) 
อธิบายว่า การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคเป็นมุมมองด้านอุปสงค์ มีการใช้คําหลายลักษณะ เช่น คุณค่า
ของผู้บริโภค (Customer Value) การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หรือคุณค่า (Value) ซ่ึง
ทั้งหมดล้วนเป็นการประเมินโดยรวมของความคุ้มค่า (Net Worth) ที่ผู้บริโภคได้รับจากการเลือกซื้อ
สินค้าหรือการเลือกใช้บริการเปรียบเทียบกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องจ่าย เพ่ือให้ได้สิ่งที่มีคุณค่า โดยใน
การศึกษาในครั้งนี้ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ สามารถแบ่งออกเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 
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  2.1.3.1 คุณค่าดา้นประสทิธภิาพการบริการ (Service Performance Value) คือ 
สิ่งที่ส่งมอบให้กับผู้บริโภคโดยการสร้างคุณค่าในการบริการ คุณค่าในการบริการนั้นต้องเกิดจาก
กระบวนการทํางานที่มีประสิทธิภาพที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้เพื่อให้
ผู้บริโภคพึงพอใจ (Leeraphong  & Mardjo, 2018) โดย Carlson, Aron & Dennis (2015) กล่าว
ว่า ประสิทธิภาพ หมายถึง ผลการปฏิบัติงานที่ทำให้เกิดความพึงพอใจและได้รับผลกำไรจากการ
ปฏิบัติงาน และความพึงพอใจในการบริการให้กับผู้บริโภค โดยประสิทธิภาพการบริการนั้น สามารถ
พิจารณาได้จาก 

ก. การให้บริการอย่างเท่าเทียมกัน (Equitable Service) หมายถึง การให้บริการ
ผู้บริโภคด้วยความเสมอภาคและเท่าเทียมกัน ไม่มีการแบ่งแยกกีดกันในแง่เพศ อายุ วัย รายได้ 
สถานภาพ ฐานะทางการเงิน หรืออ่ืนๆ โดยผู้บริโภคจะได้รับการปฏิบัติในฐานะที่เป็นปัจเจกบุคคลที่
ใช้มาตรฐานการให้บริการเดียวกัน 

ข. การให้บริการอย่างรวดเร็วทันเวลา (Timely Service) หมายถึง การให้บริการที่
ต้องคำนึงถึงความตรงเวลาและรวดเร็วต่อเหตุการณ์ ผลการให้บริการจะถือว่า ไม่มีประสิทธิผลหากไม่
มีการให้บริการที่ตรงเวลา ซึ่งจะสร้างความไม่พึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคหรือผู้ใช้บริการ 

ค. การให้บริการอย่างเพียงพอ (Ample Service) หมายถึง การให้บริการจะต้องมี
ลักษณะจำนวนการให้บริการสถานที่ให้บริการอย่างเหมาะสมกับจำนวนผู้มารับบริการ 

ง. การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous Service) หมายถึง การให้บริการที่  
เป็นไปอย่างสม่ำเสมอ โดยยึดประโยชน์ของสาธารณะเป็นหลัก ไม่ใช่เพียงความพึงพอใจขอหน่วยงาน 
ที่ให้บริการว่า จะหยุดหรือจะเปิดให้บริการเมื่อใดก็ได้ และควรมีการจัดอบรมเพ่ือซักซ้อมความพร้อม 
ความเข้าใจอยู่เสมอ เช่น การปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที่ตำรวจหรือพยาบาล เป็นต้น 

จ. การให้บริการอย่างก้าวหน้า (Progressive Service) หมายถึง การให้บริการที่มี
การปรับปรุงคุณภาพมีการปรับเปลี่ยนรูปแบบวิธีการให้บริการให้มีความเหมาะสมกระชับ เพื่อเพ่ิม 
ประสิทธิภาพ หรือความสามารถที่จะทำหน้าที่ได้มากข้ึน โดยใช้ทรัพยากรเท่าเดิม การบริการเป็น
กระบวนการที่เกิดขึ้นอย่างเป็นระบบ มีขั้นตอน และองค์ประกอบเช่นเดียวกับกิจกรรมอ่ืน  

จากการศึกษาของศศิประภา เจริญทรัพย์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า 
การสื่อสารปากต่อปาก ด้านการชักชวนส่งผลต่อการประเมินคุณภาพการบริการของร้านอาหาร
ระดับพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมากท่ีสุด รองลงมา ได้แก่ คุณภาพการบริการ ด้าน
ความเข้าใจ รับรู้ความต้องการ การสื่อสารปากต่อปาก ด้านความผูกพันทางสังคมคุณภาพการบริการ 
ด้านความน่าเชื่อถือ การสื่อสารปากต่อปาก ด้านการสร้างความประทับใจและการสื่อสารปากต่อปาก 
ด้านการควบคุมอารมณ์ ตามลำดับ  ส่วนณัฐวุฒิ รุ่งเสถียรภูธร และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า 
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ประเภทของร้านอาหารที่แตกต่างกันส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหารสำหรับมื้อค่ำของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน นอกจากนี้ยังพบว่า ปัจจัยคุณภาพของอาหาร ด้านคุณค่าทางโภชนา 
คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการ 
ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านการให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า และสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการ
เลือกใช้บริการร้านอาหารสำหรับมื้อค่ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
  2.1.3.2 คุณค่าดา้นอารมณ ์(Emotional Value) เป็นตัวบ่งชี้ที่สําคัญต่อความพึง
พอใจและการใช้บริการซ้ำซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านคุณภาพของประสบการณ์ (Chiu, Wang, 
Fang, & Huang, 2014) โดยผู้บริโภคจะประเมินประสบการณ์การใช้งานโดยรวมจากความรู้สึก
ภายใน และสิ่งแวดล้อมภายนอก ซึ่งอารมณ์ท่ีบ่งบอกถึงความตื่นเต้นผนวกกับความรื่นรมย์ 
(Exciting–pleasant Feelings) จะส่งผลต่อความพึงพอใจมากกว่าอารมณ์ผ่อนคลายผนวกกับความ
รื่นรมย์ (Relaxing–pleasant Feelings) (Chiu et al., 2014) ทั้งนี้ Carlson, Aron & Dennis 
(2015) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ทางอารมณ์คือ ประโยชน์ที่ได้รับจากประสบการณ์ใหม่หรือแตกต่างจะ
เกี่ยวข้องกับความรู้สึก เช่น มีความสุข และรู้สึกดีเมื่อได้ใช้แบรนด์นั้น ส่วน Nurazariah, Hafizzah& 
Borhan (2016) กลาวว่า คุณค่าท่ีรับรู้ทางอารมณ์เป็นการตอบสนองทางอารมณ์จะเกิดขึ้นระหว่าง
ประสบการณ์จากการใช้สินค้าหรือบริการ และ Neuts,  Chen & Nijkamp (2016) กล่าวว่า คุณค่าที่
รับรู้ด้านอารมณ์เป็นการตอบสนองทางจิตวิทยาและพฤติกรรม ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อบุคคลต้องประเมิน
สถานการณ์ที่ครอบคลุมโอกาสหรือความท้าทายมีบทบาทสําคัญในการตัดสินใจภายใต้สถานการณ์
ต่างๆ จากการศึกษาของเกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า การยอมรับ
เทคโนโลยี ด้านการนำมาใช้งานจริงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ ทัศนคติที่มีต่อสื่อออนไลน์ ความง่ายในการใช้งาน ความ
บันเทิงทางออนไลน์ การรับรู้ทางออนไลน์ และความตั้งใจที่จะใช้ ตามลำดับ ในขณะที่การรับรู้ถึง
ประโยชน์และคุณค่าด้านอารมณ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนที่อาศัยในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  2.1.3.3 คุณค่าดา้นการเงนิ  (Monetary Value) หมายถึง การรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมี
ผลิตภัณฑ์ นโยบายการกําหนดราคา/บริการในแง่ของระดับราคาที่ให้บริการ โดยมีการรับรู้ถึงความ
ยุติธรรม และความเหมาะสมของราคากับการแข่งขันการให้บริการในแง่ของการได้รับประโยชน์จาก
การใช้ เทคโนโลยีมากกว่าค่าใช้จ่ายที่เสียไป (Carlson, O’Cass, & Ahrholdt, 2015)  โดย Luu, 
Rowley & Dinh (2018) กล่าวว่า คุณค่าด้านการเงิน หมายถึง ประโยชน์ที่เป็นตัวเงินที่ลูกค้าได้รับ 
โดยมาจากสินค้า หรือบริการที่มีราคาที่คุ้มค่าและเหมาะสมกับตัวเงิน รวมถึงการประหยัด ส่วน 
Magotra, Sharma & Sharma (2018) กล่าวว่า คุณค่าด้านการเงิน หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
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ผลิตภัณฑ์เนื่องจากการลดลงของการรับรู้ต่อต้นทุนค่าใช้จ่ายทั้งในระยะสั้นและระยะยาว นอกจากนี้ 
Margaretha & Halim (2018) กล่าวว่า คุณค่าด้านการเงิน เป็นรูปแบบหนึ่งของมูลค่าการรับรู้ที่วัด
ในแง่ของผลประโยชน์ที่เป็นตัวเงิน และค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวของกับการซื้อ หรือใช้สินค้าและบริการ 
ประโยชน์ด้านการเงินถือได้ว่า เป็นการรักษาการรับรู้ด้านตัวเงินที่เป็นราคา ซึ่งมาจากการลดราคาเมื่อ
เกิดการซื้อสินค้าหรือบริการ ในขณะที่ต้นทุนด้านตัวเงินถือว่า เป็นการเสียสละชนิดหนึ่งซึ่งก็คือ 
ค่าใช้จ่ายทั้งหมดที่ผู้บริโภคจะต้องแบกรับในการแลกเปลี่ยนสำหรับการซื้อสินค้า หรือบริการ เมื่อ
ประโยชน์ที่เป็นตัวเงิน ซึ่งมาจากสินค้าหรือบริการสูงกว่าต้นทุนที่เป็นตัวเงิน ทำให้คุณค่าที่รับรู้ด้าน
การเงินอยู่ในระดับสูง ในทางตรงกันข้าม เมื่อค่าใช้จ่ายที่เป็นตัวเงินสูงกว่าประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า
หรือบริการจึงทำให้คุณค่าด้านการเงินอยู่ในระดับที่ต่ำ อย่างไรก็ตาม คุณค่าการเงิน ราคาหรือ
ค่าบริการ เป็นสิ่งแรกท่ีผู้รับบริการนับเป็นต้นทุน เมื่อตัดสินใจรับบริการ  

จากการศึกษาของรัศมาวรรณ ละมัยเกศ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า การรับรู้
คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบริการ ด้านอารมณ์ ด้านการบูรณาการตราสินค้า ด้านความ
สะดวกสบาย ความไว้วางใจ และการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจ
ซื้อซ้ำในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะที่การ
รับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านการเงิน ด้านข้อเสนอแนะและการอ้างอิงบอกต่อ และด้าน
กระดานข่าวและชุมชนออนไลน์ไม่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อ
ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  2.1.3.4 คุณค่าดา้นการบูรณาการตราสนิคา้ (Brand Integration Value) หมายถึง 
การออกแบบช่องทางออนไลน์ที่มีประสิทธิภาพ รวมไปถึงการมีการรวมภาพลักษณ์ และข้อมูลที่
สนับสนุนตราสินค้าท่ีสอดคล้องกันกับองค์กรรวมทั้งข้อความทางการตลาด การกําหนดราคาสินค้าให้
สอดคล้องกัน และการบริการลูกค้าผ่านช่องทางต่างๆ อย่างมีประสิทธิภาพ (Carlson, O’Cass, & 
Ahrholdt, 2015)  โดย Kotler & Keller (2014)  กล่าวได้ว่า ตราสินค้า (Brand) ได้กลายไปเป็น
ส่วนหนึ่งในชีวิตประจำวันของผู้บริโภคไปแล้ว ซึ่งองค์กร บริษัท ห้างร้านต่างๆ มีตราสินค้าที่เป็นชื่อ 
และสัญลักษณ์ท่ีมีความโดดเด่น เช่น โลโก้ (Logo) เครื่องหมายการค้า รวมไปถึงรูปแบบบรรจุภัณฑ์ 
ตราสินค้าสร้างขึ้นมาโดยผู้ขายเพื่อใช้ระบุสินค้าและบริการของตน ทั้งนี้ก็เพ่ือแยกแยะให้เห็นว่าสินค้า
และบริการของตนแตกต่างจากของผู้อื่นหรือคู่แข่งอย่างไร และทำการนำเสนอคุณค่า (Value) ให้แก่
ผู้บริโภคเพ่ือที่ว่าผู้ขายจะสามารถหาคุณประโยชน์ต่างๆ ในตลาด   
นอกจากนี้ O’Cass & Ngo (2012) ชี้ให้เห็นถึงความหมายของคุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้าว่า 
เป็นชุดของคุณสมบัติเฉพาะที่ทำให้ตราสินค้ามีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากในตลาด ซึ่งสามารถช่วยให้
บริษัททำเงินได้เพ่ิมมากขึ้นจากสินค้า และยังสามารถรักษาส่วนแบ่งทางการตลาดได้มากกว่าสินค้าที่
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ไม่มีตราสินค้า ส่วน Luu, Rowley & Dinh (2018) กล่าวว่าคุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า 
หมายถึง สิ่งที่ทำให้ธุรกิจหรือบริษัทนั้นๆ มีคุณค่า มีลักษณะเฉพาะ แตกต่างจากท่ีมีอยู่ในตลาด ซึ่ง
สามารถช่วยเพิ่มรายได้ของบริษัทให้เพ่ิมมากข้ึนได้ ในทางตรงกันข้ามก็สามารถที่ทำให้มูลค่าของ
บริษัทลดลงได้อีกด้วย เป็นหัวใจและองค์ประกอบที่สำคัญของคุณค่าการบูรณาการตราสินค้าที่มักจะ
ถูกมองข้ามไป และ Margaretha & Halim (2018) กล่าวว่า คุณค่าการบูรณาการตราสินค้า เป็น
การศึกษาว่าด้วยเรื่องของผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าของเราหรือไม่ เมื่อเรากล่าวถึงสินค้าประเภทหนึ่งๆ 
ขึ้นมาโดยเฉพาะเจาะจง เช่น ถ้านึกถึงโทรศัพท์มือถือ จะนึกถึงตราสินค้าอะไรบ้าง ตราสินค้าที่ถูก
กล่าวถึงในระดับต้นๆ เรียกว่า Top of Mind ซึ่งเป็นตราสินค้าที่มีคุณค่าจึงถูกจดจำโดยผู้บริโภค จาก
การศึกษาของรัศมาวรรณ ละมัยเกศ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า การรับรู้คุณค่าของ
ช่องทางออนไลน์ ด้านการบริการ ด้านอารมณ์ ด้านการบูรณาการตราสินค้า ด้านความสะดวกสบาย 
ความไว้วางใจ และการจัดอันดับและความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำใน
เว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  2.1.3.5 คุณค่าดา้นความสะดวกสบาย  (Convenience Value) หมายถึง การที่
ผู้บริโภคจะใช้ช่องทางออนไลน์ ถ้าพวกเขารับรู้ประโยชน์ของช่องทางออนไลน์ เช่น ความสะดวก 
สบายมากกว่าช่องทางปกติท่ีมีอยู่ (Carlson, O’Cass, & Ahrholdt, 2015) โดย O’Cass & Ngo 
(2012) กล่าวว่า คุณค่าด้านความสะดวกสบาย หมายถึง การที่ผู้บริโภคจะใช้ช่องทางออนไลน์ถ้าพวก
เขารับรู้ประโยชน์ของช่องทางออนไลน์เช่นความสะดวกสบายมากกว่าช่องทางปกติท่ีมีอยู่  และจาก
การศึกษาของสุนันทา หลบภัย และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า ปัจจัยการรับรู้ความง่ายในการ
ใช้งานด้านความรู้ และด้านความสะดวกส่งผลต่อการใช้งานที่มีผลต่อการใช้บริการชำระเงินผ่าน
อุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ Mandelkar & 
Tarnittakorn (2018) พบว่า ความสะดวกสบายเป็นปัจจัยภายในที่มีผลกระทบต่อเจตนารมณ์ในการ
ซื้อของผู้บริโภค มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ความพร้อมของผลิตภัณฑ์และการโฆษณาผลิตภัณฑ์ 
ตามลำดับ   
 2.1.4 การตดัสนิใจซือ้สนิค้า (Purchase Decision) 

Bovee, Houston & Thill  (1995) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจ (Decision Making) 
หมายถึง กระบวนการเลือกกระทำสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกหลากหลายทางที่มีอยู่ ซึ่งผู้บริโภคมักจะ
ต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการที่มีอยู่เสมอโดยที่จะเลือกสินค้าหรือบริการตาม
ข้อมูลหรือข้อจำกัดแต่ละสถานการณ์ และ Qazzafi  (2019) กล่าวว่า ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจที่
ทำการใดอย่างมีประสิทธิภาพ ได้แก่ 1) รวบรวมข้อมูลที่เหมาะสมกับเหตุการณ์นั้นๆ ให้มากที่สุด
เท่าท่ีจะทำได้ 2) ประเมินวิเคราะห์ เหตุและผล จนสามารถมองเห็นสาเหตุที่แท้จริงของเรื่องนั้น 3) 
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กำหนดทางเลือกและทางออกสำหรับเหตุการณ์ สถานการณ์และปัญหาไว้หลายวิธี 4) กำหนด
หลักเกณฑ์อย่างมีแนวทาง เพ่ือค้นหาทางออกที่ดีที่สุด 5) กำหนดวัตถุประสงค์และเป้าหมายเก่ียวกับ
สิ่งที่คาดหวังไว้ให้เกิดผล 6) วางแผน ปฏิบัติตามแผนวิถีทางเพ่ือให้เป็นไปตามท่ีคาดไว้ และ 7) 
ตัดสินใจลงมือปฏิบัติเพ่ือให้สำเร็จผล ซ่ึง Dehghani & Tumer (2015) ได้ศึกษาและมีผลวิจัยว่า การ
ตัดสินใจซื้อคือกระบวนการซึ่งขึ้นอยู่กับการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าและบริการใดๆ ของบุคคลภายใต้
สินค้าและบริการที่มีประเภทเดียวกัน แต่แตกต่างกันซึ่งคุณค่า ราคา และคุณภาพ เป็นต้น ต่อมาใน
ยุคสมัยที่มีสื่อออนไลน์เป็นที่ขับเคลื่อนการรับรู้และการตัดสินใจซื้อโดยตรงของผู้บริโภค ทำให้ตัวตน
ของแบรนด์บนโซเชียลมีเดียเป็นสิ่งแรกที่จะดึงดูดผู้บริโภค การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดให้
ประสบความ สําเร็จนั้น จะต้องทําให้ผู้บริโภคหรือลูกค้าตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าที่กิจการผลิตหรือ
จําหน่ายให้ได้จึงจะถือว่าได้ประสบความสําเร็จ ซึ่งการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความสําคัญต่อความ
พอใจของผู้บริโภคได้รับมาก เพราะการตัดสินใจแต่ละครั้งที่เกิดข้ึนจะหมายถึงการยอมรับในร้านค้าใด
ร้านค้าหนึ่ง หรือตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งโดยเฉพาะ (Chiu et al., 2014) ส่วน Nurazariah et al. 
(2016) ได้กล่าวถึงการตัดสินใจเอาไว้ว่า เป็นกระบวนการในการบริโภคมักจะต้องตัดสินใจใน
ทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจําวัน โดยจะเลือกสินค้าหรือบริการตาม
ข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์ การตัดสินใจซื้อจึงเป็นกระบวนการที่สําคัญและอยู่ภายในจิตใจ
ของผู้บริโภค ซึ่งสามารถทําความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค การวางแผนการกระจายสินค้า
และการสร้างการยอมรับของผู้บริโภคจะมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น 

Kotler & Keller (2014)  ได้อธิบายถึงกระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ว่า 
เป็นขั้นตอนที่จะสามารถอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคได้อย่างละเอียดและ ครอบคลุม 
ที่สุดโดยแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน (Five Stage Model of The Consumer Buying) ดังนี้ 

1. การรับรู้ความต้องการ (Problem of Need Recognition) หมายถึงการที่ผู้บริโภค 
ตระหนักถึงปัญหาที่กำลังเผชิญอยู่จนเกิดความต้องการที่จะหาสิ่งใดสิ่งหนึ่งมาช่วยแก้ปัญหานั้นซึ่ง ก็ 
คือ สินค้าหรือบริการที่สามารถทำหน้าที่แก้ปัญหานั้นๆ ได้นั่นเอง 

2. การแสวงหาข้อมูล (Search) หมายถึงการที่ผู้บริโภคเสาะหาและคัดเลือกข้อมูลที่ เกี่ยวกับ 
ปัญหาที่กำลังเผชิญอยู่ เพื่อใช้กำหนดทางเลือกและประกอบการตัดสินใจเลือกในการ แก้ปัญหา 
โดยทั่วไปผู้บริโภคมักจะมีข้อมูลจำนวนหนึ่งเก็บไว้ในความทรงจำ (Memory) เรียกว่า แหล่งข้อมูล 
ภายในแต่บางครั้งต้องหาเพ่ิมเติมจากแหล่งภายนอก 

3. ประเมินทางเลือก (Alternative Evaluation) หมายถึง ประเด็นที่ผู้บริโภคใช้เพ่ือ 
พิจารณาเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของผลิตภัณฑ์หรือบริการตั้งแต่ 2 ชนิดขึ้นไปก่อนที่จะตัดสินใจเลือก 
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นในทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง ประเด็นที่ผู้บริโภคใช้ในการพิจารณามักจะ 
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เป็นคุณลักษณะ (Attributes) ของผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ เช่น ความสวยงาม ความทนทาน ราคา 
ตลอดจนตราผลิตภัณฑ์เป็นต้น ทั้งนี้เพราะในการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการสิ่งที่ ผู้บริโภคซื้อก็คือ กลุ่ม 
ของคุณลักษณะที่จะได้จากการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั่นเอง คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือ 
บริการที่ผู้บริโภคนำมาใช้เป็นเกณฑ์ในการประเมินจะต้องเป็นคุณลักษณะที่มีความสำคัญกล่าวคือเป็น 
คุณลักษณะที่มีอิทธิผลต่อกระบวนการประเมินแท้จริง อย่างไรก็ตาม ในบางครั้งคุณลักษณะที่มี 
ความสำคัญก็อาจไม่มีผลต่อการประเมินแม้แต่น้อยคุณลักษณะที่ผู้บริโภคอาจนำไปใช้เป็นเกณฑ์ที่ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ใช้ในการเปรียบเทียบทางเลือกแต่ละทางในแต่ละครั้ง ขณะที่ตราผลิตภัณฑ์จะเป็น 
เกณฑ์ที่ส่อถึงระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ชนิดนั้นๆ 

4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase of Choice) การซื้อเป็นขั้นตอนที่สำคัญยิ่งในกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อเนื่องจากเป็นขั้นตอนที่ผู้บริโภคลงมือกระทำการซื้อภายหลังจากการที่ได้ผ่านขั้นตอน 
อ่ืนๆ ก่อนหน้านี้มาแล้วตามลำดับ การซื้อมีองค์ประกอบที่สำคัญ คือ การตั้งใจซื้อและลงมือซื้อ ซึ่ง
เป็นพฤติกรรมที่อยู่ภายใต้อิทธิพลของสภาวะแวดล้อมและความแตกต่างในตัวผู้บริโภค เช่นเดียวกับ 
พฤติกรรมข้ันตอนอ่ืนๆ 

5. การประเมินผลหลังการซื้อ (Post -Purchase Feeling) หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้
ประเมินผลการใช้สินค้าแล้วพบว่า ให้ผลตามคาดไว้หรือเกินกว่าที่คาดไว้ ประเด็นที่ผู้บริโภค ใช้ในการ 
เปรียบเทียบก็คือ คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ที่ใช้เป็นเกณฑ์ประเมินทางเลือกก่อนตัดสินใจซื้อนั่นเอง 
หากผลที่ได้ว่า ผลิตภัณฑ์ที่ใช้สามารถตอบสนองความต้องการได้ ความรู้สึกดังกล่าวจะไปเสริมความ 
เชื่อมั่นที่มีคุณลักษณะต่างๆ ของผลิตภัณฑ์นั้นยังคงให้ผลดีเช่นเดิม ความพึงพอใจ ที่เกิดขึ้นก็จะไป
เสริมความเชื่อ ทัศนคติและความตั้งใจซื้อให้มั่นคงขึ้นไปอีก เป็นเหตุให้มีความ ภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) นอกจากนี้ Lu, Zhao & Wang (2020) กล่าวว่า ผู้บริโภคแต่ละรายอาจจะมี
ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อที่คล้ายคลึงหรือต่างกันก็ได้ และ ผู้บริโภคบางรายจะมีขั้นตอนการซื้อครบทุก
ขั้นตอนหรือไม่ก็ได้ ขึ้นอยู่กับผลิตภัณฑ์นั้นว่ามีความเกี่ยวโยงสูงหรือต่ำ กล่าวคือ ถ้าผลิตภัณฑ์นั้นมี
ความเกี่ยวโยงสูง ผู้บริโภคมักจะต้องผ่านทุกขั้นตอนของกระบวนการการตัดสินใจซื้อ และต้องใช้
เวลานานกว่าจะสิ้นสุดทุกขั้นตอนและถ้าผลิตภัณฑ์ที่มีความเก่ียวโยงต่ำ ผู้บริโภคอาจจะข้ามขั้นตอน
บางขั้นตอนไป และใช้เวลาในการตัดสินใจซื้อเพียงไม่กี่วินาทีก็ได้ 

จากงานวิจัยที่เก่ียวข้องของรวิพร ภูวไพศาลกิจ และนิตนา ฐานิตธนกร (2563) พบว่า ปัจจัย
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจใช้เฟซบุ๊ก ไลฟ์ ในการนำเสนอสินค้าและบริการของผู้ประกอบการออนไลน์ใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ได้แก่ การสื่อสารตราสินค้าในโซเชียลมีเดีย ด้านการ
สื่อสารโดยผู้บริโภคเป็นผู้สร้างเนื้อหาบนโซเชียลมีเดีย การสร้างความผูกพันในตราสินค้าบนโซเชียล
มีเดีย ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ และการมีส่วนร่วมของผู้ชม นอกจากนี้ กิตติวัฒน์ จิตรวัตร และนิตนา ฐา
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นิตธนกร (2561) พบว่า ปัจจัยแรงจูงใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ คุณภาพบริการในการซื้อสินค้า
ออนไลน์ และ คุณภาพเว็บไซต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเว็บไซต์ลาซาด้าของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  

 
2.2 สมมตฐิานการวจิยั 
 สมมติฐานการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้
คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีรายละเอียดดังนี้ 

 2.2.1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงานส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.4 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.5 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.6 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.7 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านคุณค่าด้านประสิทธิภาพการบริการส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.8 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านคุณค่าด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.9 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านคุณค่าด้านการเงินส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.10 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านคุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้าส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 2.2.11 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านคุณค่าด้านความสะดวกสบายส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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2.3 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของ
ช่องทางออนไลน์ที่ทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดการวิจัยที่แสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้น ได้แก่ ปัจจัยด้าน
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ได้แก่ ด้านการโฆษณา ด้านการขายโดยพนักงาน ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขาย ด้านการตลาดทางตรงภายใต้แนวคิดของ Kotler & Keller 
(2014) ปัจจัยความไว้วางใจ ภายใต้แนวคิดของ El-ourna, Yahyaoui, & Almulla (2017) รวมไปถึง 
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ได้แก่ คุณค่าด้านการบริการ คุณค่าด้านอารมณ์ คุณค่าด้าน
การเงิน คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า คุณค่าด้านความสะดวกสบาย ภายใต้แนวคิดของ 
Carlson, O’Cass, & Ahrholdt (2015) กับตัวแปรตามการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอาง
ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคออนไลน์ในกรุงเทพมหานคร ภายใต้แนวคิดของ Qazzafi (2019) ดังแสดงใน
ภาพที่ 2.1 
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ภาพที ่2.1: กรอบแนวคิดการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการ  
    รับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ทำให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอาง 
     ผ่าน เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 
            ตวัแปรอิสระ                                       ตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ (Integrated 
Marketing Communication) (Kotler & Keller, 2014) 
- ด้านการโฆษณา (Advertising)  
- ด้านการขายโดยพนักงาน (Personal Selling) 
- ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) 
- ด้านการส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) 
- ด้านการตลาดทางตรง  (Direct Marketing) 

ความไวว้างใจ (Trust) (El-ourna, Yahyaoui, & Almulla,  
2017) 
 
 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ (Perceived Online 
Channel Value) (Carlson, O’Cass, & Ahrholdt, 2015) 
- คุณค่าด้านประสิทธิภาพการบริการ (Service 

Performance Value) 
- คุณค่าด้านอารมณ์ (Emotional Value) 
- คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Value) 
- คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า (Brand Integration 

Value) 
- คุณค่าด้านความสะดวกสบาย (Convenience Value) 
 
 

 

การตดัสินใจซือ้สนิคา้
ประเภทเครือ่งสำอาง

ผา่นเฟซบุก๊  
(Cosmetic Purchase 
Decision through 

Facebook)  
(Qazzafi, 2019) 



บทที ่3 
วธิดีำเนินการวจิยั 

 
การศึกษางานวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้

คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ดำเนินการศึกษาค้นคว้าตามลำดับ ดังนี้ 
 
 3.1 ประเภทของงานวจิยั  
 การศึกษางานวิจัยครั้งนี้ เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีการ
สํารวจ (Exploratory Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งมี
ตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ 
 3.1.1 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
 3.1.2 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) มีดังนี้  

3.1.2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication) ประกอบด้วย ประกอบด้วยด้านการโฆษณา (Advertising) ด้านการขายโดย
พนักงาน (Personal Selling) ด้านการประชาสัมพันธ์ (Public Relation) ด้านการส่งเสริมการขาย 
(Sale Promotion) ดา้นการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

3.1.2.2 ความไว้วางใจ (Trust) 
3.1.2.3 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ (Perceived Online Channel Value) 

ประกอบด้วย คุณค่าด้านประสิทธิภาพการบริการ (Service Performance Value) คุณค่าด้าน
อารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Value) คุณค่าด้านการบูรณาการตรา
สินค้า (Brand Integration Value) และคุณค่าด้านความสะดวกสบาย (Convenience Value)  
 
3.2 ประชากรและการเลอืกตวัอยา่ง  
 3.2.1 ประชากร 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเครื่องสำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ประเภทเฟซบุ๊กและอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 ตวัอยา่ง 
 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อเครื่องสำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์
ประเภทเฟซบุ๊กท่ีอาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานคร โดยเลือกจากประชากรด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ
หลายขัน้ตอน (Multi-stage Sampling) และกำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้โปรแกรม 
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G*Power เวอร์ชั่น 3.1.9.2 (Cohen, 1977) เนื่องจากเป็นโปรแกรมท่ีสร้างจากสูตรของ Cohen ที่
ผ่านการรับรองและการตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul, Buchner, & Lang, 
2009; นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) สำหรับการคำนวณโดยการกำหนดค่าเพาเวอร์ (1 – β prob) 
เท่ากับ 0.95 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.05 จำนวนตัวแปรทำนาย (Number of Tested Predictors) 
เท่ากับ 11 ได้ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size f2) เท่ากับ 0.0989011 (ซึ่งคำนวณจากค่า Partial 
R2 เท่ากับ 0.09  ผลที่ได้จากการคำนวณ คือ  265 ผู้วิจัยจึงได้เก็บแบบสอบถามมารวมทั้งสิ้น 265 
ราย 
 3.2.3 การสุม่ตวัอยา่ง 
 สำหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage 
Sampling)   โดยมีขั้นตอนดังต่อไปนี้ 
 ขั้นตอนที ่1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling) โดยใช้วิธีการ 
จับฉลากเพ่ือสุ่มเลือก 1 เขต เป็นตัวแทนจากแต่ละกลุ่มของเขตการปกครองของกรุงเทพมหานคร 
  1. กลุ่มกรุงเทพฯ กลาง ประกอบด้วย เขตพระนคร เขตดุสิต เขตป้อมปราบศัตรู
พ่าย เขตสัมพันธวงศ์ เขตดินแดง เขตหว้ยขวาง เขตพญาไท เขตราชเทวี และเขตวังทองหลาง 
  2. กลุ่มกรุงเทพฯ ใต้ ประกอบด้วย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขตสาทร เขตบางคอ
แหลม เขตยานนาวา เขตคลองเตย เขตวัฒนา เขตพระโขนง เขตสวนหลวง และเขตบางนา 
  3. กลุ่มกรุงเทพฯ เหนือ ประกอบด้วย เขตจตุจักร เขตบางซื่อ เขตลาดพร้าว เขต
หลักสี่ เขตดอนเมือง เขตสายไหม และ เขตบางเขน 
  4. กลุ่มกรุงเทพฯ ตะวันออก ประกอบด้วย เขตบางกะปิ เขตสะพานสูง เขตบึงกุ่ม 
เขตคันนายาว เขตลาดกระบัง เขตมีนบุรี เขตหนองจอก เขตคลองสามวา และเขตประเวศ 
  5. กลุ่มกรุงธนบุรีเหนือและใต้ ประกอบด้วย เขตธนบุรี เขตคลองสาน เขตจอมทอง 
เขตบางกอกใหญ่ เขตบางกอกน้อย เขตบางพลัด เขตตลิ่งชัน และเขตทวีวัฒนา เขตภาษีเจริญ เขต
บางแค เขตหนองแขม เขตบางขุนเทียน เขตบางบอน เขตราษฎร์บูรณะ และเขตทุ่งครุ 
 จากนั้นผู้วิจัยได้ทำการสุ่มจับสลากเลือกตัวแทนของกลุ่มแต่ละกลุ่มเขตการปกครอง ได ้5 
เขต ดังต่อไปนี้ 
  1. กลุ่มกรุงเทพฯ กลาง คือ เขตราชเทวี 
  2. กลุ่มกรุงเทพฯ ใต้ คือ เขตวัฒนา 
  3. กลุ่มกรุงเทพฯ เหนือ คือ เขตจตุจักร 
  4. กลุ่มกรุงเทพฯ ตะวันออก คือ เขตบางกะปิ 
  5. กลุ่มกรุงธนบุรีเหนือและใต้ คือ เขตบางกอกน้อย 
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 ขั้นตอนที ่2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Sample Random Sampling) ทั้งนี ้ผู้วิจัยได้นำ
รายชื่อห้างสรรพสินค้าในเขตที่มีการสุ่มในขั้นตอนที่ 1 มาดำเนินการจับสลาก เพ่ือสุ่มตัวแทนสถานที่
ในการเก็บแบบสอบถามของแต่ละเขต 
 ขั้นตอนที ่3 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) โดยกำหนดสัดส่วนของ
จำนวนตัวอย่างให้แต่ละเขตจำนวน 53 ชุด เท่าๆ กัน ดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่3.1: แสดงพื้นที่ในการลงภาคสนามเก็บข้อมูลแบบสอบถามและจำนวนตัวอย่างในแต่ละพ้ืนที่ 
 

เขต  บรเิวณทีเ่กบ็แบบสอบถาม จำนวน (ชดุ) 

1. เขตราชเทวี  ห้างสรรพสินค้าสยามพารากอน 53 
2. เขตวัฒนา  ห้างสรรพสินค้าจัสโก้ 53 
3. เขตจตุจักร  ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ลาดพร้าว 53 
4. เขตบางกะปิ  ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์ บางกะปิ 53 
5. เขตบางกอกน้อย  ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล ปิ่นเกล้า 53 

  รวม 265 

 
ขั้นตอนที ่4 ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยแจกแบบสอบถามและทำ

การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติตรงตามท่ีกำหนดไว้ ทั้งนี้ ผู้วิจัยทำการเข้าไปสอบถาม
เบื้องต้น (Screening Question) โดยสอบถามว่า “ท่านเคยซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่าน        
เฟซบุ๊กหรือไม่” และเลือกตัวอย่างท่ีตอบว่า “เคย” เพ่ือให้แน่ใจว่า เป็นกลุ่มตัวอย่างที่มีคุณสมบัติ
ตามท่ีกำหนดไว้อย่างเฉพาะเจาะจงแล้ว ผู้วิจัยจึงทำการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างและขอ
ความร่วมมือจากตัวอย่างในการกรอกข้อมูลในแบบสอบถามในบริเวณห้างสรรพสินค้าท่ีสุ่มมาใน
ขั้นตอนที่ 2 จนครบจำนวน 265 ตัวอย่าง ตามที่กำหนดไว้ 
 
3.3 กระบวนการและขัน้ตอนการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 3.3.1 ขัน้ตอนในการสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
  3.3.1.1 ศึกษาทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการสื่อสารการตลาดแบบ
บูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ เพ่ือนำมาเป็นแนวทางในการสร้าง
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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  3.3.1.2 สร้างแบบสอบถามให้สอดคล้องกับกรอบแนวคิดในการวิจัย และนำ
แบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นไปเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา และให้ผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่าน เพ่ือ
ตรวจสอบความถูกต้อง และนำคำแนะนำมาปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามให้ถูกต้องเหมาะสม 
  3.3.1.3 นำแบบสอบถามที่ดำเนินการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปหาค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) โดยการแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจำนวน 40 ชุด และนำไปทำการวิเคราะห์หา
ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม โดยใช้วิธีหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) 
  3.3.1.4 นำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ไปเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 265
ตัวอย่าง 
 3.3.2 แบบสอบถามทีใ่ช้ในการวจิยั 
 ในการวิจัยครั้งนี้เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Close-ended 
Questionnaire) จำนวน 265 ชุด โดยแบ่งเป็นทั้งหมด 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ 
 สว่นที ่1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก โดยใช้คำถามแบบปลายปิด (Closed-ended Question) ซ่ึง
ลักษณะของคำถามมี 8 ข้อ 
 สว่นที ่2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และ
การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ และการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูล
ประเภทอันตรภาค (Interval Scale) ตามวิธีของลิเคอร์ท (Likert) โดยแบ่งเป็นระดบัการประเมิน 
ดังนี้ 
  5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากท่ีสุด 
  4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
  3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
  2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
  1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 สำหรับส่วนที่ 2 ของแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 11 หมวด ดังนี้ 
  1. คุณค่าด้านประสิทธิภาพการบริการ  ประกอบด้วยคำถามย่อย 4 ข้อ 
  2. คุณค่าด้านอารมณ์    ประกอบด้วยคำถามย่อย 4 ข้อ 
  3. คุณค่าด้านการเงิน    ประกอบด้วยคำถามย่อย 4 ข้อ 
  4. คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า  ประกอบด้วยคำถามย่อย 4 ข้อ 
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  5. คุณค่าความสะดวกสบาย   ประกอบด้วยคำถามย่อย 4 ข้อ 
  6. ด้านโฆษณา     ประกอบด้วยคำถามย่อย 4 ข้อ 
  7. ด้านการขายโดยพนักงาน   ประกอบด้วยคำถามย่อย 4 ข้อ 
  8. ด้านการประชาสัมพันธ์   ประกอบด้วยคำถามย่อย 4 ข้อ 
  9. ด้านการส่งเสริมการขาย   ประกอบด้วยคำถามย่อย 4 ข้อ 
  10. ด้านการตลาดทางตรง   ประกอบด้วยคำถามย่อย 4 ข้อ 
  11. ความไว้วางใจ    ประกอบด้วยคำถามย่อย 4 ข้อ 
 สว่นที ่3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟ
ซบุ๊ก  โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค 
(Interval Scale) ของลิเคอร์ท (Likert) แบ่งออกเป็น 5 ระดับ โดยการแบ่งเกณฑ์การแปล
ความหมายของคะแนน ผู้วิจัยได้ใช้การแปลผลจากการคำนวณโดยใช้สูตรการคำนวณความกว้างของ
อันตรภาคชั้นจากสูตร (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2547) ดังต่อไปนี้ 
 
ความกว้างของอันตรภาคชั้น = ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มีค่าต่ำสุด = 5-1= 0.80  
                                                      จำนวนชั้น                      5 
แสดงเกณฑ์การแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2547) ดังนี้ 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 4.21 – 5.00 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มากที่สุด 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 3.41 – 4.20 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ มาก 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 2.61 – 3.40 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ ปานกลาง 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.81 – 2.60 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อย 
 คะแนนเฉลี่ยระหว่าง 1.00 – 1.81 หมายถึง มีความคิดเห็นอยู่ในระดับ น้อยที่สุด 
โดยแบบสอบถามในส่วนนี้เป็นข้อมูลในการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยประกอบด้วยคำถามจำนวน 5 ข้อเพ่ือสอบถาม  
 
3.4 การทดสอบเครือ่งมอื 
 3.4.1 การตรวจสอบเนือ้หา (Validity) ผู้วิจัยได้นำเสนอแบบสอบถามที่ได้มีการสร้างขึ้นต่อ
อาจารย์ที่ปรึกษาและผู้ทรงคุณวุฒิ เพ่ือตรวจสอบความครบถ้วนและความสอดคล้องของเนื้อหา 
(Content Validity) ของแบบสอบถามที่ตรงกับเรื่องที่จะศึกษา ซึ่งผู้ทรงคุณวุฒิ จำนวน 3 ท่าน ซ่ึง 
เป็นผู้มีประสบการณ์ทางด้านการตลาดแบบสังคมออนไลน์ รวมไปถึงเป็นอาจารย์ที่มีการสอนในวิชา 
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เกี่ยวกับการตลาดแบบสังคมออนไลน์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ของมหาวิทยาลัยที่มีชื่อเสียง
ภายในประเทศไทยพิจารณาแบบสอบถาม ได้แก่ 
 - อาจารย์ภราดร ลิ้มวัฒนกูร อาจารย์ประจำภาคการตลาดออนไลน์ คณะบริหารธุรกิจ 
มหาวิทยาลัยนานาชาติแสตมฟอร์ด วิทยาเขตกรุงเทพมหานคร 
 - นาย ธรรมศักดิ์ เติมจิตรอารีย์ ผู้เชี่ยวชาญด้านการพัฒนาสื่อสารสนเทศน์ การสื่อสาร
การตลาด และการพัฒนาตราสินค้า  
 - นางสาว ดารินทร์พัชร์ ลิมปิรัชต์ ฝ่ายสื่อสารการตลาดและการส่งเสริมการขายเครื่องสำอาง  
M.A.C. 

3.4.2 การตรวจสอบความเชือ่มัน่ (Reliability) ผู้วิจัยได้นำแบบสอบถามไปทดสอบ เพ่ือให้
แน่ใจว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจตรงกันและตอบคำถามได้ตามความเป็นจริงทุกข้อ รวมทั้ง
ข้อคำถามมีความเที่ยงตรงทางสถิติ วิธีการทดสอบกระทำโดยการทดลองนำแบบสอบถามไปเก็บ
ข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเคยมีประสบการซื้อสินค้าผ่านเฟซบุ๊ก จำนวน 40 ตัวอย่าง หลังจากนั้นนำมา
วิเคราะห์ความเที่ยงของแบบสอบถามโดยใช้สถิติ และพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอน 
บาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ของคำถามในแต่ละด้านดังแสดงในตารางที่ 3.1 
 
ตารางที ่3.2: ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปจัจยั 
ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 

จำนวน
ขอ้ 

กลุม่ทดลอง 
(n=40) 

จำนวน
ขอ้ 

กลุม่ตวัอยา่ง 
(n=265) 

1. การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 20 0.918 20 0.924 
1.1ด้านการโฆษณา (AD) 4 0.788 4 0.791 
1.2 ด้านการขายโดยพนักงาน (PS) 4 0.749 4 0.770 
1.3 ด้านการประชาสัมพันธ์ (PR) 4 0.713 4 0.718 
1.4 ด้านการส่งเสริมการขาย (SP) 4 0.784 4 0.779 
1.5 ด้านการตลาดทางตรง (DK) 4 0.841 4 0.819 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่3.2 (ต่อ) : ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของแบบสอบถาม 
 

ปจัจยั 
ค่าสมัประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค 

จำนวน
ขอ้ 

กลุม่ทดลอง 
(n=40) 

จำนวน
ขอ้ 

กลุม่ตวัอยา่ง 
(n=265) 

2. ความไว้วางใจ (T) 4 0.857 4 0.870 

3. การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ (PVO) 20 0.932 20 0.944 
3.1 คุณค่าด้านประสิทธิภาพการบริการ (SPV) 4 0.814 4 0.840 
3.2 คุณค่าด้านอารมณ์ (EV) 4 0.812 4 0.820 
3.3 คุณค่าด้านการเงิน (MNV) 4 0.842 4 0.863 
3.4 คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า (BR) 4 0.774 4 0.796 
3.5 คุณค่าด้านความสะดวกสบาย (CV) 4 0.784 4 0.799 

4. การตัดสินใจซื้อ (PI) 5 0.703 5 0.761 

ค่าความเชื่อมั่นรวม 45 0.961 45 0.969 

 

เกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (α) มีค่าระหว่าง 0 < α < 1 ผล
จากการวัดค่าความเที่ยง พบว่า ค่าความเท่ียงของแบบสอบถามเมื่อนำไปใช้กับกลุ่มตัวอย่างทดลอง 
จำนวน 40 ตัวอย่าง มีค่าความเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.961 และกลุ่มตัวอย่างจำนวน 
265 ชุด มีค่าความเเที่ยงของแบบสอบถามโดยรวมเท่ากับ 0.969 โดยคำถามในแต่ละตัวแปรมีระดับ
ความเที่ยงระหว่าง 0.703 – 0.969 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาคของทั้งสองกลุ่ม
ตัวอย่างเป็นไปตามเกณฑ์ (Nunnally, 1978) 
 
3.5 วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
 สำหรับการเก็บรวบรวมข้อมูลเพ่ือวิจัยในเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความ
ไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีข้ันตอนในการเก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี้ 
 3.6.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการแจกแบบสอบถามให้กลุ่มตัวอย่างโดย
กาหนดกลุ่มตัวอย่าง 265 ตัวอย่าง เมื่อผู้วิจัยได้รวบรวมแบบสอบถามได้ทั้งหมด จึงทาการตรวจสอบ 
ความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถาม เพ่ือทาการวิเคราะห์ข้อมูลตามข้ันตอนต่อไปนี้ 
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 3.6.2 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลจากการค้นคว้า และเก็บรวบรวม
จากแหล่งต่างๆ ได้แก ่หนังสือจากงานวิชาการ งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและเอกสารประกอบต่างๆ ที่มี
ความเกี่ยวข้อง สื่อสิ่งพิมพ์ และวารสารประเภทต่างๆ รวมไปถึงข้อมูลทางอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
 3.6.3 ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างเริ่มตั้งแต่วันที่ 1 เดือนเมษายน พ.ศ.2562 
ถึงวันที่ 30 เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2562 
 3.6.4 หลังจากได้รับแบบสอบถาม ผู้วิจัยจะดำเนินการตรวจสอบความถูกต้อง และความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้รับทั้งหมดก่อนจึงนำไปวิเคราะห์ เพ่ือความถูกต้องสมบูรณ์ 
 3.6.5 นำผลที่ได้รับจากการเก็บรวบรวมข้อมูลไปวิเคราะห์ 
 
3.6 สถติิทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 หลังจากผู้วิจัยได้แบบสอบถามครบตามจำนวนที่กำหนดไว้แล้ว ผู้วิจัยจึงทาการตรวจสอบ
ความถูกต้อง สมบูรณ์ของข้อมูล และแยกแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์ออก หลังจากนั้นนำข้อมูลมาจัด
ระเบียบกลุ่มข้อมูล ลงรหัส นำไปบันทึกผลลงในคอมพิวเตอร์ และวิเคราะห์ประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมสำเร็จรูป (SPSS Version 19.0) โดยมีรายละเอียดในการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้ 
 3.7.1 ขอ้มลูสถติเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) แบบสอบถามส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามของผู้บริโภคท่ีเคยซื้อสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเครื่องสำอาง 
นำมาแจกแจงความถี่ (Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) นำเสนอในรูปสถิติเชิงพรรณนา 
เพ่ือใช้ในการบรรยายลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามทำการวิเคราะห์โดยใช้ร้อยละ 
 แบบสอบถามส่วนที่ 2 และ 3 เกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ 
และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟ
ซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร นำมาวัดแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลาง (Central Tendency) โดยหา
ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) และวัดการกระจาย (Measure of Variation) โดยหาส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation: S.D.) นำเสนอในรูปสถิติเชิงพรรณนา  
 3.7.2 ขอ้มลูสถติเิชงิอนุมาน (Interferential Statistics) เพ่ืออธิบายถึงการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยการเปรียบเทียบความ
คิดเห็นของกลุ่มตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่ ตัวแปรอิสระ คือ  

3.7.2.1 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication: IMC) ประกอบด้วยด้านการโฆษณา (Advertising) ด้านการขายโดยพนักงาน 
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(Personal Selling) ด้านการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) ด้านการส่งเสริมการ
ขาย (Sale Promotion) และด้านการตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

3.7.2.2 ความไว้วางใจ (Trust)  
3.7.2.3 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ (Perceived Online Channel 

Value) ประกอบด้วย คุณค่าด้านประสิทธิภาพการบริการ (Service Performance Value) คุณค่า
ด้านอารมณ์ (Emotional Value) คุณค่าด้านการเงิน (Monetary Value) คุณค่าด้านการบูรณาการ
ตราสินค้า (Brand Integration Value) และคุณค่าด้านความสะดวกสบาย (Convenience Value)  

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อ โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple 
Regression Analysis) เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามจำนวน 1 ตัว
กับตัวอย่างอิสระตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป ซ่ึงในกรณีที่ตัวแปรตามมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระหลายตัว 
โดยที่ทั้งตัวแปรตามและตัวแปรอิสระ เป็นตัวแปรเชิงปริมาณท่ีมีระดับการวัดแบบช่วง (Interval)  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่4 
ผลการศึกษา 

  
การวิเคราะห์ข้อมูลเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้

คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่มีคำตอบครบถ้วน 
และสมบูรณ ์จำนวน 265 ชุด ซ่ึงคิดเป็นอัตราการตอบกลับ 100% โดยมีค่าความเที่ยงของตัวแปรใน
แต่ละด้าน มีค่าเท่ากับ 0.703 – 0.969 ซึ่งมีค่าความเที่ยงในระดับที่ยอมรับได้ (Nunnally, 1978) จึง
สามารถนำผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นต่อไป สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อย
ละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ทดสอบสมมติฐาน ได้แก ่การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ ผู้วิจัยได้ดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูล ทดสอบสมมติฐาน และนำเสนอผลการ
วิเคราะห์ ดังนี้  
 
4.1 การวเิคราะห์ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก ่การแจก
แจงความถี ่ค่าร้อยละ เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามซึ่ง
ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ประเภทของเครื่องสำอางท่ีซื้อ 
ความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อเครื่องสำอางส่วนใหญ่ และรูปแบบการ
ชำระเงิน ซึ่งสามารถสรุปได้ตามตารางดังต่อไปนี้ 
 
ตารางที ่4.1: ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 265) 
 

ขอ้มลูสว่นบคุคล จำนวน รอ้ยละ 

เพศ ชาย 15 5.7 
 หญิง 250 94.3 

อายุ ต่ำกว่า 30 ปี 
31 – 40 ปี 
41 – 50 ปี 
51 ปี ขึ้นไป 

159 
64 
16 
26 

60.0 
24.2 
6.0 
9.8 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที ่4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 265) 
 

(ตารางมีต่อ) 
 

 
 
 

ขอ้มลูสว่นบคุคล จำนวน รอ้ยละ 

ระดับการศึกษา ต่ำกว่าปริญญาตรี 53 20.0 
 ปริญญาตรี 191 72.1 
 สูงกว่าปริญญาตรี 21 7.9 

อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา 
รับราชการ 
พนักงานบริษัท 
ธุรกิจส่วนตัว 

127 
15 
22 
101 

47.9 
5.7 
8.3 
38.1 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต่ำกว่า 15,000 บาท 
15,000 – 20,000 บาท 
20,001 – 25,000 บาท 
25,001 – 30,000 บาท 
30,001 บาท ขึ้นไป 

65 
58 
74 
28 
40 

24.5 
21.9 
27.9 
10.6 
15.1 

ประเภท
เครื่องสำอางที่ซื้อ
ผ่านเฟซบุ๊ก 

ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหน้า (Skin Care) 
ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์แต่งหน้า (Make Up) 
ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลเส้นผม (Hair Care) 
ครีมบำรุงผิวกายและผิวหน้า (Body and Face Cream) 

111 
122 
12 
20 

41.9 
46.0 
4.5 
7.5 

ความถี่ในการซื้อ
เครื่องสำอางผ่าน        
เฟซบุ๊ก 

น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน 
1 ครั้ง/เดือน 
2 ครั้ง/เดือน  
3 ครั้ง/ เดือน 
4 ครั้ง/ เดือน 
มากกว่า 4 ครั้ง/เดือน 

61 
64 
69 
44 
22 
5 

23.0 
24.2 
26.0 
16.6 
8.3 
1.9 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม (n = 265) 
 

ขอ้มลูสว่นบคุคล จำนวน รอ้ยละ 

ค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการ
ซื้อเครื่องสำอางส่วน
ใหญ ่

น้อยกว่าหรือเท่ากับ 500 บาท 
501 – 1,000 บาท 
1,001 – 1,500 บาท 
1,501 – 2,000 บาท 
2,001 บาทข้ึนไป 

55 
 100 

84 
5 
21 

20.8 
37.7 
31.7 
1.9 
7.9 

รูปแบบการชำระเงิน บัตรเครดิต 
ธนาคารออนไลน์ 
โอนเงินผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร 

41 
132 
92 

15.5 
49.8 
34.7 

 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาจาก

ตารางที ่4.1 จำแนกตามเพศ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 
265 คน คิดเป็นร้อยละ 94.3 และเพศชาย จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7 ตามลำดับ 
 การจำแนกตามอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุในช่วงต่ำกว่า 30 
ปี มีจำนวน 159คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 ลำดับถัดมา มีอายุ 31 – 40 ปี จำนวน 64 คน คิดเป็นร้อย
ละ 24.2 ลำดับถัดมามีอายุ 51 ปี ขึ้นไป จำนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 9.8 และ อายุ 41 – 50 ปี มี
จานวน 16 คน โดยคิดเป็นร้อยละ 6.0 ตามลำดับ 
 จำแนกตามระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรีจำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 72.1 และต่ำกว่าปริญญาตรีจำนวน 53 
คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 และสูงกว่าปริญญาตรีจำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 7.9 ตามลาดับ 

จำแนกตามอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นนักเรียนหรือ
นักศึกษา จำนวน 127 คน คิดเป็นร้อยละ 47.9 รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว จำนวน 101 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38.1 รองลงมา พนักงานบริษัท จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และอาชีพรับราชการ 
จำนวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 5.7ตามลำดับ 

จำแนกตามรายได้ พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ 20,001 – 25,000 บาท
ต่อเดือน จำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 27.9 รองลงมาต่ำกว่า 15,000บาท จำนวน 65 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.5 ลำดับถัดไป มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 20,000 บาทต่อเดือน จำนวน 58 คน คิด
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เป็นร้อยละ 21.9 ลำดับถัดมา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 บาท ขึ้นไปไปจำนวน 40 คน คิดเป็น
ร้อยละ 15.1 และ 25,001 – 30,000 บาท จำนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 10.6 ตามลำดับ 
 จำแนกตามประเภทของเครื่องสำอางที่ซื้อผ่านเฟซบุ๊ก พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีการซื้อผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์แต่งหน้า จำนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมา เป็น
ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหน้า จำนวน 111 คน เป็นร้อยละ 41.9 ถัดมาเป็นครีมบำรุงผิวกายและ
บำรุงผิวหน้า จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และลำดับสุดท้าย คือ ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแล
เส้นผม เป็นจำนวนอย่างละ 12 คนคิดเป็นร้อยละ 4.5 
 จำแนกตามความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่มีความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก 2 ครั้ง/เดือน จำนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 26.0 
รองลงมา 1 ครั้ง/เดือน จำนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 24.2 รองลงมา น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน จำนวน 
61 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 ถัดมา 3 ครั้ง/ เดือน จำนวน 44 คิด คิดเป็นร้อยละ 16.6 ถัดมา 4 ครั้ง/ 
เดือน จำนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 8.3 และมากกว่า 4 ครั้ง/ เดือน จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 
1.9 ตามลำดับ 
 จำแนกตามค่าใช้จ่ายที่ใช้ในการซื้อเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายเป็นจำนวนเงิน 501 – 1000 บาท จำนวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 37.7 
รองลงมา 1001 – 1,500 บาท จำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 31.7 ลำดับถัดไปน้อยกว่าหรือเท่ากับ 
500 บาท จำนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 20.8 และ2,001 บาทข้ึนไป จำนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 
7.9 และน้อยที่สุด คือ 1,501 – 2,000 บาท จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 และ 1,501 – 2,000 
บาท จำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.9 ตามลำดับ 
 จำแนกตามรูปแบบการชำระเงินในการซื้อเครื่องสำอาง พบว่า กลุ่มผู้ตอบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่ใช้บริการธนาคารออนไลน์ จำนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 49.8 ถัดมาชำระโดยโอนเงินผ่าน
เคาน์เตอร์ธนาคาร จำนวน 92 คน คิดเป็นร้อยละ 34.7 และชำระโดยบัตรเครดิต จำนวน 41 คน คิด
เป็นร้อยละ 15.5 ตามลำดับ 
 
4.2 การวเิคราะหส์ถติเิชงิพรรณนา 

ในส่วนนี้ เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่า
ของช่องทางออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการแปลผล โดย
สรุปได้ตามตาราง และคำอธิบายต่อไปนี้ 
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4.2.1 การสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภท
เครือ่งสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
   
ตารางที่ 4.2: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นด้านการโฆษณา 
 

การโฆษณา  S.D. 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 

1. ท่านสามารถรับชมการโฆษณาแนะนำสินค้าผ่านคลิปวีดีโอได้บน
แอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก  

3.79 0.983 มาก 

2. ท่านสามารถรับชมการโฆษณาแนะนำสินค้าผ่านรูปภาพและ
ข้อความรายละเอียดสินค้าได้บนแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก 

3.73 0.988 มาก 

3. ท่านสามารถสื่อสารพูดคุยและโต้ตอบกับร้านค้าได้ทันทีผ่าน
ช่องทางเว็บเพจของร้านค้า  

3.62 0.866 มาก 

4. ท่านได้ติดตามการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าบนเฟซบุ๊กอย่าง
สม่ำเสมอ เพ่ือให้ได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์สินค้าอย่างต่อเนื่อง 

3.52 1.018 มาก 

รวม 3.66 0.757 มาก 

 
 ตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการโฆษณา 
โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( = 3.66) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุด คือ รับชมการโฆษณาแนะนำสินค้าผ่านคลิปวีดีโอได้บนแอป
พลิเคชันเฟซบุ๊ก ( = 3.79) รองลงมา คือ รับชมการโฆษณาแนะนำสินค้าผ่านรูปภาพและข้อความ
รายละเอียดสินค้าได้บนแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก ( = 3.73) ถัดมา คือ สื่อสารพูดคุยและโต้ตอบกับ
ร้านค้าได้ทันทีผ่านช่องทางเว็บเพจของร้านค้า ( = 3.62) และรายการท่ีมีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าบนเฟซบุ๊กอย่างสม่ำเสมอ เพ่ือให้ได้รับข้อมูลผลิตภัณฑ์สินค้าอย่าง
ต่อเนื่อง ( = 3.52) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.3: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นด้านการขายโดยพนักงาน
                

การขายโดยพนักงาน  S.D. 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 
1. พนักงานขายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กมีการแนะนำ

สินค้าผ่านช่องทางกล่องข้อความ (Inbox)  
3.56 0.967 มาก 

2. พนักงานมีการแนะนำหรือขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดบน     
เฟซบุ๊ก 

3.66 1.098 มาก 

3. พนักงานมีวิธีการนำเสนอ ได้ย่างน่าสนใจ  3.37 1.073 มาก 
4. พนักงานมีความรู้ และประสบการณ์เรื่อง รายละเอียด เกี่ยวกับ

ผลิตภัณฑ์ และบริการ 
3.78 0.952 มาก 

รวม 3.59 0.788 มาก 
 
 ตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการขายโดย
พนักงาน โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( = 3.59) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการ พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ พนักงานมีความรู้ และประสบการณ์เรื่อง 
รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ และบริการ ( = 3.78) รองลงมา คือ พนักงานมีการแนะนำหรือขาย
สินค้าผ่านการถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊ก ( = 3.66) ถัดมา คือ พนักงานขายสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กมีการแนะนำสินค้าผ่านช่องทางกล่องข้อความ ( = 3.56) และรายการที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ พนักงานมีวิธีการนำเสนอ ได้ย่างน่าสนใจ ( = 3.37) ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.4: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นด้านการประชาสัมพันธ์
                 

ด้านการประชาสมัพนัธ์  S.D. 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 

1. ท่านได้รับการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บเพจบน           
เฟซบุ๊กอยู่เสมอ 

3.80 0.977 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.4 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นด้านการ
ประชาสัมพันธ์                 

 

การประชาสมัพนัธ์  S.D. 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 

2. ท่านได้รับข้อมูลจากการให้สัมภาษณ์ด้านการแต่งหน้าและการใช้
ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของแบรนด์สินค้าผ่านช่องทางบนเฟซบุ๊ก 
อยู่เสมอ 

3.74 1.022 มาก 

3. ผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมักจะนิยมใช้นักแสดงหรือผู้มี
ชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ของร้านเพื่อการนำเสนอสินค้า 

3.87 0.952 มาก 

4. ผู้จำหน่ายเครื่องสำอางสามารถทำการเลือกสื่อโฆษณา/
ประชาสัมพันธ์สินค้าบนเฟซบุ๊กได้อย่างเหมาะสมและมีความ
ชัดเจน 

3.63 0.999 มาก 

รวม 3.76 0.727 มาก 
 
 ตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการประชาสัมพันธ์ 
โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( = 3.76) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุด คือ ผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมักจะนิยมใช้นักแสดง
หรือผู้มีชื่อเสียงเป็นพรีเซ็นเตอร์ของร้านเพื่อการนำเสนอสินค้า ( = 3.87) รองลงมา คือ การแจ้ง
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บเพจบนเฟซบุ๊กอยู่เสมอ ( = 3.80) ถัดมา คือ ได้รับข้อมูลจากการ
ให้สัมภาษณ์ด้านการแต่งหน้า และการใช้ผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางของแบรนด์สินค้าผ่านช่องทางบนเฟ
ซบุ๊กอยู่เสมอ ( = 3.74) และรายการที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ ผู้จำหน่ายเครื่องสำอางสามารถทำการ
เลือกสื่อโฆษณา/ประชาสัมพันธ์สินค้าบนเฟซบุ๊กได้อย่างเหมาะสมและมีความชัดเจน ( = 3.63) 
ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.5: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นด้านการส่งเสริมการขาย
                      

การสง่เสริมการขาย  S.D. 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 
1. ร้านค้าผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมีความนิยมในการจัด

โปรโมชั่นในการซื้อสินค้าเป็นชุดเซตหรือจำนวนหลายชิ้น 
3.69 1.023 มาก 

2. ร้านค้าผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมีความนิยมในการแจก
สินค้าผ่านการถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊ก 

3.66 1.133 มาก 

3. ร้านค้าผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมีความนิยมในการจัด
ส่วนลดพิเศษเนื่องในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ 

3.73 0.999 มาก 

4. ร้านค้าผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กสามารถทำกิจกรรม
ส่งเสริมการขายได้ที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า 

3.89 0.902 มาก 

รวม 3.74 0.789 มาก 

 
 ตารางที่ 4.5  แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการส่งเสริมการ
ขาย โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( = 3.74) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุด คือ ร้านค้าผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กสามารถทำ
กิจกรรมส่งเสริมการขายได้ที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า ( = 3.89) รองลงมา คือ ร้านค้าผู้
จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมีความนิยมในการจัดส่วนลดพิเศษเนื่องในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ (

= 3.73) ถัดมา คือ ร้านค้าผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมีความนิยมในการจัดโปรโมชั่นในการ
ซื้อสินค้าเป็นชุดเซตหรือจำนวนหลายชิ้น ( = 3.69) และรายการที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ ร้านค้าผู้
จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมีความนิยมในการแจกสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊ก ( = 
3.66) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นด้านการตลาดทางตรง
       

การตลาดทางตรง  S.D. 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 
1. ผู้จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กทำการมอบ

ส่วนลดพิเศษเมื่อมีการกดปุ่มไลค์ และการแชร์ในระหว่างการ
ถ่ายทอดสดสดขายสินค้า 

3.85 0.998 มาก 

2. ผู้จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กทำการเสนอ
รายละเอียดสินค้าและโปรโมชั่นผ่านกล่องข้อความด้วยระบบ
อัตโนมัติบนเฟซบุ๊ก 

4.00 0.870 มาก 

3. ผู้จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กทำเว็บเพจของ
ร้านเพื่อให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลได้โดยตรง 

4.10 0.774 มาก 

4. ผู้จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมีการจัดกิจกรรม
พิเศษทำให้เกิดความประทับใจจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรม 

3.76 0.868 มาก 

รวม 3.93 0.709 มาก 

 
 ตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดทางตรง 
โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( = 3.93) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุด คือ ผู้จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กทำเว็บ
เพจของร้านเพ่ือให้ลูกค้าสามารถเข้าถึงข้อมูลได้โดยตรง ( = 4.10) รองลงมา คือ ผู้จำหน่ายสินค้า
ประเภทเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กทำการเสนอรายละเอียดสินค้าและโปรโมชั่นผ่านกล่องข้อความด้วย
ระบบอัตโนมัติบนเฟซบุ๊ก ( = 4.00) ถัดมา คือ ผู้จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กทำ
การมอบส่วนลดพิเศษเมื่อมีการกดปุ่มไลค์ และการแชร์ในระหว่างการถ่ายทอดสดสดขายสินค้า ( = 
3.85) และรายการที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ ผู้จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมีการจัด
กิจกรรมพิเศษทำให้เกิดความประทับใจจากการมีส่วนร่วมในกิจกรรม ( = 3.76) ตามลำดับ 
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4.2.2 ความไวว้างใจทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภทเครือ่งสำอางผา่นเฟซบุก๊ของ
ผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นด้านความไว้วางใจ 
 

ความไวว้างใจ  S.D. 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 

1. ท่านเชื่อว่า ร้านค้าสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก
ดำเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริต 

3.63 0.842 มาก 

2. ท่านให้ความไว้วางใจในคุณภาพสินค้าประเภทเครื่องสำอางที่จัด
จำหน่ายผ่านเฟซบุ๊ก 

3.49 0.941 มาก 

3. ท่านมีความเชื่อมั่นในร้านหรือผู้จัดจำหน่ายสินค้าประเภท
เครื่องสำอางที่ทำธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก 

3.44 1.047 มาก 

4. ท่านคิดว่า ผู้ขายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก
ให้บริการด้วยความซื่อตรงและจริงใจ 

3.43 0.967 มาก 

รวม 3.50 0.801 มาก 

 
 ตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ 
โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( = 3.50) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุด คือ ร้านค้าสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กดำเนินธุรกิจ
ด้วยความซื่อสัตย์สุจริต ( = 3.63) รองลงมา คือ ความไว้วางใจในคุณภาพสินค้าประเภท
เครื่องสำอางที่จัดจำหน่ายผ่านเฟซบุ๊ก ( = 3.49) ถัดมา คือ ความเชื่อม่ันในร้านหรือผู้จัดจำหน่าย
สินค้าประเภทเครื่องสำอางที่ทำธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก ( = 3.44) และรายการ
ที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ ผู้ขายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กให้บริการด้วยความซื่อตรง และ
จริงใจ ( = 3.43) ตามลำดับ 
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4.2.3 การรบัรูคุ้ณคา่ของชอ่งทางออนไลน์ทีส่ง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้สนิค้าประเภท
เครือ่งสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นคุณค่าด้านประสิทธิภาพ

การบริการ 
 

คุณคา่ดา้นประสทิธภิาพการบริการ  S.D. 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 

1. ร้านค้าที่จัดจำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กมี
การนำเสนอสินค้าตรงตามความต้องการของท่าน 

3.57 1.063 มาก 

2. ท่านคิดว่า ร้านค้าที่จัดจำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่าน
เฟซบุ๊กเป็นช่องทางที่ให้บริการอย่างมีคุณภาพ 

3.36 0.999 มาก 

3. ท่านคิดว่า ร้านค้าที่จัดจำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่าน
เฟซบุ๊กเป็นวัตกรรมการซื้อสินค้ารูปแบบใหม่ 

3.15 1.237 มาก 

4. โดยภาพรวม ท่านคิดว่า การให้บริการของร้านค้าท่ีจัดจำหน่าย
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กมีความครอบคลุมตาม
ความต้องการซื้อสินค้าของท่าน 

3.66 1.106 มาก 

รวม 3.43 0.908 มาก 

 
 ตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าด้าน
ประสิทธิภาพการบริการ โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( = 3.43) เมื่อพิจารณาแต่ละ
รายการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุด คือ การให้บริการของร้านค้าที่จัด
จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กมีความครอบคลุมตามความต้องการซื้อสินค้าของท่าน 
( = 3.66) รองลงมา คือ ร้านค้าที่จัดจำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กมีการนำเสนอ
สินค้าตรงตามความต้องการของท่าน ( = 3.57) ถัดมา คือ ร้านค้าที่จัดจำหน่ายสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กเป็นช่องทางที่ให้บริการอย่างมีคุณภาพ ( = 3.36) และรายการที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ำสุด คือ ร้านค้าที่จัดจำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กเป็นวัตกรรมการซื้อสินค้า
รูปแบบใหม่ ( = 3.15) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นคุณค่าด้านอารมณ์ 
 

คุณคา่ดา้นอารมณ์  S.D. 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 
1. ท่านรู้สึกว่า มีสิ่งกระตุ้นเมื่อใช้งานเฟซบุ๊กที่ให้บริการจำหน่าย

สินค้าประเภทเครื่องสำอาง 
3.49 1.022 มาก 

2. ท่านรู้สึกมีความสุขทุกครั้งเมื่อใช้งานเฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้า
ประเภทเครื่องสำอาง 

3.69 0.934 มาก 

3. ท่านรู้สึกตื่นเต้นเมื่อใช้งานเฟซบุ๊กที่ให้บริการสินค้าประเภท
เครื่องสำอาง 

3.35 1.070 มาก 

4. โดยภาพรวม ท่านมีความรู้สึกที่ดีเม่ือใช้งานเฟซบุ๊กที่ให้บริการ
สินค้าประเภทเครื่องสำอาง 

3.77 0.900 มาก 

รวม 3.57 0.793 มาก 

 
 ตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าด้านอารมณ์
โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( = 3.57) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุด คือ ความรู้สึกท่ีดีเมื่อใช้งานเฟซบุ๊กที่ให้บริการสินค้าประเภท
เครื่องสำอาง ( = 3.77) รองลงมา คือ ความสุขทุกครั้งเมื่อใช้งานเฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้าประเภท
เครื่องสำอาง ( = 3.69) ถัดมา คือ มีสิ่งกระตุ้นเมื่อใช้งานเฟซบุ๊กท่ีให้บริการการจำหน่ายสินค้า
ประเภทเครื่องสำอาง ( = 3.49) และรายการที่มีค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ ตื่นเต้นเมื่อใช้งานเฟซบุ๊กท่ี
ให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอาง ( = 3.35) ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นคุณค่าด้านการเงิน 
 

คุณคา่ดา้นการเงนิ  S.D. 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 

1. การกำหนดราคาสินค้าประเภทเครื่องสำอางของร้านที่จัด
จำหน่ายเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กมีความเหมาะสม 

3.48 0.985 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นคุณค่าด้านการเงิน 
 

คุณคา่ดา้นการเงนิ  S.D. 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 
2. การกำหนดราคาสินค้าประเภทเครื่องสำอางในราคาประหยัด

ของร้านที่จัดจำหน่ายเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กส่งผลดีต่อการซื้อ
สินค้าของท่าน 

3.69 0.904 มาก 

3. ท่านคิดว่า การกำหนดราคาสินค้าประเภทเครื่องสำอางที่จัด
จำหน่ายในเฟซบุ๊กมีความยุติธรรม 

3.53 0.834 มาก 

4. โดยภาพรวม ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางใน 
เฟซบุ๊กมีความคุ้มค่า 

3.67 0.838 มาก 

รวม 3.59 0.751 มาก 
 
 ตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าด้านการเงิน
โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( = 3.59) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการ พบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากที่สุด คือ การกำหนดราคาสินค้าประเภทเครื่องสำอางในราคา
ประหยัดของร้านที่จัดจำหน่ายเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กส่งผลดีต่อการซื้อสินค้าของท่าน ( = 3.69) 
รองลงมา คือ การซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางใน เฟซบุ๊กมีความคุ้มค่า ( = 3.67) การกำหนด
ราคาสินค้าประเภทเครื่องสำอางที่จัดจำหน่ายในเฟซบุ๊กมีความยุติธรรม ( = 3.53) และรายการที่มี
ค่าเฉลี่ยต่ำสุด คือ การกำหนดราคาสินค้าประเภทเครื่องสำอางของร้านที่จัดจำหน่ายเครื่องสำอางผ่าน
เฟซบุ๊กมีความเหมาะสม ( = 3.48) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นคุณค่าด้านการบูรณา
การตราสินค้า 

 

คุณคา่ดา้นการบรูณาการตราสนิคา้  S.D. 
ระดบัความ 
คิดเหน็ 

1. ร้านค้าที่นำเสนอสินค้าประเภทเครื่องสำอางในเฟซบุ๊กเปรียบ 
เสมือนตราสินค้าที่เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการสินค้าประเภท
เครื่องสำอางออนไลน์ 

3.89 0.875 มาก 

2. เฟซบุ๊กที่ให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางมีการสร้าง       
แบรนด์หรือตราสินค้าของตนผ่านช่องทางออนไลน์ 

3.73 0.842 มาก 

3. เฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางต่างสร้างความ
โดดเด่นร้านค้าตนเองให้เหมือนตราสินค้าที่เป็นที่จดจำ 

3.72 0.952 มาก 

4. โดยภาพรวมเฟซบุ๊กที่ให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางมี
ความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นกว่าธุรกิจที่นำเสนอแบบอ่ืนๆ 

3.65 1.079 มาก 

รวม 3.74 0.741 มาก 

 
ตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าด้านการ 

บูรณาการตราสินค้าโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( = 3.74) เมื่อพิจารณาแต่ละรายการ 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ ร้านค้าที่นำเสนอสินค้าประเภทเครื่องสำอาง
ในเฟซบุ๊กเปรียบเสมือนตราสินค้าที่เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางออนไลน์ ( = 
3.89) รองลงมา คือ เฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางมีการสร้างแบรนด์หรือตราสินค้า
ของตนผ่านช่องทางออนไลน์ ( = 3.73) เฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางต่างสร้าง
ความโดดเด่นร้านค้าตนเองให้เหมือนตราสินค้าที่เป็นที่จดจำ ( = 3.72) และรายการที่มีค่าเฉลี่ย
ต่ำสุด คือ โดยภาพรวมเฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางมีความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่น
กว่าธุรกิจที่นำเสนอแบบอ่ืนๆ ( = 3.65) ตามลำดับ 
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ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นคุณค่าด้านความ
สะดวกสบาย 

 

คุณคา่ดา้นความสะดวกสบาย  S.D. 
ระดบัความ 
คิดเหน็ 

1. ท่านคิดว่า เฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางมีการ
ใช้งานที่ง่ายกว่าการซื้อสินค้าโดยการใช้โทรศัพท์สั่งสินค้าหรือ
การเลือกซื้อผ่านการไปซื้อที่ร้านค้าที่ให้บริการโดยตรง 

3.98 1.064 มาก 

2. ท่านคิดว่า การใช้งานเฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้าประเภท
เครื่องสำอางเป็นเรื่องง่ายสำหรับการค้นข้อมูลสินค้าหรือซื้อ
สินค้ามากกว่าช่องทางอ่ืนๆ เช่น การไปเลือกซ้ือที่ร้านค้า
โดยตรง การสั่งซื้อทางโทรศัพท์ การเลือกซ้ือผ่านแคตตาล็อก 
เป็นต้น 

4.06 0.885 มาก 

3. ท่านคิดว่า เฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางนี้เป็น
ทางเลือกหนึ่งในการบริการลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าเข้ามาเยี่ยมชม
ร้านค้า 

3.87 0.816 มาก 

4. โดยภาพรวม ท่านคิดว่า เฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้าประเภท
เครื่องสำอางทำให้ท่านซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้นเพราะสามารถเลือก
ซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

4.10 0.910 มาก 

รวม 4.00 0.729 มาก 

 
 ตารางที่ 4.12 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผ่าน
สังคมออนไลน์ด้านคุณภาพข้อมูล โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( = 4.00) เมื่อพิจารณา
แต่ละรายการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ เฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้า
ประเภทเครื่องสำอางทำให้ท่านซื้อสินค้าได้ง่ายขึ้นเพราะสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ตลอด24 ชั่วโมง     
( = 4.10) รองลงมา คือ การใช้งานเฟซบุ๊กที่ให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางเป็นเรื่องง่าย
สำหรับการค้นข้อมูลสินค้าหรือซื้อสินค้ามากกว่าช่องทางอ่ืน ๆ เช่น การไปเลือกซื้อที่ร้านค้าโดยตรง 
การสั่งซื้อทางโทรศัพท์ การเลือกซื้อผ่านแคตตาล็อก เป็นต้น ( = 4.06) ถัดมา คือ เฟซบุ๊กที่
ให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางมีการใช้งานที่ง่ายกว่าการซื้อสินค้าโดยการใช้โทรศัพท์สั่งสินค้า
หรือการเลือกซ้ือผ่านการไปซื้อที่ร้านค้าที่ให้บริการโดยตรง ( = 3.98) และรายการที่มีค่าเฉลี่ย
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ต่ำสุด คือ เฟซบุ๊กที่ให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางนี้เป็นทางเลือกหนึ่งในการบริการลูกค้า
เพ่ือให้ลูกค้าเข้ามาเยี่ยมชมร้านค้า ( = 3.87) ตามลำดับ 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจซื้อสินค้า

ประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก 
 

การตดัสินใจซือ้สนิคา้ประเภทเครือ่งสำอางผา่นเฟซบุก๊  S.D. 
ระดบัความ 

คิดเหน็ 

1. ท่านเลือกชื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กเป็นประจำ 3.27 1.171 มาก 
2. ท่านเลือกชื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กเพ่ือตอบ 

สนองความต้องการของตนเองเป็นหลัก 
4.10 1.030 มาก 

3. ท่านมีการเปรียบเทียบราคาก่อนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า 
   ประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก 

4.15 0.912 มาก 

4. ท่านจะแนะนำให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก 3.53 1.065 มาก 
5. ในอนาคตท่านจะยังคงใช้บริการซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอาง

ผ่านเฟซบุ๊ก 
4.01 1.088 มาก 

รวม 3.81 0.756 มาก 

 
 ตารางที่ 4.13 แสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดผ่าน
สังคมออนไลน์ด้านคุณภาพข้อมูล โดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ( = 3.81) เมื่อพิจารณา
แต่ละรายการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ การเปรียบเทียบราคาก่อนการ
ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก ( = 4.15) รองลงมา คือ เลือกชื้อสินค้า
ประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองเป็นหลัก ( = 4.10) ถัดมา 
คือ แนะนำให้ผู้อ่ืนซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก ( = 3.53) และรายการท่ีมีค่าเฉลี่ย
ต่ำสุด คือ เลือกชื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กเป็นประจำ ( = 3.27) ตามลำดับ 
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4.3 การทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยที่ว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ 
(Multiple Regression Analysis) โดยมีผลการวิเคราะห์และมีความหมายของสัญลักษณ์ต่างๆ 
ดังต่อไปนี้ 
 Sig.   หมายถึง ระดับนัยสำคัญ 
 R2   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์ซึ่งแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ 
 S.E   หมายถึง ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 B   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยของตัวพยากรณ์ในสมการที่เขียนในรูป 
                                          คะแนนดิบ 
 ß   หมายถึง ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน 
 Tolerance  หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 VIF   หมายถึง ค่าที่สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมีความสัมพันธ์กัน 
 
ตารางที่ 4.14: การวิเคราะห์แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

ตวัแปร 
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ประเภทเครือ่งสำอางผา่นเฟซบุก๊ 

b S.E. ß t Sig Tolerance VIF 

ค่าคงที ่ 0.994 0.185 - 5.375 0.000 - - 
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ        
- ด้านการโฆษณา -0.004 0.057 -0.004 -0.070 0.945 0.414 2.417 
- ด้านการขายโดยพนักงาน 0.221 0.054 0.231* 4.133 0.000 0.438 2.281 
- ด้านการประชาสัมพนัธ์ 0.014 0.079 0.013 0.172 0.863 0.238 4.208 
- ด้านการสง่เสริมการขาย -0.009 0.071 -0.009 -0.123 0.902 0.250 4.000 
- ด้านการตลาดทางตรง 
ความไว้วางใจ 

0.150 
0.318 

0.067 
0.061 

0.140* 
0.340* 

2.227 
5.201 

0.027 
0.000 

0.345 
0.320 

2.900 
3.121 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.14 (ต่อ): การวิเคราะห์แสดงค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

ตวัแปร 
การตดัสนิใจซื้อสนิคา้ประเภทเครือ่งสำอางผา่นเฟซบุก๊ 

b S.E. ß t Sig Tolerance VIF 

การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์        
- คุณค่าด้านประสทิธิภาพการบริการ 0.087 0.062 0.105 1.416 0.158 0.751 3.998 
- คุณค่าด้านอารมณ์ 0.279 0.079 0.293* 3.518 0.001 0.698 4.057 
- คุณค่าด้านการเงิน -0.045 0.085 -0.044 -0.521 0.603 0.689 4.279 
- คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า 0.310 0.083 0.304* 3.760 0.000 0.509 4.789 
- คุณค่าด้านความสะดวกสบาย 0.196 0.053 0.189* 3.3367 0.001 0.433 2.307 

R2 = 0.654, F = 43.393, *p<0.05 
 
 จากตารางที่ 4.14 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบ
พหุ พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณา
การ ด้านการขายโดยพนักงาน (Sig. = 0.000) ด้านการตลาดทางตรง (Sig. = 0.027)  ความไว้วางใจ 
(Sig. = 0.000) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ (Sig. = 0.001) ด้านการบูรณาการ
ตราสินค้า (Sig. = 0.000) และด้านความสะดวกสบาย (Sig. = 0.001) ในขณะที่ปัจจัยผ่านการสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการส่งเสริมการขาย 
ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพการบริการ และด้านการเงินไม่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อพิจารณาน้ำหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค มากที่สุด (ß = 0.340) รองลงมา 
ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบูรณาการตราสินค้า (ß = 0.304) ด้าน
อารมณ ์(ß = 0.293) ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงาน (ß = 
0.231)  ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านความสะดวกสบาย (ß = 0.189) และปัจจัย
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง (ß = 0.140) ตามลำดับ 
 สัมประสิทธิ์การกำหนด R2 = 0.654 หมายความว่า อิทธิพลของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ปัจจัย
ความไว้วางใจ ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงาน และด้าน



58 
 

การตลาดทางตรง ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ ด้านการบูรณาการตรา
สินค้า และด้านความสะดวกสบายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 65.4 ที่เหลืออีกร้อยละ 34.6 เป็นผลสืบเนื่องจากตัวแปร
อ่ืน 
 เมือ่ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กัน ทำให้เงื่อนไขของการวิเคราะห์ความถดถอยที่ว่า ตัวแปร
อิสระทุกตัวต้องเป็นอิสระกันไม่เป็นจริง จึงทำให้เกิดปัญหาที่เรียกว่า Multicollinearity ซึ่งการเกิด
ปัญหา Multicollinearity จะทำให้สัมประสิทธิ์ความถดถอยเปลี่ยนไป เมื่อมีตัวแปรอิสระในสมการ
เพ่ิมข้ึน และทำให้สัมประสิทธิ์ความถดถอยมีเครื่องหมายตรงกันข้ามกับที่ควรจะเป็น (กัลยา วานิชย์
บัญชา, 2546) ดังนั้น ก่อนนำตัวแปรอิสระใดๆ เข้าสู่สมการถดถอยควรพิจารณารายละเอียด
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระก่อนว่า แต่ละตัวมีความสัมพันธ์กันมากน้อยเพียงใด โดยใช้วิธีการ
ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ โดยการตรวจสอบค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
ของตัวแปรอิสระแต่ละตัว 

ทั้งนี้ ค่า Tolerance มีค่าตั้งแต่ 0 ถึง 1 ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 1 แสดงว่า ตัวแปรเป็น
อิสระจากกัน แต่ถ้าค่า Tolerance เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระ
อ่ืนๆ ในการศึกษาครั้งนี้ ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระ มีค่าเท่ากับ .433-
.751 ซึ่งมีค่าต่ำกว่าเกณฑ์ขั้นต่ำคือ > 0.40 (Allison, 1999) แสดงว่า ตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์
กัน และจากการตรวจสอบ Multicollinearity โดยใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) ซึ่งค่า 
VIF ที่มีค่าเกิน 5.0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง  (Zikmund, Babin, Carr, & Griffin, 
2013, p.590) ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าตั้งแต่ 2.037–4.789 ซึ่งจึงไม่เกิด
ปัญหา Multicollinearity 
 จากผลการทดสอบค่าทางสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ (Independent) 11 ด้าน
ได้แก่ การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา (X1) ด้านการขายโดยพนักงาน (X2) 
ด้านการประชาสัมพันธ์ (X3) ด้านการส่งเสริมการขาย (X4) ด้านการตลาดทางตรง (X5) ความไว้วางใจ 
(X6) การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบริการ (X7) ด้านอารมณ์ (X8) ด้านการเงิน (X9) 
ด้านการบูรณาการตราสินค้า (X10) ด้านความสะดวกสบาย (X11) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร (Ý) สามารถเขียนให้อยู่ในรูป
สมการเชิงเส้นตรงที่ได้จากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ ที่ระดับนัยสำคัญ .05 เพ่ือทำนายการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ 

 Ý = .185 + .340 (X6) + .304 (X10) + .293 (X8) + .231 (X2) + .189 (X11) + .140 (X5) 
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 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว จะเห็นว่า ค่าสัมประสิทธิ์ (b) ของความไว้วางใจ เท่ากับ 
.340 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบูรณาการตราสินค้าเท่ากับ .304 การรับรู้คุณค่า
ของช่องทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ เท่ากับ .293 การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการ
ขายโดยพนักงานเท่ากับ .231 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านความสะดวกสบายเท่ากับ 
.189 และการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงเท่ากับ .140 ซึ่งมีค่า
สัมประสิทธิ์เป็นบวก ถือว่า มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน โดยมีความสัมพันธ์ดังนี้ 

หากเพ่ิมความไว้วางใจ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่นๆ คงที่ การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจะเพ่ิมข้ึนเป็น .340 หน่วย  

หากเพ่ิมการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบูรณาการตราสินค้า 1 หน่วย ในขณะ
ที่ปัจจัยอื่นๆ คงที่ การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครจะเพ่ิมข้ึนเป็น .304 หน่วย 

หากเพ่ิมการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ 1 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่นๆ คงที่ 
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครจะเพ่ิมข้ึนเป็น 
.293 หน่วย 

หากเพ่ิมการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงาน 1 หน่วย ในขณะ
ที่ปัจจัยอื่นๆ คงที่ การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครจะเพ่ิมข้ึนเป็น .231 หน่วย 

หากเพ่ิมการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านความสะดวกสบาย 1 หน่วย ในขณะที่
ปัจจัยอื่นๆ คงท่ี การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครจะเพ่ิมข้ึนเป็น .189 หน่วย 

หากเพ่ิมการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง 1 หน่วย ในขณะที่
ปัจจัยอื่นๆ คงท่ี การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานครจะเพ่ิมข้ึนเป็น .140 หน่วย 
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4.4 สรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 ในการศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของ
ช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร สามารถสรุปผลการวิเคราะห์ในกรอบแนวคิดการวิจัย ดังแสดงภาพที่ 4.1 
 
ภาพที ่4.1: สรุปผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

*     หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 
                                                                  หมายถึง มีอิทธิพล/มีผล 

                                                                        หมายถึง ไม่มีอิทธิพล/ไม่มีผล 

การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ 

 

การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ 

 

 

 

การตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภท

เครื่องสำอางผ่าน
เฟซบุ๊ก 

 

 

- ด้านการโฆษณา (ß = -.004, Sig. = .945) 
 
- ด้านการขายโดยพนักงาน (ß = .231*, Sig. = .000) 
 

- ด้านการตลาดทางตรง (ß = .140*, Sig. = .027) 
 

- ด้านการส่งเสริมการขาย (ß = -.009, Sig. = .902) 
 

- ด้านการประชาสัมพันธ์ (ß = .013, Sig. = .863) 
 

ความไว้วางใจ (ß = .340*, Sig. = .000) 
 

- คุณค่าด้านประสิทธิภาพการบริการ (ß = .105, Sig. = .158) 
 

- คุณค่าด้านความสะดวกสบาย (ß = .189*, Sig. = .001) 
 

- คุณค่าด้านการบูรณาการตราสินค้า (ß = .304*, Sig. = .000) 
 

- คุณค่าด้านการเงิน (ß = -.044, Sig. = .603) 
 

- คุณค่าด้านอารมณ์ (ß = .293*, Sig. = .001) 
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 จากผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร สรุปผลการ
ทดสอบสมมติฐานได้ดังนี้ 
 
ตารางที่ 4.15: สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท

เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

1. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณาส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

2. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงานส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

3. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

4. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

5. การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

6. ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอาง 
   ผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.15 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

 

สมมตฐิาน 
ผลการทดสอบ

สมมตฐิาน 

7. การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพการบริการส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

8. การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

9. การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการเงินส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

10. การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบูรณาการตราสินค้าส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

11. การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านความสะดวกสบายส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร 

ยอมรับสมมติฐาน 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



บทที ่5 
สรปุ อภปิรายผล และขอ้เสนอแนะ 

 
 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของ
ช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถาม เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจำนวน 
265 ตัวอย่าง และใช้โปรแกรมสำเร็จรูป SPSS Version 19 ในการวิเคราะห์ข้อมูล สถิติที่ใช้สาหรับ
วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่การแจกแจงความถี่ ร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติที่ใช้สาหรับวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน เพ่ือทดสอบสมมติฐานได้แก่การวิเคราะห์
การถดถอยเชิงพหุ ผลการวิจัยสรุปได้ดังนี้ 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 
 5.1.1 ผลการศึกษาด้านข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ในช่วงต่ำกว่า 30 ปี ซึ่งส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาในระดับปริญญาตรี และ
เป็นนักเรียนหรือนักศึกษา โดยมีรายได้เฉลี่ย 20,000 – 25,000 บาทต่อเดือน ทั้งนี้ประเภท
เครื่องสำอางที่ส่วนใหญ่เลือกซื้อผ่านเฟซบุ๊กเป็นผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์แต่งหน้า (Make Up) และมี
ความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก 2 ครั้ง/เดือน รวมไปถึงราคาเฉลี่ยของเครื่องสำอางที่ซื้อ
ผ่านเฟซบุ๊กเป็นเงินจำนวน 501 – 1000 บาท และรูปแบบการชำระเงินในการซื้อสินค้าเครื่องสำอาง
ผ่านเฟซบุ๊ก ส่วนใหญ่ชำระเงินผ่านทางธนาคารออนไลน์ 
 5.1.2 ระดับความคิดเห็นโดยรวมด้านการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก
โดยผู้ตอบแบบสอบถามให้ความคิดเห็นโดยรวมทั้งหมดอยู่ในระดับเห็นด้วยมาก ซึ่งมีค่าเท่ากับ 3.81 
และเม่ือพิจารณาแต่ละรายการจากการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก พบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามได้ให้ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด คือ การเปรียบเทียบราคาก่อนการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก มีระดับ 4.15 
 
5.2 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐานจากการนำข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามจำนวน
265 คน ได้ผลสรุป ดังนี้ 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขาย
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โดยพนักงาน ด้านการตลาดทางตรง ความไว้วางใจ การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ 
ด้านการบูรณาการตราสินค้า และด้านความสะดวกสบาย ในขณะที่ปัจจัยผ่านการสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการ ด้านการโฆษณา ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการส่งเสริมการขาย ปัจจัยการรับรู้
คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพการบริการ และด้านการเงินไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
 เมื่อพิจารณาน้ำหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลกับการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค มากที่สุด (ß = 0.340) รองลงมา 
ได้แก่ ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบูรณาการตราสินค้า (ß = 0.304) ด้าน
อารมณ์ (ß = 0.293) ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงาน (ß = 
0.231)  ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านความสะดวกสบาย (ß = 0.189) และปัจจัย
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรง (ß = 0.140) ตามลำดับ 
  
5.3 การอภปิรายผล 
 ประเด็นสำคัญที่ได้พบจากการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ 
และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่าน  
เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครในครั้งนี ้ผู้วิจัยได้นำมาอภิปรายเพ่ือสรุปผลการศึกษา โดยมี
การนำเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาอ้างอิงเพ่ือการอภิปรายผล ดังต่อไปนี้ 
 สมมตฐิานที ่1 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน 
โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา ด้านการโฆษณาไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากการโฆษณานั้นเป็นการสื่อสารข้อมูลโดยมีวัตถุประสงค์
เพ่ือแจ้ง ข่าวสารจูงใจ และเตือนความทรงจำเกี่ยวกับสินค้า ซึ่งเป็นข้อมูลที่ผู้ประกอบการหรือธุรกิจ
ต้องการจูงใจให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจต้องการซื้อสินค้า โดยผู้บริโภคในยุคปัจจุบันเชื่อข้อมูลการรีวิว
หรือการบอกต่อจากผู้ที่เคยใช้สินค้าหรือผู้บริโภคด้วยกันเองมากกว่าที่จะเชื่อข้อมูลการโฆษณาของ
ร้านค้า ดังนั้น การการโฆษณาจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก
ของผู้บริโภค ผลการศึกษาครั้งนี้ ขัดแย้งกับผลการวิจัยของจิลมิกา เจริญทนัง (2555) พบว่า การ
สื่อสารการตลาดด้านการโฆษณาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารแช่แข็งพร้อมรับประทาน และขัดแย้ง
กับนภาพร ภู่บุบผา  นิตนา ฐานิตธนกร และเกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ (2563) ที่พบว่า ปัจจัยด้านสื่อ
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สังคมออนไลน์ ได้แก่ การสื่อสารปากต่อปากอิเล็กทรอนิกส์ ชุมชนออนไลน์ และโฆษณาออนไลน์
ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อกล้องติดรถยนต์ผ่านช่องทางออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล 

สมมตฐิานที ่2 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการขายโดยพนักงานส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาด้านการ
ขายโดยพนักงานส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ เนื่องจากพนักงานขายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กมีการแนะนำ
สินค้าผ่านช่องทางกล่องข้อความ (Inbox) และมีการแนะนำหรือขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดบนเฟ
ซบุ๊ก ซ่ึงพนักงานมีความรู้และประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ รวมถึงมีวิธีการนำเสนอขายได้ย่าง
น่าสนใจ  ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับแนวความคิดของ Kotler & Keller (2014)  ที่กล่าวว่า 
การขายโดยพนักงานขายมีความสำคัญต่อความสําเร็จของธุรกิจอยางยิ่ง เพราะเปนสวนหนึ่งที่สําคัญ
ของระบบการตลาด และสามารถนํามาเปนกลยุทธทางการตลาดเพื่อใหเหนือกวาคแูขงขัน  
 สมมตฐิานที ่3 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการประชาสัมพันธ์ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผลการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา ด้านการ
ประชาสัมพันธ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ เนื่องจากร้านค้าที่จัดจำหน่ายเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กอาจจะขาดการแจ้ง
ข่าวสารเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านเว็บเพจบนเฟซบุ๊กอย่างสม่ำเสมอ หรืออาจจะขาดความชัดเจนหรือ
ความเหมาะสมในการเลือกสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าบนเฟซบุ๊ก ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้ ขัดยัง
กับการศึกษาของมติ มณีวงศ์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2558) ที่พบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตรา
สินค้า การประชาสัมพันธ์ การป้องกันความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค และความไว้วางใจในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อป้ายทะเบียนประมูลรถยนต์ที่นั่งส่วนบุคคลของผู้บริโภคผ่าน
ทางสังคมออนไลน์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 
 สมมตฐิานที ่4 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการส่งเสริมการขายส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา ด้าน
การส่งเสริมการขายไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ เนื่องจากร้านค้าผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กอาจจะจัดกิจกรรมส่งเสริม
การขายไม่ตรงตามความต้องการของลูกค้า เพราะผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กส่วนใหญ่มีความ
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นิยมในการแจกสินค้าหรือมีการจัดส่วนลดพิเศษเนื่องในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษผ่านการถ่ายทอดสด
บนเฟซบุ๊ก ซึ่งไม่มีความแตกต่างจากร้านค้าผู้จำหน่ายเครื่องสำอางท่ีมีหน้าร้านทั่วไปซึ่งลูกค้าสามารถ
รับสินค้าตัวอย่างได้ทันทีและได้ทดลองสินค้าจริงเพื่อประกอบการตัดสินใจซื้อ  
โดยผลการศึกษาในครั้งนี้ขัดแย้งกับแนวคิดของ Duralia (2018) ที่กล่าวว่า การสงเสริมการขายสูผู
บริโภคทําใหยอดขายเพ่ิมข้ึน เพราะสามารถดึงดูดลูกคาใหมใหทดลองใชสินคา และจูงใจใหผูบริโภค
ใชสินคาเพ่ิมขึ้น แต่ผลการศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับการศึกษาของชุติกาญจน์ แก่นโส และนิตนา 
ฐานิตธนกร (2559) ที่พบว่า ส่วนประสมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การ
ส่งเสริมการตลาด ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการจัดการไม่ส่งผลต่อความพร้อมในการเข้าสู่
ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนของบริษัทอุตสาหกรรมอาหารแห่งหนึ่ง 

สมมตฐิานที ่5 การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ด้านการตลาดทางตรงส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า การสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาด้าน
การตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ทัง้นี้ เนื่องจากผู้จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กส่วนใหญ่มีการจัด
กิจกรรมพิเศษหรือเสนอรายละเอียดสินค้าและตอบข้อซักถามของผู้บริโภคท่ีสนใจซื้อสินค้าประเภท 
เครื่องสำอางบนเฟซบุ๊ก รวมถึงมีการเก็บรวบรวมข้อมูลประวัติการซื้อสินค้าของลูกค้าเพ่ือนำมา
ปรับปรุงการให้บริการให้ดียิ่งขึ้นต่อไป ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Duralia (2018) ที่ได้เสนอว่า 
การตลาดทางตรงมีองค์ประกอบสำคัญในการทำการตลาดโดยตรง คือ ฐานข้อมูลของลูกค้าท่ี
ผู้ประกอบการสามารถนำไปใช้เพ่ือจุดมุ่งหมายทางการตลาดได้หรือเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับ
ลูกค้า 
 สมมตฐิานที ่6 ความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า 
ปัจจัยด้านความไว้วางใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ เนื่องจากผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความเชื่อมั่นในร้านหรือผู้
จัดจำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางที่ทำธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก รวมถึงมีความ
ไว้วางใจในคุณภาพสินค้าประเภทเครื่องสำอางที่จัดจำหน่ายผ่านเฟซบุ๊ก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Stern (1997) ได้กล่าวไว้ว่า ความไว้วางใจเป็นพ้ืนฐานของการติดต่อสร้างความสัมพันธ์ในทางธุรกิจที่
เกี่ยวกับการให้บริการแก่ลูกค้า และจากผลการวิจัยในอดีตของ Lu, Zhao & Wang (2020) พบว่า 
ความไว้วางใจเป็นปัจจัยพ้ืนฐานที่มีความสำคัญมากท่ีสุดต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของ
ผู้บริโภคออนไลน์ ส่วน Koufaris  & Hampton-Sosa  (2019) พบว่า ผู้บริโภคใหม่ที่ซื้อสินค้าผ่านสื่อ
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สังคมออนไลน์มีการพัฒนาความไว้วางใจเบื้องต้นจากอิทธิพลทางสังคมและเรียนรู้ข้อมูลจากการรีวิว
สินค้าออนไลน์ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค นอกจากนี้ Leeraphong  & Mardjo 
(2018) พบว่า การซื้อสินค้าในเฟซบุ๊กนั้น ผู้บริโภคต้องการความไว้วางใจในผู้ขายก่อนจึงจะตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านสื่อสังคมออนไลน์ดังกล่าว และงานวิจัยของพิศุทธิ์ อุปถัมภ์ และนิตนา ฐานิ
ตธนกร (2557) ที่พบว่า ความไว้วางใจต่อธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 

สมมตฐิานที ่7 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพการบริการส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทาง
ออนไลน์ ด้านประสิทธิภาพการบริการไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่าน   
เฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ เนื่องจากร้านค้าที่จัดจำหน่ายสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก อาจจะไม่มีสินค้าที่หลากหลายครอบคลุมทุกความต้องการของผู้บริโภค ซึ่ง
ผลการศึกษาในครั้งนี้แตกต่างจากการศึกษาของศศิประภา เจริญทรัพย์ และนิตนา ฐานิตธนกร 
(2559) ที่พบว่า การสื่อสารปากต่อปาก ด้านการชักชวน คุณภาพการบริการ ด้านความเข้าใจ รับรู้
ความต้องการ และด้านความน่าเชื่อถือส่งผลต่อการประเมินคุณภาพการบริการของร้านอาหาร
ระดับพรีเมี่ยมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และแตกต่างจากผลการศึกษาของณัฐวุฒิ        
รุ่งเสถียรภูธร และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่พบว่า ปัจจัยคุณภาพของอาหาร ด้านคุณค่าทางโภช
นา คุณภาพการบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ ด้านความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการ
บริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า และสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านอาหาร
สำหรับมื้อค่ำของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

สมมตฐิานที ่8 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านอารมณ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน 
โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านอารมณ์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ 
เนื่องจากผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความรู้สึกมีความสุขและรื่นรมย์ทุกครั้งเมื่อใช้งาน  
เฟซบุ๊กที่ให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอาง ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Chiu 
et al. (2014) ที่กล่าวว่า คุณค่าเชิงอารมณ์เป็นตัวบ่งชี้ที่สำคัญต่อความพึงพอใจและการใช้บริการซ้ำ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดด้านคุณภาพของประสบการณ์ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคจะประเมินประสบการณ์
การใช้งานโดยรวมจากความรู้สึกภายในและสิ่งแวดล้อมภายนอก ซึ่งอารมณ์ท่ีบ่งบอกถึงความตื่นเต้น
ผนวกกับความรื่นรมย์จะส่งผลต่อความพึงพอและการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค แต่ผลการศึกษาในครั้ง
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นี้ขัดแย้งกับผลการศึกษาของเกวรินทร์ ละเอียดดีนันท์ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) ที่พบว่า การ
รับรู้ถึงประโยชน์และคุณค่าด้านอารมณ์ไม่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อหนังสืออิเล็กทรอนิกส์คนที่อาศัยใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานที ่9 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการเงินส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐาน 
โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการเงินไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ 
เนื่องจากผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่คิดว่า การกำหนดราคาสินค้าประเภทเครื่องสำอางของร้านที่
จัดจำหน่ายเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กอาจจะยังไม่เหมาะสมเพียงพอ ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้ขัดแย้งกับ
แนวคิดของ Magotra, Sharma & Sharma (2018) ที่กล่าวว่า คุณค่าด้านการเงิน เป็นประโยชน์ที่
เป็นตัวเงินที่ลูกค้าได้รับ โดยมาจากสินค้าหรือบริการที่มีราคาที่คุ้มค่ากับและเหมาะสมตัวเงิน อีกทั้งยัง
ขัดแย้งกับแนวความคิดของ Margaretha & Halim (2018) ที่กล่าวว่า คุณค่าด้านการเงิน เป็น
รูปแบบหนึ่งของมูลค่าการรับรู้ที่วัดในแง่ของผลประโยชน์ที่เป็นตัวเงิน คุณค่าด้านการเงินถือได้ว่า 
เป็นการรับรู้ด้านตัวเงินที่เป็นราคา ซึ่งมาจากการลดราคาเมื่อเกิดการซื้อสินค้าหรือบริการ อย่างไรก็
ตาม คุณค่าด้านการเงิน ราคาหรือค่าบริการ เป็นสิ่งแรกที่ผู้รับบริการนับเป็นต้นทุน เมื่อตัดสินใจรับ
บริการ  

สมมตฐิานที ่10 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบูรณาการตราสินค้าส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครผลการ
ทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทาง
ออนไลน์ ด้านการบูรณาการตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ เนื่องจากร้านค้าที่นำเสนอสินค้าประเภทเครื่องสำอางใน      
เฟซบุ๊กเปรียบเสมือนตราสินค้าที่เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางออนไลน์ มีการ
สร้างแบรนด์หรือตราสินค้าของตนผ่านช่องทางออนไลน์ สร้างความโดดเด่นร้านค้าตนเองให้เหมือน
ตราสินค้าที่เป็นที่จดจำของผู้บริโภค และความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นกว่าธุรกิจที่นำเสนอแบบอ่ืนๆ 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Luu, Rowley & Dinh (2018) ที่กล่าวว่า คุณค่าด้านการบูรณาการตรา
สินค้า เป็นสิ่งที่ทำให้ธุรกิจหรือบริษัทนั้นๆ มีคุณค่า มีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากท่ีมีอยู่ในตลาด ซึ่ง
สามารถช่วยเพิ่มรายได้ของบริษัทให้เพ่ิมมากข้ึนได้ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของรัศมาวรรณ ละมัย
เกศ และนิตนา ฐานิตธนกร (2559) พบว่า การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านการบริการ ด้าน
อารมณ์ ด้านการบูรณาการตราสินค้า ด้านความสะดวกสบาย ความไว้วางใจ และการจัดอันดับและ
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ความคิดเห็นจากประสบการณ์ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ้ำในเว็บไซต์ที่ให้บริการรวมกลุ่มซื้อออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สมมตฐิานที ่11 การรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้านความสะดวกสบายส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ ด้าน
ความสะดวกสบายส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ทั้งนี้ เนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความคิดเห็นว่า การซื้อสินค้าผ่านร้านค้าที่จัด
จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กมีความง่ายกว่าการซื้อสินค้าผ่านการไปซื้อที่ร้านค้าที่
ให้บริการโดยตรง รวมถึงง่ายสำหรับการค้นข้อมูลสินค้ามากกว่าช่องทางอ่ืนๆ เช่น การสั่งซื้อทาง
โทรศัพท์ การเลือกซ้ือผ่านแคตตาล็อก เป็นต้น อีกทั้งยังมีความคิดเห็นว่า ร้านค้าที่จัดจำหน่ายสินค้า
ประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กทำให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้สะดวกและง่ายยิ่งขึ้น เพราะ
สามารถเลือกซ้ือสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของวศินี อ่ิมธรรมพร และนิตนา 
ฐานิตธนกร (2561) ที่พบว่า ปัจจัยความสะดวกในการใช้บริการ ด้านความสะดวกในค้นหา และ
ปัจจัยการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ด้านการมีปฏิสัมพันธ์ และด้านความทันกระแสส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภคกลุ่มเจนเนอเรชั่นวาย (Gen Y) ใน
กรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับ Mandelkar & Tarnittakorn (2018) ซี่งพบว่า ความ
สะดวกสบายที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจหรือเจตนารมณ์ในการซื้อของผู้บริโภคมากท่ีสุด รองลงมา 
ได้แก่ ความพร้อมของผลิตภัณฑ์และการโฆษณาผลิตภัณฑ์ ตามลำดับ  
 
5.4 ขอ้เสนอแนะเพือ่การนำผลไปใช้ 
 จากการศึกษาเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่า
ของช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยความไว้วางใจ ปัจจัยการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ด้านอารมณ์ 
ด้านการบูรณาการตราสินค้า และด้านความสะดวกสบายส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก เพ่ือให้ผลการศึกษาในครั้งนี้เป็นประโยชน์และสามารถนำไปต่อยอดการนำ
ผลไปใช้ ผู้วิจัยขอนำเสนอข้อเสนอแนะดังนี้ 

 ปจัจยัความไวว้างใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของ
ผู้บริโภค มากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการขายสินค้าประเภทเครื่องสำอาง ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ควรให้
ความสำคัญกับการสร้างความไว้วางใจในคุณภาพสินค้าและทางร้านค้า โดยการดำเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตย์สุจริต และให้บริการการด้วยความชื่อตรงและจริงใจ  เพ่ือสร้างความมั่นใจและความไว้วางใจ
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ให้แก่ลูกค้า เพราะความไว้วางใจเป็นพื้นฐานสำคัญของสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้า หากลูกค้าเกิด
ความไว้วางใจต่อการบริการของร้านค้า จะสามารถก่อให้เกิดการกลับมาซื้อซ้ำ ความภักดี รวมถึงการ
แนะนำบอกต่อ ซึ่งจะก่อให้เกิดความยั่งยืนของยอดขายของร้านค้าออนไลน์  

ปจัจยัการรับรูคุ้ณค่าของชอ่งทางออนไลน ์ดา้นการบรูณาการตราสนิคา้ ผู้ประกอบการขาย
สินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ควรให้ความสำคัญกับคุณค่าด้านการบูรณาการตรา
สินค้า โดยการนำเสนอสินค้าประเภทเครื่องสำอางในเฟซบุ๊ก เพ่ือสร้างแบรนด์หรือตราสินค้าของตน
ผ่านช่องทางออนไลน์ สร้างความโดดเด่นร้านค้าตนเองให้เหมือนตราสินค้าที่เป็นที่จดจำของผู้บริโภค 
และความเป็นเอกลักษณ์ที่โดดเด่นกว่าธุรกิจที่นำเสนอแบบอ่ืนๆ ซึ่งจำทำให้ธุรกิจหรือบริษัทนั้นๆ มี
คุณค่า มีลักษณะเฉพาะแตกต่างจากท่ีมีอยู่ในตลาด ซึ่งสามารถช่วยเพิ่มรายได้ของบริษัทให้เพ่ิมมาก
ขึ้นได้ 

ปจัจยัการรับรูคุ้ณค่าของชอ่งทางออนไลน ์ดา้นอารมณ์ ผู้ประกอบการขายสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านสื่อสังคมออนไลน์ควรให้ความสำคัญกับคุณค่าด้านอารมณ์ โดยการนำเสนอเนื้อหา
สินค้าหรือบริการให้มีความน่าสนใจ มีการอัปเดทเนื้อหาและรูปภาพใหม่ๆ อยู่เสมอ และนำเสนอภาพ
สินค้าหรือบริการที่สวยงามดึงดูดใจ ซึ่งมีผลต่ออารมณ์หรือความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้งานเฟ
ซบุ๊กหรือสื่อสังคมออนไลน์ ทำให้เกิดความรู้สึก มีความสุขและรื่นรมย์ทุกครั้งเมื่อใช้งานเฟซบุ๊กที่
ให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอาง เนื่องจากคุณค่าเชิงอารมณ์ เป็นตัวบ่งชี้ที่สำคัญต่อความพึง
พอใจและการใช้บริการซ้ำของผู้บริโภค ซึ่งมีผลอย่างยิ่งต่อการเติบโตของยอดขายของกิจการ 

ปจัจยัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการขายโดยพนักงาน ผู้ประกอบการขาย
สินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ควรให้ความสำคัญกับการขายโดยพนักงาน โดยจัดให้พนักงานขายสินค้า
ประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กมีการแนะนำสินค้าผ่านช่องทางกล่องข้อความ (Inbox) และมีการ
แนะนำหรือขายสินค้าผ่านการถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊ก ซึ่งผู้ประกอบการควรจัดการอบรบพนักงานให้มี
ความรู้และประสบการณ์เก่ียวกับผลิตภัณฑ์เป็นอย่างดี รวมถึงมีวิธีการนำเสนอขายได้ย่างน่าสนใจ 
เนื่องจากการขายโดยพนักงานขายมีความสำคัญต่อความสําเร็จของธุรกิจอยางยิ่ง เพราะเปนสวนหนึ่ง
ที่สําคัญของระบบการตลาด และสามารถนํามาเปนกลยุทธทางการตลาดเพ่ือใหเหนือกวาคแูขงขัน 
นอกจากพนักงานขายจะมีหนาที่ในการขายสินคาหรือบริการแลว พนักงานขายยังมีบทบาทสําคัญใน
การบริการใหความชวยเหลือแกลูกคาในดานความรูเกี่ยวกับผลิตภัณฑหรือการบริการ การใชงาน 
และรายละเอียดทางเทคนิคตางๆ เพื่อที่ลูกคาจะไดลดความเสี่ยงที่เกี่ยวของในการซื้อและการใชงาน
ของผลิตภัณฑ ซ่ึงเปนการสรางความพึงพอใจใหเกิดข้ึนกับลูกคา อีกท้ังยังเปนการสรางความสัมพันธ
กับลูกคาไดในระยะยาวตอไป 



71 
 

ปจัจยัการรับรูคุ้ณค่าของชอ่งทางออนไลน ์ดา้นความสะดวกสบาย ผู้ประกอบการขายสินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ควรให้ความสำคัญกับคุณค่าด้านความสะดวกสบาย โดยการปรับปรุง
กระบวนการให้บริการและการจัดจำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กให้มีความง่ายต่อ
การสั่งซื้อและการชำระเงิน รวมถึงง่ายสำหรับการค้นข้อมูลสินค้ามากกว่าช่องทางอ่ืนๆ เช่น การสั่งซื้อ
ทางโทรศัพท์ การเลือกซ้ือผ่านแคตตาล็อก เป็นต้น เพ่ือดึงดูดให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าผ่านช่องทาง
ออนไลน์มากยิ่งขึ้น เพราะร้านค้าที่จัดจำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กทำให้ผู้บริโภค
สามารถซื้อสินค้าได้สะดวกและง่ายยิ่งขึ้น โดยสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ตลอด 24 ชั่วโมง 

ปจัจยัการสือ่สารการตลาดแบบบรูณาการ ดา้นการตลาดทางตรง ผู้ประกอบการขายสินค้า
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ควรให้ความสำคัญกับการตลาดทางตรง โดยผู้จำหน่ายสินค้าประเภท
เครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กควรมีการจัดกิจกรรมพิเศษอย่างสม่ำเสมอ หรือมีการเสนอรายละเอียดสินค้า
และตอบข้อซักถามของผู้บริโภคอย่างรวดเร็ว รวมถึงควรมีการเก็บรวบรวมข้อมูลประวัติการซื้อสินค้า
ของลูกคา้ เพราะหัวใจสำคัญของการตลาดทางตรง คือ ฐานข้อมูลของลูกค้าที่ผู้ประกอบการสามารถ
นำไปใช้เพ่ือจุดมุ่งหมายทางการตลาดได้หรือเพ่ือสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า รวมถึงนำมา
ปรับปรุงการให้บริการให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
 
5.5 ขอ้เสนอแนะเพือ่การวจิยัครัง้ตอ่ไป 
 การศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ความไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของ
ช่องทางออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของผู้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร ซึ่งการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะกลุ่มลูกค้าที่ซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอาง
ผ่านเฟซบุ๊ก แต่ปัจจุบันสื่อเครื่องมือทางสังคมออนไลน์ มีอีกหลากหลายช่องทาง ซึ่งอาจจะทำให้มี
ผู้บริโภคท่ีต่างกลุ่ม ทั้งนี ้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการอาจมีความแตกต่างกัน ข้อเสนอแนะ
สำหรับการวิจัยในครั้งต่อไป สำหรับประเด็นทางการศึกษาที่เหมาะสมในการที่จะศึกษาภายในอนาคต 
นักวิจัยหรือผู้ที่สนใจควรศึกษาในประเด็นที่เก่ียวข้องดังต่อไปนี้ 
 5.5.1 ศึกษาถึงเครื่องสังคมออนไลน์ประเภทอ่ืนๆ ที่มีการขายเครื่องสำอางในปัจจุบัน เช่น 
อินสตาแกรม ไลน์แอด เป็นต้น เพ่ือทำการศึกษาเชิงเปรียบเทียบประเภทของเครื่องมือที่มีประสิทธิผล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคมากท่ีสุด 
 5.5.2 ศึกษาตัวแปรอ่ืนที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่าน   
เฟซบุ๊ก เช่น เทคนิคในการขายเครื่องสำอางออนไลน์ของผู้ประกอบการ (Online Sale Technique) 
และประสิทธิภาพของการเชื่อมต่อ (Connectivity Performance) เป็นต้น 
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 5.5.3 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างในกรุงเทพมหานครเท่านั้น 
จึงไม่สามารถนำผลที่ได้จากการวิจัยไปใช้เป็นตัวแทนของประชากรทั่วประเทศได้ ดังนั้น ในการศึกษา
ครั้งต่อไปจึงควรมีการทำวิจัยระดับประเทศในแต่ละภูมิภาคอย่างกว้างขวางยิ่งขึ้น เช่น ชลบุรี ภูเก็ต 
และเชียงใหม่ เป็นต้น จังหวัดดังกล่าวเป็นจังหวัดใหญ่ที่มีความหลากหลายทางด้านประชากรเพ่ือให้
ได้ผลลัพธ์ที่หลากหลายและเพ่ิมประสิทธิภาพของงานวิจัยในอนาคต รวมถึงได้ผลลัพธ์การที่มีความ
แม่นยำน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น 
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ภาคผนวก ก:  แบบสอบถาม 
 

แบบสอบถาม 
เรือ่ง การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ ความไวว้างใจ และการรบัรูค้ณุคา่ของชอ่งทางออนไลนท์ีส่ง่ผลตอ่การ

ตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเครือ่งสำอางผา่นเฟซบุก๊ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
 

แบบสอบถามนี้จัดทำขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา การสื่อสารทางการตลาด  แบบบูรณาการ ความ
ไว้วางใจ และการรับรู้คุณค่าของช่องทางออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่าน  เฟซบุ๊ก
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของวิชา บธ.715  การค้นคว้าอิสระ ( Independent Study) 
ของนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต  มหาวิทยาลัยกรุงเทพ  ข้อมูลที่ได้จาก
แบบสอบถามนี้จะใช้เพื่อการศึกษาวิจัยวิชาการเท่านั้น  ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบ
แบบสอบถามตามความเป็นจริงและตรงไปตรงมา  เพื่อความสมบูรณ์ของผลการวิจัย  ซึ่งข้อมูลนี้ถือเป็นความลับจะ
ไม่มีผลกระทบต่อผู้ให้ข้อมูลเป็นอันขาด   

ขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรณุาสละเวลาในการให้สัมภาษณม์า ณ โอกาสนี้   
             นักศึกษาปริญญาโท คณะบรหิารธรุกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

 
ตอนที่ 1 ขอ้มลูสว่นบคุคล 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลตามความเป็นจริงของท่าน  
            (โปรดเลือกเพียง 1 ตัวเลือก) 
1. เพศ 
 1. ชาย    2. หญิง 
2. อายุ   

 1. ต่ำกว่า 30 ปี   2. 31 – 40 ปี    3. 41 – 50 ปี   
 4. 51 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา  
   1. ต่ำกว่าปริญญาตร ี   2. ปริญญาตรี     3. สูงกว่าปริญญาตร ี

4. อาชีพ 
 1. นักเรียน/นักศึกษา   2. รับราชการ   3. พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
 4. พนักงานบริษัท   5. ธุรกิจส่วนตัว     6. อื่นๆ (โปรดระบุ) ............ 

5. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน  
 1. ต่ำกว่า 15,000 บาท   2. 15,001 – 20,000 บาท 3. 20,001 – 25,000 บาท

  4. 25,001 – 30,000 บาท  5. 30,001 ข้ึนไป   
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ตอนที่ 2 พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในการซือ้เครือ่งสำอางผา่นเฟซบุก๊ 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงใน  ที่ตรงกับข้อมูลตามความเป็นจริงของท่าน   
1. ประเภทเครื่องสำอางที่ท่านซื้อผ่านเฟซบุ๊ก (โปรดเลือกเพียง 1 ตัวเลือก) 

 1. ผลิตภณัฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหน้า (Skin Care)  
 2. ผลิตภณัฑ์และอุปกรณส์ำหรับแต่งหน้า (Make Up)  
 3. ผลิตภณัฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวกาย (Body Care)  
 4. ผลิตภณัฑ์และอุปกรณ์ดูแลเส้นผม (Hair Care)  
 5. ผลิตภณัฑ์และอุปกรณ์ดูแลมือ และเล็บ (Hand and Nail Care)  
 6. ครีมบำรุงผิวกาย/ครีมบำรงุผิวหน้า (Body Cream and Face Cream)  
 7. อื่นๆ (โปรดระบุ)....................... 

2. ความถี่ในการใช้บริการซื้อเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กของท่าน  
 1. น้อยกว่า 1 ครั้ง/เดือน   2. 1 ครั้ง/เดือน   
 3. 2 ครั้ง/เดือน    4. 3 ครั้ง/ เดือน   
 5. 4 ครั้ง/เดือน    6. มากกว่า 4 ครั้ง/เดือน 

3. โดยส่วนใหญ่สินค้าเครื่องสำอางที่ท่านซื้อผ่านเฟซบุ๊กมีราคาเท่าใด  
 1. น้อยกว่า/เท่ากับ 500 บาท   2. 501–1,000 บาท   
 3. 1,001–1,500 บาท    4. 1,501–2,000 บาท  
 5. 2,001 บาทขึ้นไป 

4. รูปแบบการชำระเงินค่าสินคา้/บริการที่ท่านเลือกใช้ในการซื้อสินค้าเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก (โปรดเลือกเพียง 1 
ตัวเลือก) 

 1. บัตรเครดิต     2. ธนาคารออนไลน ์
 3. โอนเงินผ่านเคาน์เตอร์ธนาคาร   4. เครื่องรับจ่ายเงินอัตโนมัติ  
 5. อื่นๆ (โปรดระบุ)............................. 

 
ตอนที่ 3 กลยทุธด์า้นการสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องตัวเลขท่ีตรงกับความคดิเห็นของท่านมากที่สุด  

โดยมีข้อบ่งช้ีในการเลือกดังนี ้
    5  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากทีสุ่ด   

4  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยที่สดุ 
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การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ                 นอ้ยสดุ                                          

ดา้นการโฆษณา (Advertising: AD)  

1. ท่านสามารถรับชมการโฆษณาแนะนำสินค้าผ่านคลิปวีดีโอได้บนแอปพลิเคชัน    
เฟซบุ๊ก  

5 4 3 2 1 

2. ท่านสามารถรับชมการโฆษณาแนะนำสินค้าผ่านรูปภาพและข้อความรายละเอียด
สินค้าได้บนแอปพลิเคชันเฟซบุ๊ก 

5 4 3 2 1 

3. ท่านสามารถสื่อสารพูดคุยและโต้ตอบกับร้านคา้ได้ทันทีผ่านช่องทางเว็บเพจของ
ร้านค้า  

5 4 3 2 1 

4. ท่านได้ติดตามการโฆษณาประชาสัมพันธ์สินค้าบนเฟซบุ๊กอย่างสม่ำเสมอ เพื่อให้
ได้รับข้อมลูผลติภณัฑ์สินคา้อย่างต่อเนื่อง 

5 4 3 2 1 

ดา้นการขายโดยพนกังาน (Personal Selling: PS) 
5. พนักงานขายสินค้าประเภทเครือ่งสำอางผ่านเฟซบุ๊กมีการแนะนำสินค้าผา่น

ช่องทางกล่องข้อความ (Inbox)  
5 4 3 2 1 

6. พนักงานมีการแนะนำหรือขายสินค้าผา่นการถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊ก 5 4 3 2 1 
7. พนักงานมีวิธีการนำเสนอ ได้ยา่งน่าสนใจ  5 4 3 2 1 

8. พนักงานมีความรู้และประสบการณเ์รื่อง  รายละเอียดเกี่ยวกับผลิตภณัฑ์และบริการ 5 4 3 2 1 

ดา้นการประชาสมัพนัธ ์(Public Relation: PR) 
9. ท่านได้รับการแจ้งข่าวสารเกี่ยวกับผลติภณัฑ์ผ่านเว็บเพจบนเฟซบุ๊กอยู่เสมอ   5 4 3 2 1 
10. ท่านได้รับข้อมูลจากการใหส้ัมภาษณ์ดา้นการแต่งหน้าและการใช้ผลิตภัณฑ์

เครื่องสำอางของแบรนดส์ินค้าผา่นช่องทางบนเฟซบุ๊กอยู่เสมอ   
5 4 3 2 1 

11. ผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมักจะนิยมใช้นักแสดงหรือผู้มช่ืีอเสียงเป็นพรี
เซ็นเตอร์ของร้านเพื่อการนำเสนอสินค้า 

5 4 3 2 1 

12. ผู้จำหน่ายเครื่องสำอางสามารถทำการเลือกสื่อโฆษณา/ประชา สัมพันธ์สินค้า
บนเฟซบุ๊กได้อยา่งเหมาะสมและมคีวามชัดเจน 

5 4 3 2 1 

ดา้นการสง่เสรมิการขาย (Sale Promotion: SP) 
13. ร้านค้าผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมีความนยิมในการจดัโปรโมชั่นในการซื้อ

สินค้าเป็นชุดเซตหรือจำนวนหลายชิ้น 
5 4 3 2 1 

14. ร้านค้าผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมีความนยิมในการแจกสินค้าผา่นการ
ถ่ายทอดสดบนเฟซบุ๊ก 

5 4 3 2 1 

15. ร้านค้าผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมีความนยิมในการจดัสว่นลดพิเศษเนื่อง
ในเทศกาลหรือโอกาสพิเศษ 

5 4 3 2 1 

16. ร้านค้าผู้จำหน่ายเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กสามารถทำกิจกรรมส่งเสริมการขายได้ที่ 5 4 3 2 1 
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การสือ่สารทางการตลาดแบบบรูณาการ 
ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ                 นอ้ยสดุ                                          

ตรงตามความต้องการของลูกคา้  

ดา้นการตลาดทางตรง  (Direct Marketing: DK) 
17. ผู้จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กทำการมอบส่วนลดพิเศษเมื่อมี

การกดปุ่มไลคแ์ละการแชร์ในระหว่างการถ่ายทอดสดสดขายสินคา้ 
5 4 3 2 1 

18. ผู้จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กทำการเสนอรายละเอยีดสินค้า
และโปรโมชั่นผ่านกล่องข้อความดว้ยระบบอัตโนมัติบนเฟซบุ๊ก 

5 4 3 2 1 

19. ผู้จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กทำเว็บเพจของร้านเพื่อให้ลูกค้า
สามารถเข้าถึงข้อมูลได้โดยตรง 

5 4 3 2 1 

20. ผู้จำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางบนเฟซบุ๊กมีการจัดกิจกรรมพิเศษทำให้เกิด
ความประทับใจจากการมสี่วนร่วมในกิจกรรม 

5 4 3 2 1 

 
ตอนที่ 4 ความไวว้างใจ 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องตัวเลขท่ีตรงกับความคดิเห็นของท่านมากที่สุด  

  โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้ 
    5  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากทีสุ่ด   

4  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยที่สดุ 

 

ความไวว้างใจ (Trust: T) 
ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ                 นอ้ยทีส่ดุ                                          

1. ท่านเชื่อว่า ร้านค้าสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กดำเนินธุรกิจด้วยความ
ซื่อสัตยส์ุจรติ 

5 4 3 2 1 

2. ท่านให้ความไว้วางใจในคุณภาพสินค้าประเภทเครื่องสำอางที่จัดจำหน่ายผา่น      
เฟซบุ๊ก 

5 4 3 2 1 

3. ท่านมีความเช่ือมั่นในร้านหรือผู้จัดจำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางที่ทำธุรกิจ
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ประเภทเฟซบุ๊ก 

5 4 3 2 1 

4. ท่านคิดว่า ผู้ขายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กให้บริการด้วยความ
ซื่อตรงและจริงใจ 

5 4 3 2 1 
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ตอนที่ 5 การรบัรูค้ณุคา่ของช่องทางออนไลน ์
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องตัวเลขท่ีตรงกับความคดิเห็นของท่านมากที่สุด  

   โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้ 
    5  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากทีสุ่ด   

4  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยที่สดุ 

 

การรบัรูค้ณุคา่ของชอ่งทางออนไลน์ 
ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ                 นอ้ยทีส่ดุ                                          

คณุคา่ดา้นประสทิธภิาพการบรกิาร (Service Performance Value: SPV)  

1. ร้านค้าท่ีจัดจำหนา่ยสินคา้ประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กมีการนำเสนอสินค้า
ตรงตามความต้องการของท่าน 

5 4 3 2 1 

2. ท่านคิดว่า ร้านค้าท่ีจัดจำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กเป็นช่องทาง
ที่ให้บริการอย่างมีคณุภาพ 

5 4 3 2 1 

3. ท่านคิดว่า ร้านค้าท่ีจัดจำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กเป็น
นวัตกรรมการซื้อสินค้ารูปแบบใหม่ 

5 4 3 2 1 

4. โดยภาพรวม ท่านคิดว่า การใหบ้ริการของร้านค้าท่ีจดัจำหน่ายสนิค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กมีความครอบคลุมตามความต้องการซื้อสินค้าของท่าน 

5 4 3 2 1 

คณุคา่ดา้นอารมณ ์(Emotional Value: EV) 
5. ท่านรู้สึกว่า มีสิ่งกระตุ้นเมื่อใช้งานเฟซบุ๊กท่ีให้บริการการจำหน่าย สินค้าประเภท

เครื่องสำอาง 
5 4 3 2 1 

6. ท่านรู้สึกมีความสุขทุกครั้งเมื่อใช้งานเฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินคา้ประเภท
เครื่องสำอาง 

5 4 3 2 1 

7. ท่านรู้สึกตื่นเต้นเมื่อใช้งานเฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอาง 5 4 3 2 1 
8. โดยภาพรวม ท่านมีความรู้สึกท่ีดีเมื่อใช้งานเฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้า ประเภท

เครื่องสำอาง 
5 4 3 2 1 

คณุคา่ดา้นการเงนิ (Monetary Value: MNV) 
9. การกำหนดราคาสินคา้ประเภทเครื่องสำอางของร้านท่ีจัดจำหน่ายเครื่องสำอาง

ผ่านเฟซบุ๊กมคีวามเหมาะสม 
5 4 3 2 1 

10. การกำหนดราคาสินค้าประเภทเครื่องสำอางในราคาประหยัดของร้านท่ีจัด 5 4 3 2 1 
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การรบัรูค้ณุคา่ของชอ่งทางออนไลน์ 
ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ                 นอ้ยทีส่ดุ                                          

จำหน่ายเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กส่งผลดีต่อการซื้อสินค้าของท่าน 

11. ท่านคิดว่า การกำหนดราคาสนิค้าประเภทเครื่องสำอางที่จัดจำหน่ายในเฟซบุ๊กมี
ความยุติธรรม 

5 4 3 2 1 

12. โดยภาพรวม ท่านคดิว่า การซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางในเฟซบุ๊กมีความ
คุ้มค่า 

5 4 3 2 1 

คณุคา่ดา้นบรูณาการตราสนิคา้ (Brand Integration Value: BR) 

13. ร้านค้าท่ีนำเสนอสินค้าประเภทเครื่องสำอางในเฟซบุ๊กเปรียบเสมือนตราสินค้าท่ี
เป็นเว็บไซต์ที่ให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางออนไลน ์

5 4 3 2 1 

14. เฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางมีการสร้างแบรนด์หรือตราสินคา้
ของตนผ่านช่องทางออนไลน์ 

5 4 3 2 1 

15. เฟซบุ๊กที่ให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางตา่งสร้างความโดดเด่นร้านค้า
ตนเองให้เหมือนตราสินคา้ที่เป็นท่ีจดจำ 

5 4 3 2 1 

16. โดยภาพรวมเฟซบุ๊กท่ีให้บริการสินค้าประเภทเครื่องสำอางมีความเป็น
เอกลักษณ์ที่โดดเด่นกว่าธุรกิจที่นำเสนอแบบอ่ืนๆ 

5 4 3 2 1 

คณุคา่ดา้นความสะดวกสบาย (Convenience Value: CV) 
17. ท่านคิดว่า การซื้อสินค้าผ่านรา้นค้าท่ีจัดจำหน่ายสินค้าประเภทเครื่องสำอาง

ผ่านเฟซบุ๊กมคีวามง่ายกว่าการซื้อสินค้าผา่นการไปซื้อท่ีร้านค้าท่ีใหบ้ริการ
โดยตรง 

5 4 3 2 1 

18. ท่านคิดว่า การใช้บริการร้านค้าที่จัดจำหน่ายเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กเป็นเรื่อง
ง่ายสำหรับการค้นข้อมลูสินคา้มากกว่าช่องทางอื่นๆ เช่น การสั่งซื้อทาง
โทรศัพท์ หรือผ่านแคตตาล็อก เปน็ต้น 

5 4 3 2 1 

19. ท่านคิดว่า ร้านค้าท่ีจัดจำหนา่ยสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก เป็น
ทางเลือกหนึ่งในการบริการลูกค้าเพื่อให้ลูกค้าเข้ามาเยี่ยมชมร้าน ค้าผ่านสื่อ
ออนไลน์ได้โดยสะดวก 

5 4 3 2 1 

20. โดยภาพรวม ร้านค้าท่ีจดัจำหน่ายเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กทำให้ท่านซื้อเลือกซื้อ
สินค้าได้ง่ายขึ้นตลอด 24 ช่ัวโมง 

5 4 3 2 1 
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ตอนที่ 6  การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเครือ่งสำอางผา่นเฟซบุก๊ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร 
คำชี้แจง โปรดทำเครื่องหมาย  ลงในช่องตัวเลขท่ีตรงกับความคดิเห็นของท่านมากที่สุด  

   โดยมีความหมายในการเลือกดังนี้ 
    5  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมากทีสุ่ด   

4  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยปานกลาง   
2  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคดิเห็นท่ีท่าน เห็นด้วยน้อยที่สดุ 

 

การตดัสนิใจซือ้สนิคา้ประเภทเครือ่งสำอางผา่นเฟซบุก๊ 
(Cosmetics Purchase Intention through Facebook: PI)  

ระดบัความคดิเหน็ 

เหน็ดว้ย 
มากทีส่ดุ                 นอ้ยทีส่ดุ                                          

1. ท่านเลือกช้ือสินค้าประเภทเครือ่งสำอางผ่านเฟซบุ๊กเป็นประจำ 5 4 3 2 1 
2. ท่านเลือกช้ือสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊กเพื่อตอบสนองความ

ต้องการของตนเองเป็นหลัก 
5 4 3 2 1 

3. ท่านมีการเปรยีบเทียบราคาก่อนการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าประเภท
เครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก 

5 4 3 2 1 

4. ท่านจะแนะนำให้ผู้อื่นซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก 5 4 3 2 1 
5. ในอนาคตท่านจะยังคงใช้บริการซื้อสินค้าประเภทเครื่องสำอางผ่านเฟซบุ๊ก 5 4 3 2 1 

 
** ขอขอบคณุทกุทา่นทีก่รณุาสละเวลา ในการตอบแบบสอบถามครัง้นี้ ** 
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ภาคผนวก ข:  
จดหมายรบัรองผลการพจิารณาเครือ่งมอืในการวจิยั 
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