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บทคัดย่อ 

 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของ
นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์
เฟซบุ๊คของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มลีักษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ต และการประเมินความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน ซึ่งผู้วิจัยได้ทําการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาหญิง ผู้ใช้เว็บไซต์เฟซบุ๊ค และมีประสบการณ์ในการซื้อเครื่องสําอางผ่าน
เว็บไซต์เฟซบุ๊ค จํานวน 200 คน โดยเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ (Quantitative Research) แบบสํารวจ 
(Survey Research) โดยกลุม่ตัวอย่างเป็นผู้หญิงท่ีศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัยเอกชน และมหาวิทยาลัย
รัฐบาล ซึ่งเคยซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ส่วนใหญ่เรียนสาขาวิชาสังคมศาสตร์ อยู่ในช่วงอายุ 
21 ปี มีรายได้ 10,000 บาทต่อเดือน ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ต 5 – 6 ครั้ง
ต่อสัปดาห์ และมีระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานแต่ละครั้งน้อยกว่า 1 ช่ัวโมง การวิเคราะห์ปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง พบว่า ปัจจัยทางการตลาดโดยรวมมีผลต่อพฤติกรรม
การซื้อเคร่ืองสําอางในระดับมาก นอกจากน้ียังพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม 29% ซื้อเครื่องสําอางผ่าน
ทางเว็บไซต์เฟซบุ๊คเฉลี่ย 2 ครั้งใน 1 เดือน โดยในแต่ละครั้งซื้อเคร่ืองสําอางเป็นจํานวนเงิน เฉลี่ย 500 
บาท ประเภทของเคร่ืองสําอางที่ซื้อผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ได้แก่ ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์สําหรับแต่งหน้า 
(Make Up) รองลงมาได้แก่ ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผวิหน้า (Skin Care) ผลิตภัณฑ์นํ้าหอม 
ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลเสน้ผม (Hair Care) ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลมือ และเลบ็ (Hand and 
Nail Care) รวมทั้งผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวกาย (Body Care) ตามลําดับ และมีโอกาสที่จะซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คเมื่อเคร่ืองสําอางที่เคยใช้เป็นประจําหมด สําหรับผลการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ได้แก่ 
พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และปัจจัยทางการตลาด ซึ่งประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้าน
ราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจําหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
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ABSTRACT 
 

This research aimed to study the cosmetic product purchasing behavior via 
Facebook of female university students in Bangkok which had different demographic, 
internet usage and difference in marketing factors. The respondences of this research 
were 200 female university students who use Facebook and used to purchase cosmetic 
product by this medium. This research employed quantitative research method. All the 
respondents studied at private and Government University. Most of them were majoring 
in Social Science, ages at 21 years old, and their income are more than 10,000 baht per 
month. The research found that most of the respondents used the internet 5-6 times 
per week with approximately less than 1 hour per time. It also revealed that marketing 
factors a level of the decision making to purchase cosmetic products and also were of 
high impact on 29% of the respondents purchased cosmetic product via Facebook, in 
average 2 times per month and each time they spent approximately 500 Baht. The 
types of the cosmetic product that they purchase via Facebook are Make-up product, 
skin care product, perfume, hair care product, hand and nail care product and body 
care product respectively. Hypothesis testing found that factors that have effect to the 
cosmetic product purchasing behavior via Facebook are internet usage and marketing 
factors which were product, price, place and promotion. 
 
Keywords: Purchasing Behavior, Cosmetic Product, www.facebook.com 
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ตารางที่ 4.19: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของ 33 

นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน 
ตารางที่ 4.20: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของ 34 

นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกัน 
ตารางที่ 4.21: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของ 35 

นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตต่างกัน  
ตารางที่ 4.22: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของ 36 

นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมินความสําคัญของปัจจัย 
ด้านผลิตภัณฑ์ต่างกัน 

ตารางที่ 4.23: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของ 36 
นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมินความสําคัญของปัจจัย 
ด้านราคาต่างกัน 

ตารางที่ 4.24: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของ 37 
นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมินความสําคัญของปัจจัย 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายต่างกัน 

ตารางที่ 4.25: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของ 38 
นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมินความสําคัญของปัจจัย 
ด้านการส่งเสริมการขายต่างกัน 
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ภาพที่ 1.1: แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 15 
 
 
 
  
 
 
                    
                     
                      
 
  
  
   



บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ที่มาและความสาํคญัของปัญหา 
 ปัจจุบันสื่อสังคมออนไลน์ (Social Media) ได้เข้าสู่ยุคของเทคโนโลยีที่เรียกว่า เว็บ 2.0 (Web 
2.0) ซึ่งมีลกัษณะเป็นเครือข่ายสังคม (Social Networking Site) ที่มีรูปแบบและความ สามารถในการ
ใช้งานที่หลากหลาย เช่น การแบ่งปันรูปภาพ ข้อความ การแสดงความคิดเห็น การเล่นเกมออนไลน์  
การสร้างกลุ่มของบุคคล การแสดงตนว่าอยู่ ณ สถานที่ใด โดยรูปแบบและวิธีการต่าง ๆ สามารถใช้งาน
ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ได้อย่างหลากหลาย เช่น สื่อเฟซบุ๊ค ซึ่งเป็นเครือขา่ยสังคมออนไลน์ที่สามารถ
แบ่งปันรูปภาพ และภาพเคลื่อนไหวได้ด้วย เป็นต้น (แสงเดือน ผ่องพุฒ, 2556) 
 การสื่อสารทางธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ที่เรียกว่า เฟซบุ๊ค น้ันมีส่วนช่วยให้ทุกธุรกิจเติบโตไป
ได้อย่างเหมาะสม และสามารถทําการตลาดได้อย่างง่ายดายโดยไม่ต้องเสียค่าใช้จ่ายทีสู่งมาก ผู้ประกอบ 
การสามารถทําการสร้างแฟนเพจ (Fan Page) เก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ด้วยตนเอง ซึ่งแฟนเพจ
จะสามารถสร้างตราสินค้าให้แก่ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังเป็นช่องทางในการ 
โปรโมทธุรกิจ โดยผู้ที่สนใจสามารถเข้ามาค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท ผลติภัณฑ์หรือบริการได้ตลอดเวลา 
รวมท้ังสามารถที่จะสร้างการติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคหรือกลุ่มลูกค้าได้โดยง่าย และไม่ต้องเสียค่าใช้จ่าย 
โดยลูกค้าสามารถเข้ามามีส่วนร่วมกับเว็บไซต์หลักของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ และผู้ประกอบธุรกิจ
สามารถโพสต์ข้อความ รูปภาพ วิดีโอ และอื่น ๆ เพ่ือแชรใ์ห้บรรดาแฟนคลับของผลิตภัณฑ์หรือบริการได้
รับทราบข้อมูล สามารถที่จะพูดคุยกับลูกค้า การตอบคําถามหรือข้อสงสัย การสอบถามความคิดเห็นหรือ
ความพึงพอใจ นอกจากน้ียังช่วยเสริมสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า และช่วยสร้างพ้ืนที่ให้ผูท้ี่ภักดีต่อ
ตราสินค้าได้บอกต่อ ซึ่งการสร้างแฟนเพจนี้จะสามารถสง่ข้อความถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้โดยตรง  
(“10 ข้อดี Facebook Fan Page”, ม.ป.ป.)  

อุตสาหกรรมความงามยังคงมีแนวโน้มที่เติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยเฉพาะในกลุ่มผลิตภัณฑ์เคร่ือง 
สําอาง ซึ่งเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว จนทําให้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางในหลากหลาย
ตราสินค้า เลือกใช้สื่อโฆษณาที่หลากหลายในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลเกีย่วกับผลิตภัณฑ์ซึ่งตลาดความ
สวยความงามในปี 2557 เติบโตต่อเน่ืองประมาณ 10% โดยช่องทางออนไลน์เป็นปัจจัยหน่ึงในการเพิ่ม
ช่องทางการจําหน่ายและยอดขายเคร่ืองสําอาง ไม่ว่าจะเป็นทางเฟซบุ๊ค อินสตาแกรม หรือหน้าบล็อก 
เน่ืองจากการจําหน่ายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านเฟซบุ๊คน้ัน ผู้สนใจสามารถสั่งซื้อสินค้าได้ตลอดเวลา 
(24 ช่ัวโมง) และสามารถสอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติมกับผู้จําหน่ายได้ทันที  (“3 จีบูมตลาดออนไลน์
หมื่นล้านเงินสะพัดบัตรเดบิต 42 ล้านใบ-Ebay/taabao แห่ชิงเค้ก”,  2557) 
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ทั้งน้ีจากผลการสํารวจพฤติกรรมการซื้อสินค้าออนไลน์ของ มาสเตอร์ ปี 2553 (“จุดพล ุ 
อีคอมเมิร์ซ 7 หมื่นล้าน แบรนด์หรูมองไกล ห้างใหญ่ออนไลน์ด้วย”, 2555) น้ัน พบว่า ผู้บริโภคมี 
ความนิยมในการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านสื่อออนไลน์มากเป็นอันดับที่ 5หรือประมาณ 25% ผลิตภัณฑ์กลุ่ม
เคร่ืองสําอางจึงเป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่มีโอกาสสูงในการเปิดช่องทางการจําหน่ายผ่านระบบออนไลน์ ซึ่ง
จากผลการวิจยัของ บริษัท โอสถสภา จํากัด (“ยูทิปทุม่ 100 ล. ขยายฐานลูกค้าดันยอด”, 2557) พบว่า 
กลุ่มหญิงสาวอายุ 18 ปีขึ้นไป จะเริ่มมีความเป็นตัวเองมากขึ้น มีอิสระในการแต่งหน้า และมีการเลือกใช้
เคร่ืองสําอางมากข้ึน กลุ่มดังกล่าวจึงต้องการผลิตภัณฑ์เสริมความงามที่ตอบสนองความต้องการของ
ตัวเองได้ และจากผลงานวิจัยของ NECTEC (2552 อ้างใน ระพีพรรณ ศรีศรัณยกุล, 2555) พบว่า ผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตในปี พ.ศ. 2552 มีอายุอยู่ระหว่าง 18 – 29 ปี คิดเป็นร้อยละ 42.2 รองลงมาคือช่วงอายุ
ระหว่าง 30 – 39 ปี คิดเป็นร้อยละ 22.8 และผู้มีอายุ 40 ปีขึ้นไปมีน้อยที่สุด คิดเป็นรอ้ยละ 12.7 
เท่าน้ัน 
 ดังน้ันจะเห็นได้ว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ีมีอายุอยู่ในช่วงระหว่าง 18 – 29 ปี ซึ่งเป็นช่วงอายุที่กําลัง
ศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัยน้ันเป็นกลุ่มที่มีการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์มากที่สุด และโดยเฉพาะ 
กลุ่มนักศึกษาเพศหญิงซึ่งถือได้ว่าเป็นกลุ่มที่มีการใช้เคร่ืองสําอางเป็นจํานวนมาก ทําให้ผู้วิจัยมีความ
ต้องการที่จะศึกษา “พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษาหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” ทั้งน้ีเน่ืองจากช่องทางการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านเฟซบุ๊คน้ัน ถือได้ 
ว่าเป็นช่องทางหน่ึงที่จะสามารถเพ่ิมช่องทางในการเข้าถึงกลุ่มนักศึกษาหญิงได้เป็นอย่างดี (“ยูทิปทุม่ 
100 ล. ขยายฐานลูกค้าดันยอด”, 2557) โดยภายหลังจากการศึกษาวิจัย ผู้ประกอบการหรือผู้สนใจ
สามารถนําผลของการวิจัยน้ีมาใช้ในการวางแผนการตลาดในด้านการจัดจําหน่ายเครื่องสําอางผ่าน
เว็บไซต์เฟซบุ๊ค เพ่ือตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย นอกจากน้ียังสามารถที่จะนําผล 
ที่ได้จากการวิจัยไปใช้ในการกําหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือการแข่งขันได้เป็นอย่างดี 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 

1.2.1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษาหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร 

1.2.2 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน 

1.2.3 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตแตกต่างกัน 

1.2.4 เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา
หญิง ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีการประเมนิความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน 
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1.3 คําถามวิจัย 
1.3.1 นักศึกษาหญิงมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คอย่างไร 
1.3.2 นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมี

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
1.3.3 นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตต่างกัน มี

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
1.3.4 นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่ประเมินความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด

ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกันหรือไม่ อย่างไร 
 
1.4 ขอบเขตของการวิจัย 
 1.4.1 การวิจัยคร้ังนี้มุ่งศึกษาพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา
หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.4.2 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั คือ นักศึกษาหญิงผู้ใช้เว็บไซต์เฟซบุ๊คและมีประสบการณ์ใน
การซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
 1.4.3 การวิจัยคร้ังนี้มีประเด็นเน้ือหามุ่งศึกษาดังน้ี 
  1.4.3.1 ปัจจัยทางด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย พฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ประเภทสถานศึกษา สาขาวิชา อายุ และรายได้ต่อเดือน 
  1.4.3.2 พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ประกอบด้วย ความถี่ในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตและระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานอินเทอร์เน็ตแต่ละครั้ง 
  1.4.3.3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางประกอบด้วย 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การขาย 
  1.4.3.4 พฤติกรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คทีผ่่านมา ประกอบด้วย 
จํานวนคร้ังในการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊คโดยเฉลี่ยใน 1 เดือน จํานวนเงินที่ซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คโดยเฉลี่ย ประเภทของเคร่ืองสําอางที่ซื้อผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค และ
โอกาสในการซือ้เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
 1.4.4 ระยะเวลาในการศึกษาคร้ังน้ี ผู้วิจัยจะใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลประมาณ  
1 เดือนคือ เดือน พฤศจิกายน พ.ศ. 2557 โดยสํารวจผ่านการแจกแบบสอบถาม 
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1.5 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 ทราบถึงพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษาหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลการวิจัยไปใช้ในกําหนดแผนการตลาดสําหรับผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่าน
ช่องทางการจัดจําหน่ายในเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ที่ตอบสนองกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภค 
 1.5.2 ทราบถึงปัจจัยด้านต่างๆที่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
โดยเฉพาะอย่างย่ิงปัจจัยทางการตลาด ซึ่งได้แก่ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ปัจจยัด้านราคา ปัจจัยด้าน
ช่องทางจําหน่ายและปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย เพ่ือนําผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางการพัฒนา
กลยุทธ์การตลาดสําหรับผู้บริหารธุรกิจค้าปลีกและผู้ประกอบการที่จําหน่ายเครื่องสําอางผ่านเว็บไซต์
เฟซบุ๊ค  
 
1.6 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 พฤติกรรมการซื้อ หมายถึง การกระทําของบุคคลใดบุคคลหนึ่งซึ่งเก่ียวข้องโดยตรงกับการ
จัดหาให้ได้มา และการใช้ซึ่งสนิค้าหรือบริการ ในการวิจัยครั้งน้ีพฤติกรรมการซื้อ หมายถึง ปริมาณ 
การซื้อประเมินจาก ความถี่ในการซื้อในรอบ 1 เดือน คูณ จํานวนเงินที่ซื้อในแต่ละครั้ง 
 เครื่องสาํอาง หมายถึง เคร่ืองเสริมแต่งหรือบํารุงผิวพรรณต่าง ๆ เช่น ครมีบํารุงผิวหน้า 
หรือผิวกาย อุปกรณ์แต่งแต้มสีสันบนใบหน้าเช่น ดินสอเขียนคิ้ว ดินสอเขียนขอบตา สีทาเปลือกตา  
สีปัดแก้ม และลิปสติก เป็นต้น ในการวิจัยครั้งน้ี เคร่ืองสําอาง หมายถึง ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแล
ผิวหน้า (Skin Care) ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์สําหรับแต่งหน้า (Make Up) ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิว
กาย (Body Care) ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลเส้นผม (Hair Care) ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลมือ  
และเล็บ (Hand and Nail Care) นํ้าหอม (Perfume) และอ่ืน ๆ  
 เว็บไซต์เฟซบุค๊ หมายถึง ช่องทางของการสื่อสารผ่านอินเทอร์เน็ต (Internet) โดยผู้รับสาร 
ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางในการเข้าถึงข้อมูลและข่าวสาร และผู้ส่งสารใช้อินเทอร์เน็ตเป็นช่องทาง 
ของการเผยแพร่ข้อมูลและขา่วสารในการวิจัยคร้ังนี้ เว็บไซต์เฟซบุ๊ค หมายถึง www.facebook.com 
 ผู้บริโภค หมายถึง ผู้ที่มีการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้บริโภคหมายถึง 
นักศึกษาเพศหญิงในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ีพฤติกรรมการเลือกซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 

พฤติกรรมการใช้อินเทอรเ์นต็ หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง ที่เก่ียวข้องกับ 
การเข้าไปพูดคุยกับเพ่ือนหรือคนรู้จัก การเขา้ไปเพ่ือติดตามข้อมูลข่าวสาร การตอบความคิดเห็นต่าง ๆ  
การเล่นเกม การใช้ทํากิจกรรมอ่ืน ๆ และการอัพโหลดรูป โดยในการวิจัยน้ี พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 
หมายถึงปริมาณการใช้อินเทอร์เน็ต ประเมินจากความถ่ีในการใช้อินเทอร์เน็ต โดยเฉล่ียใน 1 สัปดาห์ 
คูณกับระยะเวลาในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อครั้ง 
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ปัจจัยทางการตลาด หมายถงึ ตัวแปรทางการตลาดที่เป็นปัจจัยในการดําเนินงานทางการตลาด
ที่สามารถควบคุมได้ และสามารถปรับให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม เพ่ือให้กิจการดําเนินต่อไปได้ใน
การวิจัยน้ี ปัจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ได้แก่  
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ปัจจัยด้านราคา  ปัจจยัด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และปัจจัยด้านการส่งเสริม
การขาย 



บทที่ 2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
การศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ของนักศึกษาหญิง 

ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการศึกษาถึงพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค และ 
ศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษาหญงิ ที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และการประเมินความสําคัญของปัจจัยทางการตลาด
แตกต่างกัน ทั้งน้ีเพ่ือให้การศึกษาคร้ังน้ีมีความสมบูรณ์ย่ิงข้ึน ผู้วิจัยจึงได้ศึกษาแนวความคิดและทฤษฏี
ต่าง ๆ ที่มีความเหมาะสมและสอดคล้องกันดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านการสื่อสารการตลาด 

 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (4P) 
 2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านพฤติกรรมผู้บริโภค 
 การทําการตลาดผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คน้ัน โดยส่วนใหญ่จะมุง่เน้นไปที่ความต้องการของผู้บริโภค
เป็นสําคัญ ทําให้ผู้จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์หรอืบริการผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คน้ัน ต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาด
มากข้ึน เพ่ือใหผู้้บริโภคซื้อผลติภัณฑ์หรือบริการของตน และเกิดการยอมรับในผลิตภัณฑ์หรือบริการใน
ที่สุด อันเป็นการรักษาฐานลกูค้าในอดีต รวมท้ังสามารถขยายฐานลูกค้าในอนาคตให้เพ่ิมขึ้นได้อีกด้วย 
ดังน้ัน การศึกษาพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค น้ันต้องให้ความสําคัญกับการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภค โดยจากอดีตที่ผ่านมาได้มีนักวิชาการท่ีให้คํานิยามของคําว่า “พฤติกรรมผู้บริโภค” 
ไว้ดังน้ี 
 สมจิตร ล้วนจําเริญ (2532) กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระทําของแต่ละบุคคลที่
เก่ียวข้องโดยตรงกับการได้รับ และการใช้สนิค้าหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่
เกิดขึ้นก่อน และที่เป็นตัวกําหนดให้เกิดการกระทําต่าง ๆ ขึ้น ในขณะที่ ธงชัย สันติวงษ์ (2539) กล่าวว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นการกระทําของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซึง่เก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มา และ
การใช้ซึ่งสินค้าหรือบริการ ทัง้น้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซึ่งมีมาก่อนอยู่แล้ว และซึ่งมสี่วนใน
การกําหนดให้มีการกระทําดังกล่าว 
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 นอกจากน้ียังมีนักวิชาการชาวต่างประเทศได้กล่าวถึง พฤติกรรมผู้บริโภคไว้ว่า พฤติกรรม
ผู้บริโภคจะอธิบายได้ถึง การท่ีผู้บริโภคมีการตัดสินใจซื้อ และมีการใช้สนิค้าน้ันอย่างไร ในการศึกษา
พฤติกรรมผู้บริโภคยังรวมถึงการวิเคราะห์ปัจจัยต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซื้อและใช้สินค้า  
และเป็นกระบวนการเก่ียวกับ กิจกรรมต่าง ๆ ของคน โดยเร่ิมต้ังแต่การค้นหา การเลือก การซื้อ  
การใช้ การประเมินค่า และเกิดการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน ๆ เพ่ือสนองต่อความต้องการ  
และความปรารถนา (Lamb, Hair & McDaniel, 2000 และ Belch & Belch, 2001) 
 จากนิยมดังกล่าวผู้วิจัยสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระทําใด ๆ ก็ตามของ 
คนที่เกิดขึ้นอย่างเป็นกระบวนการหลายขั้นตอน ซึ่งประกอบด้วย การแสวงหาข้อมูลขา่วสาร การเลือก
ซื้อ การประเมนิคุณค่า เพ่ือให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์และบริการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคสนใจ ทั้งน้ีปัจจัยที่มี
อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค มี 4 ประการ ได้แก่ (Kotle & Armstrong, 2010) 
 1) ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Culture Factors) เป็นปัจจัยขั้นพ้ืนฐานในการกําหนดความต้องการ
และพฤติกรรมของมนุษย์ เช่น การศึกษา ความเช่ือ นอกจากน้ียังรวมถึงพฤติกรรมส่วนใหญท่ี่ได้รับการ
ยอมรับภายในสังคมใดสังคมหน่ึง โดยเฉพาะลักษณะชนช้ันทางสังคมท่ีแบ่งเป็น 6 ชนช้ัน ดังน้ี 
 ชนช้ันที่ 1 Upper-Upper Class ประกอบด้วยผู้ที่มีช่ือเสียงเก่าแก่เกิดมาบนกองเงิน
กองทอง 
 ชนช้ันที่ 2 Lower –Upper Class เป็นช้ันของคนรวยหน้าใหม่ บุคคลเหล่าน้ีเป็น 
ผู้ย่ิงใหญใ่นวงการบริหาร เป็นผู้ที่มีรายได้สงูสุดในจํานวนช้ันทั้งหมด จัดอยู่ในระดับมหาเศรษฐ ี
 ชนช้ันที่ 3 Upper-Middle Class ประกอบด้วยชายหญิงที่ประสบความสําเร็จในวิชา 
อ่ืน ๆ สมาชิกส่วนมากจบปริญญาจากมหาวิทยาลัย กลุ่มน้ีเรียกกันว่าเป็นตาเป็นสมองของสังคม 
 ชนช้ันที่ 4 Lower-Middle Class เป็นพวกที่เรียกว่าคนโดยเฉลี่ย ประกอบด้วยพวกท่ี
ไม่ใช่ฝ่ายบริหาร เจ้าของธุรกิจขนาดเล็ก พวกทํางานน่ังโต๊ะระดับตํ่า 
 ชนช้ันที่ 5 Upper-Lower Class เป็นพวกจนแต่ซื่อสัตย์ ได้แก่ชนช้ันทํางานเป็นช้ันที่
ใหญท่ี่สุดในช้ันทางสังคม  
 ชนช้ันที่ 6 Lower-Lower Class ประกอบด้วยคนงานที่ไม่มีความชํานาญ กลุม่ชาวนา
ที่ไม่มีที่ดินเป็นของตนเอง ชนกลุ่มน้อย 
 2) ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการซื้อ ซึ่งประกอบด้วย กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาท และสถานะของผู้ซือ้ 
 3) ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อมักได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติ
ส่วนบุคคลต่าง ๆ เช่น อายุ อาชีพ สภาวการณ์ทางเศรษฐกิจ การศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิต วัฏจักร
ชีวิตครอบครัว 
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 4) ปัจจัยทางจิตวิทยา การเลือกซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งจัด 
เป็นปัจจัยในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและใช้สินค้า ปัจจัยทางจิตวิทยา ประกอบด้วย 
การจูงใจ การรับรู้ ความเช่ือ เจตคติ บุคลิกภาพ และแนวความคิดของตนเอง  
 สําหรับการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของกลุ่มผู้บริโภคน้ันจะต้องผ่าน
กระบวนการในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer Buying Process) ซึ่งถือว่าเป็นกระบวนการ
หน่ึงที่มีความสาํคัญมาก ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ดังน้ี (ธีรพันธ์ โลห่ทองคํา, 2544) 
 1) การตระหนักถึงปัญหา (Problem Recognition) เป็นกระบวนการเริ่มต้นโดยที่ผู้บริโภค
ยอมรับปัญหาของตนเอง และตระหนักถึงความต้องการต่อตัวสินค้า โดยมองว่าสินค้าประเภทน้ันเริ่มมี
ความจําเป็นสําหรับตน หรือสินค้าที่ใช้อยู่เดิมเสื่อมสภาพ 
 2) การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหาของตนแล้ว จะพยายามหา
ข้อมูลเพ่ือแก้ปัญหาของตนเองจากแหล่งต่าง ๆ ซึ่งการค้นหาข้อมูลจากเว็บไซต์เฟซบุ๊คโดยส่วนใหญ่จะ
เป็นข้อมูลจากแหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ การบอกเล่าจากผู้มีประสบการณ์ จากเพ่ือนที่
เป็นสมาชิกในเฟซบุ๊ค รวมท้ังแหล่งข้อมูลจากแหล่งธุรกิจ (Commercial Sources) ได้แก่ การโฆษณา
ประชาสัมพันธ์จากผู้จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน ๆ ที่เป็นเจ้าของเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
 3) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) ผู้บริโภคจะนําข้อมูลข่าวสารที่ได้รับ
จากเว็บไซต์เฟซบุ๊คมาประกอบการตัดสินใจในการประเมินทางเลือก ซึ่งอาจจะขึ้นอยู่กับตัวผู้บริโภคเอง 
และสถานการณ์รอบข้าง หรือทั้งสองอย่างประกอบกัน 
 4) การซื้อสินคา้ (Purchase Action) ในขั้นน้ีผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจซื้อสินค้าตามทีต่นเอง
ต้องการ และได้ประเมินทางเลือกไว้ โดยผู้บริโภคจะต้องทําการตัดสินใจว่า ถ้าเขาซื้อสินค้าน้ันแล้ว 
สินค้าน้ันจะบําบัดความต้องการและความพึงพอใจให้กับตัวเขาได้หรือไม่ กระบวนการซื้อจะโยงไปสู่
ขั้นตอนการตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ ราคา ร้านค้าที่จะซื้อ ปรมิาณสินค้าที่จะซื้อ เป็นต้น  
 5) การประเมินผลหลังการซือ้สินค้า (Post Purchase Evaluation) หลงัจากการใช้สินค้าแล้ว 
ผู้บริโภคจะทําการประเมินว่าสินค้าดังกล่าวสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับตนเองได้มากน้อยเพียงใด 
ถ้าผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ เมื่อเขามีปัญหาอีกก็จะทําการซื้อสินค้าน้ันทันที แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้า
สินค้าน้ันไม่สามารถแก้ปัญหาให้ผู้บริโภคได้ เขาย่อมเกิดความไม่พอใจและส่งผลให้เขาไม่ซื้อสินค้าน้ันใน
ครั้งต่อไป ผู้บริโภคก็จะต้องเร่ิมต้นของกระบวนการต่าง ๆ น้ีอีกครั้ง จนสามารถแก้ปัญหาได้ 
 ทั้งน้ี นวพล เรืองอมรกิจ (2548) ได้ทําการศึกษาเรื่อง “พฤติกรรมการบริโภคเคร่ืองสําอาง
สําหรับเส้นผมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา รายได้ สถานภาพ และอาชีพมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจในการบริโภคเคร่ือง 
สําอาง 5 ขั้นตอนได้แก่การรับรู้ปัญหา การสืบเสาะหาข้อมูล การประเมนิทางเลือก การซื้อจากร้านที่
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เลือกและกระบวนการหลังการซื้อ และจากทฤษฎีและกระบวนการดังกล่าวข้างต้น จะเห็นได้ว่า 
พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นสิ่งที่ต้องให้ความสําคัญเป็นอย่างมากในการทําการตลาดผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค  
ซึ่งนักการตลาดจะต้องทําการศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มลูกค้าเป้าหมายของผลิตภัณฑ์  
ผู้ศึกษาจึงจะนําแนวคิดเหล่าน้ีมาเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย เพ่ืออธิบายพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของผู้บริโภคท่ีเป็นนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ียังมีงานวิจัยของ 
ณัฐนันท ์มิมะพันธ์ุ (2556) ซึ่งได้ทําการศึกษาเร่ือง “ทัศนคติและพฤติกรรมการเลือกซื้อเสื้อผ้าแฟช่ันบน
เว็บไซต์เฟซบุ๊คของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพฤติกรรมการซื้อเสื้อผา้
แฟช่ันบนเว็บไซต์เฟซบุ๊คส่วนใหญ่เป็นการซือ้เสื้อผ้าลําลองเน่ืองจากต้องการความสะดวกสบาย โดยใช้
จ่ายประมาณ 500 – 1,000 บาทต่อครั้ง แต่ในขณะเดียวกันกลุ่มตัวอย่างก็มีความกังวลเกี่ยวกับคุณภาพ
ของสินค้าไม่ตรงตามที่ได้ระบุไว้ หรือมีตําหนิ นอกจากน้ียังพบว่าประชาชนมีทัศนคติโดยรวมต่อการซื้อ
เสื้อผ้าบนเว็บไซต์เฟซบุ๊คอยู่ในระดับมาก 
 
2.2 แนวคิดเก่ียวกับเว็บไซต์เฟซบุค๊ 

เฟซบุ๊ค ถูกคิดค้นขึ้นโดย Mr. Mark Zuckerburg เมื่อปี ค.ศ. 2003 เพ่ือเป็นซอฟท์แวร์ใน 
การสร้างเครือข่ายทางสังคมในโลกอินเทอร์เน็ต โดยมีข้อดี คือ ผู้ใช้สามารถสร้างเครือข่ายทางสังคม 
แฟนคลับ หรือผู้ที่มีเป้าหมายเหมือนกัน สามารถสร้างมิตรแท้ หรือเพ่ือนที่รู้ใจทีแ่ท้จริงได้ ทําให้ผู้ใช้
ทราบความคืบหน้า เหตุการณ์ของบุคคลต่าง ๆ และผู้ทีใ่กล้ชิด สามารถสร้างเครือข่ายที่ดี สร้างความ 
เห็นอกเห็นใจ และให้กําลังใจที่ดีแก่ผู้อ่ืนได้ นอกจากน้ีเฟซบุ๊คยังเป็นซอฟท์แวร์ที่เอ้ือต่อผู้ที่มีปัญหาใน
การปรับตัวทางสังคม ขาดเพ่ือน อยู่โดดเด่ียว หรือผู้ที่ไมส่ามารถออกจากบ้านได้ ให้มีเครือข่ายสังคม 
และเติมเต็มชีวิตทางสังคมได้เป็นอย่างดี ทําให้ไม่รู้สึกเหงา และสามารถปรับตัวให้เข้ากับกลุ่มในสังคมได้
ง่ายขึ้น อย่างไรก็ตามเฟซบุ๊คก็มีข้อเสียเช่นกัน ไม่ว่าจะเป็นการลักลอบขโมยข้อมูล หรือการแฝงตัวของ
ขบวนการหลอกลวงต่าง ๆ การเขียนข้อความต่าง ๆ หากเป็นข้อความลับ การใส่ร้ายกนั หรือแฝงไว้ด้วย
การย่ัวยุต่าง ๆ ก็จะทําใหผู้้อ่านที่ไม่มีวุฒิภาวะพอหลงเช่ือ เกิดความขัดแย้ง และเกิดปัญหาตามมาใน
ภายหลัง นอกจากน้ีเฟซบุ๊คยังอาจจะเป็นช่องทางในการสร้างสังคมแห่งการนินทา หรอืการยุ่งเรื่อง
ส่วนตัวของผู้อ่ืนโดยใช่เหตุ (“ข้อดีและข้อเสียของ  facebook”, 2557) 

จากการสํารวจข้อมูลสถิติและพฤติกรรมการใช้งานเฟซบุ๊คในเดือน พฤษภาคม 2557 ของ 
Zocialinc ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่ทําหน้าที่ในการวิเคราะห์สถิติต่าง ๆ บนโลกออนไลน์ พบว่า การเติบโต    
ของผู้ใช้เฟซบุ๊คทั่วโลกเมื่อเทยีบกับปี 2556 แล้ว พบว่า เฟซบุ๊ค มผีู้ใช้เพ่ิมขึ้น 9% ซึ่งปัจจุบันน้ีมีจํานวน
ผู้ใช้เฟซบุ๊คทั่วโลกทั้งสิ้น 1,251 ล้านราย โดยอันดับที่ 1 ของผู้ใช้เฟซบุ๊คมากที่สุด ได้แก่ ประเทศ
สหรัฐอเมริกา มีจํานวนผู้ใช้ 180 ล้านราย ส่วนประเทศไทยใช้เฟซบุ๊คมากเป็นอันดับ 9 ของโลก เท่ากับ
ประเทศเยอรมณี โดยมีจํานวนผู้ใช้มากถึง 28 ล้านราย คิดเป็น 42% ของประชากรท้ังประเทศไทย  
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และหากพิจารณาเฉพาะประเทศในกลุม่อาเซียน จะพบว่า ประเทศไทยมผีู้ใช้มากเป็นอันดับ 3 ของ
ประเทศในกลุม่อาเซียน ทั้งน้ียังพบว่า จังหวัดกรุงเทพมหานคร มีอัตราการใช้งานเฟซบุ๊คสูงสุด 15.4 ล้าน
รายคิดเป็น 55% ของคนใช้เฟซบุ๊คทั้งประเทศไทย ส่วนจังหวัดที่มีตัวเลขอัตราการเติบโตของการใช้
เฟซบุ๊ค สูง ได้แก่ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา จังหวัดชัยนาท และจังหวัดมหาสารคาม ซึ่งจากข้อมูลสถิติ 
ถือได้ว่าเฟซบุ๊ค เป็นสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับการยอมรับเพ่ือนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการสื่อสารเป็นอย่าง
มาก ไม่ว่าจะเป็นการสื่อสารระหว่างบุคคล หรือธุรกิจ (สาํนักเฝ้าระวังทางวัฒนธรรม, 2557) 

จากการศึกษาเก่ียวกับการใช้เว็บไซต์เฟซบุ๊ค ของเว็บไซต์ www.computerlogy.com  พบว่า 
ในปี 2554 มีคนไทยมากกว่า 11,128,080 คน หรือกว่าร้อยละ 17 จากจํานวนประชากร 65.4 ล้านคน 
(สํานักงานสถิติแห่งชาติ, 2553 อ้างใน แสงเดือน ผ่องพุฒ, 2556) โดยมีการใช้เว็บไซต์เฟซบุ๊ค แบ่งเป็น
เพศหญิง จํานวน 5,805,820 คน หรือร้อยละ 52.17 เพศชาย จํานวน 5,265,640 คน หรือร้อยละ 
47.32 
 จําแนกตามพฤติกรรมการใช้พบว่า ผู้ใช้สื่อสังคมออนไลน์ร้อยละ 33.53 จะเข้าไปพูดคุยกับ
เพ่ือนหรือคนรู้จัก ร้อยละ 32.34 เข้าไปเพ่ือติดตามข้อมูลข่าวสาร ร้อยละ 11.98 ตอบความคิดเห็น 
ต่าง ๆ ร้อยละ 11.38 เล่นเกม ร้อยละ 6.59 ใช้ทํากิจกรรมอ่ืน ๆ และรอ้ยละ 4.19 ใช้อัพโหลดรูป 
 สําหรับประเทศไทยปัจจุบันมีการเจริญเติบโตของผู้ใช้เว็บไซต์เฟซบุ๊คเพ่ิมขึ้นทุกวัน การใช้
ช่องทางดังกล่าวในการจัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง จึงได้รับความนิยมเพ่ิมมากข้ึนอย่างต่อเน่ือง 
เน่ืองจากช่องทางดังกล่าวสามารถติดต่อสื่อสารกับกลุ่มลกูค้าเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะกลุ่ม
ผู้บริโภคท่ีเป็นกลุ่มนักศึกษาหญิงซึ่งเป็นกลุม่ลูกค้าเป้าหมายหลักของผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง (“จุดพลุ 
อีคอมเมิร์ซ 7 หมื่นล้าน แบรนด์หรูมองไกล ห้างใหญ่ออนไลน์ด้วย”, 2555)  
 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีด้านการสื่อสารการตลาด 

การสื่อสารการตลาดผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คน้ัน เป็นการสื่อสารทางการตลาดที่ดําเนินการสนทนา
และโต้ตอบกันในระหว่างผู้ซือ้และผู้ขาย รวมทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่าง ๆ ของผลิตภัณฑ์
และบริการผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ซึ่งการสื่อสารการตลาดจะเป็นการสร้างให้เกิดความต่ืนตัวในการรับรู้
ข้อมูลข่าวสารทางการตลาด (Attention) นําไปสู่ความสนใจในตัวผลิตภัณฑ์ (Interest) และผลักดันให้
กลายเป็นความเช่ือถือ ยอมรับ (Accept) ซึง่ในที่สุดก็จะสรุปลงที่พฤติกรรมการซื้อ และการใช้ผลิตภัณฑ์ 
ตลอดจนทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อผลิภัณฑ์หรือบริการน้ัน ๆ (ดารณี พาลุสุข, 2552) 

การสื่อสารการตลาดจะประกอบด้วยกระบวนการติดต่อสื่อสาร ซึ่งเป็นการส่งข่าวสาร การแลก 
เปลี่ยนความคิด หรือขั้นตอนในการสื่อสารความหมาย ระหว่างผู้ส่งข่าวสารและผูร้ับขา่วสาร และเครื่อง 
มือในการสื่อสารได้แก่ การใส่รหัส (Encoding) การถอดรหัส (Decoding) การตอบสนอง (Response) 
และข้อมูลป้อนกลับ (Feedback) นอกจากน้ันยังมีสิ่งรบกวน (Noise) ซึ่งหมายถึงข่าวสารอ่ืน ๆ ที่เข้ามา
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แทรกแซงในขณะที่กระบวนการสื่อสารกําลังดําเนินอยู่ (Belch & Belch, 2001 อ้างใน เสรี วงษ์มณฑา, 
2547) 

ปัจจัยสําคัญทีท่ําให้การสื่อสารสัมฤทธ์ิผล ผู้ส่งจะต้องทราบว่าจะสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายใด 
ต้องการให้เกิดการตอบสนองอย่างไร จะใส่รหัสข่าวสารวิธีไหนจึงจะทําใหผู้้รับข่าวสารถอดรหัสข่าวสาร
ได้ถูกต้อง จะส่งข่าวสารทางสื่อใดจึงจะเกิดประสิทธิภาพกับกลุ่มเป้าหมาย และจะสร้างช่องทางให้กลุ่ม 
เป้าหมายตอบสนองได้อย่างไร กระบวนการใส่รหสัของผู้สง่สารสอดคล้องกับกระบวนการถอดรหัสของ
ผู้รับสารมากเพียงใด การสื่อข่าวสารก็จะมีประสิทธิภาพมากย่ิงข้ึน ขณะเดียวกันผู้รับอาจไม่สามารถรับ
ข่าวสารที่ผู้ส่งต้ังใจส่งด้วยเหตุผลหลายประการดังต่อไปน้ี (ไซม่อน โชติอนันต์ พฤทธ์ิพรชนัน, ม.ป.ป.) 

1) การเลือกรับข่าวสาร (Selective Attention) ผู้บริโภคถูกคลื่นข่าวสารกระหนํ่าเข้าใส่เป็น
จํานวนมากถึงวันละ 1,600 ช้ิน แต่จะมีประมาณ 80 ช้ินเท่าน้ันที่ผู้บริโภคจะใสใ่จ และผู้บริโภคจะ
ตอบสนองเพียง 12 ช้ิน น่ีคือเหตุผลที่อธิบายว่าโฆษณาที่เร่งเร้าต่ืนเต้นเท่าน้ันจึงจะดึงความสนใจจาก
ผู้รับสารได้ ซึ่ง กนกนาฏ สง่าเนตร (2541) ได้ทําการศึกษาเรื่อง“การเปิดรับข่าวสารที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระบบขายตรง” แล้วพบว่าการเปิดรับข่าวสาร ได้แก่ การเปิดรับข่าวสารจาก
สื่อมวลชน สื่อบุคคลและสื่อเฉพาะกิจมีความสัมพันธ์การตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง ส่วน
ปัจจัยทางด้านการตลาดได้แก่ ราคา การสง่เสริมการขาย มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อส่วนลักษณะ
ทางประชากร ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษารายได้ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 

2) การเลือกเบ่ียงเบนข่าวสาร (Selective Distortion) ผู้รบัจะรับฟังสิ่งที่สอดคล้องกับความ
เช่ือของตัวเอง มักจะเบ่ียงเบนข่าวสารโดยใส่ความเช่ือของตัวเองเข้าไปหรือละเลยการรับสาระสําคญั
บางอย่างที่มีอยู่ในข่าวสาร ผูท้ําการสื่อสารจึงต้องพยายามที่จะออกแบบข่าวสารให้ง่าย ชัดเจน น่าสนใจ 
ตอกยํ้าในประเด็นสําคัญ 

3) การเลือกจดจํา (Selective Retention) ผู้บริโภคท่ีมทีศันคติเป็นบวกจะเลือกจดจําข่าวสาร
ที่ได้รับ ในขณะที่ผู้บริโภคท่ีมทีัศนคติเป็นลบจะปฏิเสธกับข่าวสาร และไม่จดจํา ผู้ทําการสื่อสารจึงต้อง
พิจารณาถึงอุปนิสัยของผู้รับสาร เพ่ือนํามาใช้ในการออกแบบข่าวสารและเลือกใช้สื่อ 

Fiske และ Hartley (1994) ได้กล่าวถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการสื่อสารที่สัมฤทธ์ิผลไว้ว่า  
1) ย่ิงมีแหล่งขา่วสารน้อยเพียงใด หรือผู้รับข่าวสารถูกจํากัดแหล่งข่าวสารมากเพียงใด โอกาสท่ี

ผู้รับจะเห็นด้วยกับแหล่งข่าวก็ย่ิงมีน้อยขึ้น 
2) การสื่อสารจะเกิดผลมากขึ้น ถ้าข่าวสารน้ันสอดคล้องกับความเห็น ความเช่ือ หรือความ

ประสงค์ของผู้รับข่าวสาร 
3) การสื่อสารสามารถทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างมากต่อสิ่งที่ผู้บริโภคยังไม่คุ้นเคย ยังไม่ยึด

มั่น หรือเรื่องน้ัน ๆ ยังไมฝ่ังแน่นในระบบค่านิยมของผู้บริโภค 
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4) การสื่อสารจะเกิดผลอย่างมาก ถ้าข่าวสารมาจากแหล่งที่มีความเช่ียวชาญ มีสถานภาพสูง มี
เป้าหมายชัดเจน หรือเป็นที่ช่ืนชอบ โดยเฉพาะอย่างย่ิงถ้าแหล่งข่าวสารมีอํานาจ และสามารถแสดงตัวได้ 

5) บริบททางสงัคม กลุ่ม หรือกลุ่มอ้างอิง จะทําหน้าที่เป็นคนกลางในการสื่อสาร และมอิีทธิพล
ต่อการยอมรับหรือไม่ยอมรับ 
 ทั้งน้ีจากการศึกษาวิจัยของ นุชจรินทร์ ชอบดํารงธรรม (2553) ซึ่งได้ทาํการศึกษาวิจัยเรื่อง 
“อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค”  
พบว่า ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 16 – 25 ปี สถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาสูงสดุปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพพนักงานบริษัท และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 5,001 – 
15,000 บาท การศึกษาข้อมลูพฤติกรรมการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ พบว่า ผู้ใช้งานเครือข่าย
สังคมออนไลน์ใช้งานเฟซบุ๊คบ่อยที่สุด โดยมีวัตถุประสงค์หลักในการใช้งานคือ ต้องการติดต่อกับบุคคลที่
รู้จัก ช่วงเวลาการใช้งาน 20.01 – 00.00 น. ประสบการณ์การใช้งานมากกว่า 4 ปีขึ้นไป ระยะเวลาการ
ใช้งาน 2 – 3 ช่ัวโมงต่อวัน และมีความถ่ีในการใช้งานทุกวัน มีการรับรู้สือ่โฆษณาจากเฟซบุ๊คมากที่สดุ 
และข้อมูลระดับการรับรู้สื่อโฆษณาต่าง ๆ ในเครือข่ายสังคมออนไลน์โดยรวมมีระดับปานกลาง ผู้ใช้งาน
เครือข่ายสังคมออนไลน์มีค่าเฉลี่ยระดับการตอบสนองโดยรวมอยู่ในระดับน้อย ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า ผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีเพศ อายุ และอาชีพแตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนอง
ต่างกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูใ้ช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีวัตถุประสงค์หลักใน
การใช้งาน ประสบการณ์ และระยะเวลาการใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกันมีกระบวนการ
ตอบสนองแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 การรับรูส้ื่อโฆษณาโดยตรงจากเครือข่าย
เพ่ือนในเครือข่ายสังคมออนไลน์ สื่อโฆษณาโดยตรงบนพ้ืนที่เครือข่ายสังคมออนไลน์ และสื่อโฆษณาโดย
อ้อมจากการสร้างกลุ่มในเครือข่ายสังคมออนไลน์มีความสมัพันธ์กับกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค
ทุกด้าน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (4P) 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาด  
ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วย   
(ศิริวรรณ เสรรีัตน์, ศุภร เสรย์ีรัตน์, องอาจ ปทะวานิช และปริญ ลักษิตานนท์, 2541) 
 1) ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจเพ่ือสนองความต้องการของลูกค้าให้
พึงพอใจผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์เป็นส่วน สําคัญทีสุ่ดของส่วน
ประสมทางการตลาด ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที ่องค์การหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มีมลูค่า (Values) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลทําให้ผลิตภัณฑ์สามารถขาย
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ได้ การกําหนดกลยุทธ์ด้านผลติภัณฑ์ต้องคํานึงถึงปัจจัย 2 อย่างคือความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ 
(Product Differentiation) และองค์ประกอบ ของผลิตภัณฑ์ (Product  Component) 

2) ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ผลิตภัณฑ์ ถ้ามูลค่าสูงกว่าราคาเขาก็จะตัดสินใจซื้อ 
ดังน้ันผู้กําหนดกลยุทธ์ด้านราคา ต้องคํานึงถึงการยอมรับของลูกค้าในมลูค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าราคา
ของผลิตภัณฑ์ ต้นทุนและค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้องของผลิตภัณฑ์ตลอดจนภาวะแข่งขัน 

3) การจัดจําหน่าย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการองค์การไปยังตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑ์
ออกสู่ตลาดเป้าหมายคือสถาบันตลาด ส่วนกิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายสินค้าประกอบด้วย 
การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลังและการจัดจําหน่ายประกอบด้วย 2 ส่วนดังน้ี 

3.1) ช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel of Distribution) หมายถึงเส้นทางที่
ผลิตภัณฑ์และกรรมสิทธ์ิของผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่องทางการจัดจําหน่ายจึง
ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 

3.2) การกระจายตัวสินค้า (Physical Distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับ
การเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายตัวสินค้าจึง
ประกอบด้วยงานที่สําคัญคือ การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษา (Storage) การคลังสินค้า 
(Warehousing) และการบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 

4) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ซื้อและผู้ขายเพ่ือสร้าง
ทัศนคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขายใช้สื่อ เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมี
หลายประเภทซึ่งอาจเลือกได้ดังน้ี 

4.1) การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การ 
ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิดที่ต้องการและจ่ายเงินโดยเป็นผู้อุปถัมภ์รายการ กลยุทธ์ในการโฆษณา
จะเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณาและกลยุทธ์สื่อ 

4.2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) เป็นกิจกรรมการแจ้งข่าวสาร
และจูงใจตลาดโดยใช้บุคคล งานในข้อน้ีจะเกี่ยวข้องกับ กลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงานขายและการ
จัดการหน่วยงานขายโดยพนักงานขาย 

4.3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมการสง่เสริมการตลาด
ที่นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขาย และการให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ ซึ่ง
สามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซื้อโดยลูกค้าขั้นสุดท้ายหรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการ
ส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบคือ 
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(1) การกระตุ้นผู้บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภค 
(2) การกระตุ้นคนกลาง เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุง่สู่คนกลาง 
(3) การกระตุ้นพนักงานขาย เรียกว่า การสง่เสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย 
(4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation)  
การให้ข่าวเป็นการเสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการที่ไม่ต้องมี 

การจ่ายเงิน ส่วนการประชาสัมพันธ์ หมายถึง ความพยายามที่มีการวางแผนโดยองค์การหน่ึงเพ่ือสร้าง
ทัศนคติที่ดีต่อองค์การให้เกิดกับกลุ่มใดกลุม่หน่ึงการให้ข่าวกิจกรรมหน่ึงของการประชาสัมพันธ์ 

ในส่วนประสมการตลาดทั้ง 4 ประการ ที่กล่าวมาแล้วมีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดและ 
มีความสําคัญเท่ากัน นักการตลาดจะต้องทําการตัดสินใจในองค์กระกอบทั้ง 4 ประการพร้อมกันไป 
และต้องปรับปรุงส่วนประสมการตลาดเหล่าน้ี ให้สอดคล้องกับสภาวการณ์ทางการตลาดที่เปลี่ยนแปลง 
อยู่ตลอดเวลา ทั้งน้ีเพ่ือจะทําให้ลูกค้าได้รับความพอใจมากที่สุด น่ันคือ นําผลิตภัณฑ์ทีเ่หมาะสม  
(Right Product) ออกจําหน่ายในช่องทางท่ีเหมาะสม (Right Place) โดยวิธีการส่งเสริมการตลาดที่ดี 
(Right Promotion) และจําหน่ายในราคาที่เหมาะสมและยุติธรรม (Right Price) ซึ่งจากการผลการ 
วิจัยพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยทางการตลาดในการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในเขตกรุงเทพมหานคร  
พบว่า  กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางแตกต่าง
กัน ดังน้ี ได้แก่ กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน
จะความถี่ในการซื้อเคร่ืองสําอางต่อเดือนแตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ 
และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีงบประมาณในซื้อเคร่ืองสําอางต่อเดือนแตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่มี
ลักษณะประชากรศาสตร์ด้าน อาชีพและรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันจะมีสาเหตุในการใช้เคร่ืองสําอาง
แตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน 
จะเลือกซื้อย่ีหอ้ของเครื่องสําอางแตกต่างกัน และกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุ 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันจะให้ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน 
กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ด้านอายุ อาชีพและรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันจะให้ความสาํคัญ
กับปัจจัยด้านราคาแตกต่างกัน กลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ด้านอายุแตกต่างกันจะให้
ความสําคัญกับปัจจัยทางการตลาดด้านช่องทางการจัดจําหน่ายแตกต่างกัน และกลุ่มตัวอย่างที่มีลักษณะ
ประชากรศาสตร์ด้านอาชีพและรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกันจะให้ความสาํคัญกับปัจจัยทางการตลาดด้าน
การส่งเสริมการขายแตกต่างกัน (บุศรา คําหาญ, 2547)   
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2.5 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ภาพที่ 2.1: แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.6 สมมติฐานการวิจัย 
 2.6.1 นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
 2.6.2 นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตต่างกันมีพฤติกรรม
การซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
 2.6.3 นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมินความสําคญัของปัจจัยทางการตลาด
ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน  
 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
- อายุ 
- รายได้ต่อเดือน

พฤติกรรมการใช้อินเทอรเ์นต็ 
- ความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ตต่อ 
สัปดาห์ 

- ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้
อินเทอร์เน็ตแต่ละครั้ง 

 

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสนิใจซือ้เครื่องสําอาง

ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการขาย 

 
พฤติกรรมการซื้อเครื่องสาํอาง

ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 



บทที่ 3 
วิธีการดําเนนิการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง “พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ของนักศึกษาหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) ใช้วิธีการเชิงสํารวจ (Survey Research) 
สํารวจโดยใช้แบบสอบถามท่ีโครงสร้างแน่นอนในการเก็บข้อมูล โดยให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบ
แบบสอบถามโดยได้กําหนดระเบียบวิธีการศึกษาไว้ดังน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 กลุ่มประชากรและการสุม่ตัวอย่าง 
 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 การวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) ใช้วิธีการเชิงสํารวจ (Survey Research) 
สํารวจโดยใช้แบบสอบถามท่ีมีโครงสร้างแน่นอนในการเก็บข้อมูล     
  
3.2 กลุ่มประชากรและการสุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้เป็น นักศึกษาหญิง ซึ่งกําลังศึกษาอยู่ระดับปริญญาตรี ปรญิญาโท 
ปริญญาเอก ของมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ของรัฐบาลและเอกชนในกรุงเทพมหานคร ผูใ้ช้เว็บไซต์เฟซบุ๊ค และ
มีประสบการณ์ในการซื้อเครื่องสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
 ผู้วิจัยได้ดําเนินการสุ่มตัวอย่างจากการสุ่มตามสะดวก (Convenience Sampling) เป็นการ
เลือกลุ่มตัวอย่างโดยถือเอาความสะดวกของผู้วิจัยเป็นหลัก และง่ายต่อการรวบรวมข้อมูล จํานวน  
200 คนแบ่งเป็น 
 - มหาวิทยาลัยรัฐบาล 2 แห่ง แห่งละ 50 คน  ได้แก่ มหาวิทยาลัยรามคาํแหง และ
มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ 
 - มหาวิทยาลัยเอกชน 2 แห่ง แห่งละ 50 คน  ได้แก่ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และมหาวิทยาลัย
รังสิต 
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3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัยสามารถแบ่งออกได้หลายประเภท ตามจุดมุ่งหมายของการวิจัยที่

แตกต่างกันออกไป การวิจัยคร้ังนี้ใช้แบบสอบถามท่ีมีโครงสร้างแน่นอน ประกอบด้วยแบบสอบถาม
ปลายปิดและแบบสอบถามปลายเปิด เป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล โดยได้แบ่งแบบสอบถาม
ออกเป็น 3 ส่วน ดังน้ี 
 ตอนท่ี 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้กรอกแบบสอบถาม ได้แก่ ประสบการณ์การซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
เว็บไซต์เฟซบุ๊คเพ่ือกลั่นกรองให้ได้เฉพาะนักศึกษาหญิงที่เคยมีประสบการณ์การซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
เว็บไซต์เฟซบุ๊ค ประเภทสถานศึกษา สาขาวิชา อายุ และรายได้ต่อเดือน ประกอบด้วยคําถามที่มี
คําตอบให้เลือก (Multiple Choices) จํานวน 3 ข้อ และคําถามแบบปลายเปิด (Open – ended 
Questions) จํานวน 2 ข้อ 
 ตอนท่ี 2 ข้อมลูเกี่ยวกับพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ได้แก่ ความถ่ีในการใช้งาน
อินเทอร์เน็ตต่อสัปดาห์ และระยะเวลาเฉล่ียในการใช้งานอินเทอร์เน็ตแต่ละครั้ง ประกอบด้วยคําถาม
ที่มีคําตอบให้เลือก (Multiple Choices) จาํนวน 2 ข้อ 
 ตอนท่ี 3 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอาง ได้แก่ 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ประกอบด้วยช่ือเสียงของแบรนด์ คุณภาพของสินค้า และความหลากหลายของ
สินค้า ปัจจัยด้านราคา ประกอบด้วย ความเหมาะสมของราคา ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้า 
และค่าจัดส่งไม่แพง ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ประกอบด้วย ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ 
ความง่ายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์ และความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
ประกอบด้วย การให้คําแนะนํา/ ปรึกษาเก่ียวกับข้อสงสัยต่าง ๆ ให้กับลกูค้ารายบุคคลได้ การจัด
กิจกรรมให้ลูกค้ามีส่วนร่วม เช่น การร่วมโหวตสินค้ายอดนิยมเพ่ือรับรางวัล และความหลากหลาย
ของโปรโมช่ัน โดยเป็นแบบสอบถามท่ีให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้คะแนนตามลําดับ ความสําคัญของ
ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ เป็นคําถามที่ให้แสดงความคดิเห็นเป็น 5 ระดับ ได้แก่ มากที่สุด มาก 
ปานกลาง น้อย และน้อยทีส่ดุ จํานวน 12 ข้อ 
 การให้คะแนนคําตอบ 5 ระดับ คือ มากทีส่ดุ ให้ 5 คะแนน มาก ให้ 4 คะแนน ปานกลางให้ 
3 คะแนน น้อยให้ 2 คะแนน และน้อยทีสุ่ดให้ 1 คะแนน และมีเกณฑ์การแปลความหมายของระดับ
คะแนนเฉล่ีย ดังน้ี 
 คะแนนเฉล่ีย 4.21 – 5.00  หมายถึง  มีระดับความสําคัญมากที่สุด 
 คะแนนเฉล่ีย 3.41 – 4.20  หมายถึง  มีระดับความสําคัญมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.61 – 3.40  หมายถึง  มีระดับความสําคัญปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.81 – 2.60  หมายถึง  มีระดับความสําคัญน้อย 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00 – 1.80  หมายถึง  มีระดับความสําคัญน้อยที่สุด 
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ตอนท่ี 4 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผ่านมาได้แก่ 
จํานวนคร้ังที่ซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊คโดยเฉลี่ยใน 1 เดือนและจํานวนเงินที่ใช้ซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง ประเภทของเคร่ืองสําอางที่ซื้อผ่านเว็บไซต์
เฟซบุ๊คที่ผ่านมา โอกาสในการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ประกอบด้วยคําถามที่มี
คําตอบให้เลือก (Multiple Choices) จํานวน 2 ข้อ และคําถามแบบปลายเปิด (Open – ended 
Questions) จํานวน 2 ข้อ 
  
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยคร้ังน้ี มีความเที่ยงตรง (Validity) และมีความ
น่าเช่ือถือ (Reliability) ผู้วิจัยจึงได้ดําเนินการนําแบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจริง 
 3.4.1 การทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) ของเคร่ืองมือในการศึกษาคร้ังนี้ ผู้ศึกษานํา
แบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษา ตรวจสอบเน้ือหา ความเหมาะสมของภาษา (Content Validity) 
และโครงสร้างแบบสอบถาม (Construct Validity) หลังจากน้ันนําไปปรับปรุงข้อคําถามให้มีความ
เหมาะสมย่ิงข้ึน นํามาทดสอบ (Pretest) กับกลุ่มนักศึกษาหญิงที่ไม่ได้อยู่ในสถาบันการศึกษาที่เลือก
มาเป็นตัวอย่างจํานวน 30 คน 
 3.4.2 การทดสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) โดยผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามไปทดสอบกับ
กลุ่มนักศึกษาหญิงที่ไม่ได้อยู่ในสถาบันการศึกษาที่เลือกมาเป็นตัวอย่างจํานวน 30 ชุดและหาค่าความ
เช่ือถือได้ของแบบสอบถาม โดยใช้สูตรสัมประสิทธ์ิของ ครอนบาค (Cronbach) ด้วยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์สําเร็จรูปได้ผลการวิเคราะห์ความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม มีค่าความเช่ือมั่นโดยรวม
เท่ากับ 0.890 ซึ่งสามารถวิเคราะห์ความเช่ือถือแยกตามองค์ประกอบของปัจจัยในส่วนที ่3 ซึ่งเป็นข้อ
คําถามให้ประเมินความสําคญัของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางพบว่า 
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ตารางที่ 3.1: แสงการวิเคราะห์ความเช่ือมั่นแยกตามองค์ประกอบของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อ 
                 การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอาง  
 

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ
เครื่องสาํอาง 

ค่าความเชื่อม่ัน  
(Cronbach’s Alpha) 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 0.874 
- ช่ือเสียงของแบรนด์ 0.880 
- คุณภาพของสินค้า 0.886 
- ความหลากหลายของสินค้า 0.874 
ปัจจัยด้านราคา 0.875 

- ความเหมาะสมของราคา 0.873 
- ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้า 0.879 
- ค่าจัดส่งไม่แพง  0.876 
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 0.876 
- ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ 0.874 
- ความง่ายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์ 0.873 
- ความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อ 0.906 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 0.884 
- มีการให้คําแนะนํา/ ปรึกษา เก่ียวกับข้อสงสัยต่าง ๆ 
ให้กับลูกค้ารายบุคคลได้ 

0.910 

- การจัดกิจกรรม ให้ลูกค้ามสี่วนร่วม เช่น การร่วม
โหวตสินค้ายอดนิยมเพ่ือ รับรางวัล 

0.883 

- ความหลากหลายของโปรโมช่ัน 0.898 
ค่าความเชื่อม่ันโดยรวม 0.890 

 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ข้อมูลทีใ่ช้ในการศึกษาวิจัยมี 2 ประเภทคือ 

3.5.1 ข้อมูลทติุยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการค้นคว้าข้อมูลที่มีผูอ่ื้นรวบรวมไว้ให้แล้ว 
โดยมีการประมวลผลที่เป็นสารสนเทศแล้ว เช่น เอกสาร ผลงานวิจัย ตํารา เป็นต้น รวมถึง ข้อมูลจาก
เว็บไซต์ต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง  
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3.5.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการเก็บรวบรวมและบันทึกจากแหล่งข้อมลู
โดยตรงโดยใช้แบบสอบถาม 
 
3.6 วิธีการทางสถิติ 

ผู้วิจัยได้นําสถิติที่เกี่ยวกับการศึกษาวิจัยมาใช้ในการดําเนินการดังต่อไปน้ี 
1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
ผู้วิจัยได้นําสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) มาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป 

พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของผู้ตอบ
แบบสอบถาม โดยคํานวณหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)  

 สําหรับการวิเคราะห์ในส่วนของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และคา่ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)  

2)  การวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
การทดสอบสมมติฐานในการศึกษาคร้ังนี้ ผูวิ้จัยใช้การวิเคราะห์ทางสถิติดังนี้ 

  2.1) กรณีการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของประชากรสองกลุ่มใช้ สถิติ t-test    
  2.2) กรณีการทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยของประชากรต้ังแต่ 2 กลุ่มขึ้นไป 
ใช้สถิติ One-Way ANOVA 



บทที่ 4 
ผลการศึกษา 

 
การศึกษาเรื่องพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ของนักศึกษาหญิงในเขต

กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) และใช้สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ซึง่ผู้วิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล
เป็น 5 ส่วน ตามลําดับ ดังน้ี  

4.1 ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไป 
4.2 ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต 
4.3 ส่วนที ่3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
4.4 ส่วนที ่4 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผ่านมา 
4.5 ส่วนที่ 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

 
4.1 ส่วนที ่1 ข้อมูลทั่วไป 
 
ตารางที่ 4.1: แสดงข้อมูลทั่วไปด้านประสบการณ์การซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
 

ข้อมูลทั่วไป จํานวน ร้อยละ 
คุณเคยซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คใช่หรือไม ่

เคย 200 100.0 
ไม่เคย 0 0.0 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางที่ 4.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปด้านประสบการณ์การซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์
เฟซบุ๊คของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า เคยซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ร้อยละ 100.0 
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ตารางที่ 4.2: แสดงข้อมูลทั่วไปด้านประเภทสถานศึกษา 
 

ข้อมูลทั่วไป จํานวน ร้อยละ 
ประเภทสถานศึกษา 

 มหาวิทยาลัยรัฐบาล 100 50.0 
มหาวิทยาลัยเอกชน 100  50.0 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางที่ 4.2 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปด้านประเภทสถานศึกษาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างศึกษาอยู่ในมหาวิทยาลัยรัฐบาล ร้อยละ 50.0 และมหาวิทยาลัยเอกชน ร้อยละ 50.0  
 
ตารางที่ 4.3: แสดงข้อมูลทั่วไปด้านสาขาวิชา 
 

ข้อมูลทั่วไป จํานวน ร้อยละ 
สาขาวิชา 

 สังคมศาสตร ์ 74 37.0 
  วิทยาศาสตรแ์ละเทคโนโลยี 56 28.0 
 วิทยาศาสตร์สุขภาพ 45 22.5 
 ศิลปศาสตร ์ 25 12.5 

รวม 200 100.0 
* หมายเหตุ ใบแนบสาขาวิชา 
วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ได้แก่ เกษตรศาสตร์  ประมง  วิทยาศาสตร์  วิศวกรรมศาสตร์   
ครุศาสตร์อุตสาหกรรม  เทคโนโลยีสาระสนเทศ 
วิทยาศาสตรส์ขุภาพ ได้แก่  กายภาพบําบัด  ทันตแพทยศาสตร์  เทคนิคการแพทย์  แพทย์ศาสตร์  
พยาบาลศาสตร์  เภสัชศาสตร์  สหเวชศาสตร์  สัตวแพทยศาสตร์  สาธารณสุขศาสตร ์
ศิลปะศาสตร ์ได้แก่  มนุษย์ศาสตร์  ศิลปะศาสตร์  อักษรศาสตร์  ศิลปกรรมศาสตร์  นิเทศศาสตร์  
ครุศาสตร์  ศึกษาศาสตร์ สถาปัตยกรรมศาสตร์ 
สังคมศาสตร์  ได้แก่  นิติศาสตร์  รัฐศาสตร์  เศรษฐศาสตร์ สังคมศาสตร์ 
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จากตารางที่ 4.3 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปด้านสาขาวิชาของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่าง 
เป็นผู้ที่ศึกษาใน สาขาสังคมศาสตร์ มากทีสุ่ดคือ ร้อยละ 37.0 รองลงมาคือ สาขาวิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี ร้อยละ 28.0 สาขาวิทยาศาสตร์สุขภาพ ร้อยละ 22.5 และ สาขาศิลปศาสตร์ ร้อยละ 12.5 
ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.4: แสดงข้อมูลทั่วไปด้านอายุ 
 

ข้อมูลทั่วไป จํานวน ร้อยละ 
อายุ 

21 49 24.5 
25 33 16.5 
20 21 10.5 
19 19 9.5 
24 19 9.5 
26 15 7.5 
27 15 7.5 
22 12 6.1 
23 11 5.4 
28 3 1.5 
29 3 1.5 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางที่ 4.4 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปด้านอายุของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างอยู่
ในช่วงอายุ 21 ปี มากทีสุ่ด คดิเป็น ร้อยละ 24.5 รองลงมา ได้แก่ อายุ 25 ปี ร้อยละ 16.5 อายุ 20 ปี 
ร้อยละ 10.5 อายุ 19 ปี และ 24 ปี ร้อยละ 9.5 อายุ 26 ปี และ 27 ปี ร้อยละ 7.5 อายุ 22 ปี ร้อย
ละ 6.0 อายุ 23 ปี ร้อยละ 5.5 อายุ 28 ปี และ 29 ปี ร้อยละ 1.5 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.5: แสดงข้อมูลทั่วไปด้านรายได้ต่อเดือน 
 

ข้อมูลทั่วไป จํานวน ร้อยละ 
รายได้ต่อเดือน 

ไม่เกิน 5,000 บาท 62 31.0 
5,001 –10,000 บาท 102 51.0 
10,001 – 15,000 บาท 30 15.0 
15,001 - 20,000 บาท 4 2.0 
20,001 บาทข้ึนไป 2 1.0 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางที่ 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปด้านรายได้ต่อเดือนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างมีรายได้ต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาท มากที่สุด ร้อยละ 51.0 รองลงมาได้แก่ รายได้ต่อ
เดือนไม่เกิน 5,000 บาท ร้อยละ 31.0 รายได้ต่อเดือน 10,001 – 15,000 บาท ร้อยละ 15.0 รายได้
ต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 2.0 และรายได้ต่อเดือน 20,001 บาทข้ึนไป ร้อยละ 1.0 
ตามลําดับ 
 
4.2 ส่วนที ่2 พฤติกรรมการใช้อินเทอรเ์นต็ 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตด้านความถี่ในการใช้อินเทอร์เน็ต 
 
พฤติกรรมการใช้อินเทอรเ์นต็ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต 

น้อยกว่า 1 ครัง้ต่อสัปดาห์ 10 5.0 
1 - 2 ครั้งต่อสัปดาห์ 30 15.0 
3 - 4 ครั้งต่อสัปดาห์ 30 15.0 
5 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์ 130 65.0 

รวม 200 100.0 
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จากตารางที่ 4.6 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตด้านความถี่ในการใช้
อินเทอร์เน็ตของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้อินเทอร์เน็ต 5 – 6 ครั้งต่อสัปดาห์ ร้อย
ละ 65.0 รองลงมาได้แก่ ใช้อินเทอร์เน็ต 1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์ ใช้อินเทอร์เน็ต 3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห์ 
ร้อยละ 15.0 และใช้อินเทอร์เน็ตน้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ ร้อยละ 5.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.7: แสดงพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตด้านระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานอินเทอร์เน็ตแต่ 
                 ละครั้ง 
 
พฤติกรรมการใช้อินเทอรเ์นต็ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานอินเทอร์เน็ตแต่ละครั้ง 

น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 72 36.0 
1 – 2 ช่ัวโมง 46 23.0 
3 – 4 ช่ัวโมง 28 14.0 
5 – 6 ช่ัวโมง 54 27.0 
มากกว่า 6 ช่ัวโมง 0 0.0 

รวม 200 100.0 
 

จากตารางที่ 4.7 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตด้านระยะเวลาเฉลี่ยในการ
ใช้งานอินเทอร์เน็ตแต่ละครั้งของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานแต่
ละครั้งน้อยกว่า 1 ช่ัวโมง ร้อยละ 36.0 รองลงมาได้แก่ ระยะเวลา 5 – 6 ช่ัวโมง ร้อยละ 27.0 
ระยะเวลา 1 – 2 ช่ัวโมง ร้อยละ 23.0 ระยะเวลา 3 – 4 ช่ัวโมง ร้อยละ 14.0 ตามลําดับ 
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4.3 ส่วนที ่3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือเครื่องสาํอาง 
 

ตารางที่ 4.8: แสดงปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอาง 
 

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ
เครื่องสาํอาง 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย 3.96 0.67 มาก 
ปัจจัยด้านราคา 3.92 0.63 มาก 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 3.91 0.61 มาก 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 3.87 0.67 มาก 

ปัจจัยทางการตลาดโดยรวม 3.92 0.56 มาก 
 
จากตารางที่ 4.8 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง พบว่า ปัจจัย

ทางการตลาดทั้ง 4 มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางในระดับมาก โดยปัจจัยด้านช่องทางการจัด
จําหน่าย มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.96 รองลงมา คอื ปัจจัยด้าน
ราคา มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.92 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย มีค่าเฉลี่ย 3.91 และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
มีค่าเฉลี่ย 3.87 ตามลําดับ  
 
ตารางที่ 4.9: แสดงปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอาง 
 

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ
เครื่องสาํอาง 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์ 
- ช่ือเสียงของแบรนด์ 4.06 0.81 มาก 
- ความหลากหลายของสินค้า 3.83 0.86 มาก 
- คุณภาพของสินค้า 3.73 0.81 มาก 

 
จากตารางที่ 4.9 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง พบว่า ปัจจัย

ด้านช่ือเสียงของแบรนด์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.06 รองลงมา 
ได้แก่ ความหลากหลายของสินค้ามีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.83 และคุณภาพของสินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.73
ตามลําดับ  
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ตารางที่ 4.10: แสดงปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
 

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ
เครื่องสาํอาง 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

ปัจจัยด้านราคา 
- ค่าจัดส่งไม่แพง 4.22 0.85 มากที่สุด 
- ความเหมาะสมของราคา 3.91 0.69 มาก 
- ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้า 3.66 0.81 มาก 

  
จากตารางที่ 4.10 ปัจจัยด้านราคาที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอาง พบว่า ปัจจัยด้าน

ค่าจัดส่งไม่แพง มีผลต่อการตัดสินใจซื้อในระดับมากที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 รองลงมาได้แก่ 
ปัจจัยด้านความเหมาะสมของราคา มีผลต่อการตัดสินใจซือ้ในระดับมากโดยมี ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 
และความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.66ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.11: แสดงปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
 

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ
เครื่องสาํอาง 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย 
- ความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อ 4.17 0.82 มาก 
- ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ 4.03 0.85 มาก 
- ความง่ายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์ 3.70 0.78 มาก 

  
จากตารางที่ 4.11 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 

พบว่า ความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.17 รองลงมาได้แก่ ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 และปัจจัยด้าน
ความง่ายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ยเทา่กับ 3.70 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.12: แสดงปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอาง 
 

ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจซ้ือ
เครื่องสาํอาง 

ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย 
- มีการให้คําแนะนํา/ ปรึกษา เก่ียวกับข้อสงสัย
ต่าง ๆ ให้กับลกูค้า รายบุคคล 

4.11 0.70 มาก 

- ความหลากหลายของโปรโมช่ัน 3.83 0.87 มาก 
- การจัดกิจกรรมให้ลกูค้ามีสว่นร่วม เช่น การ
ร่วมโหวตสินค้ายอดนิยมเพ่ือรับรางวัล 

3.82 0.70 มาก 

  

จากตารางที่ 4.12 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายที่มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอาง 
พบว่า ปัจจัยด้านการให้คําแนะนํา/ ปรึกษา เก่ียวกับข้อสงสัยต่าง ๆ ให้กับลูกค้ารายบุคคล มีผลต่อ
การตัดสินใจซือ้ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 รองลงมา ได้แก่ ความหลากหลายของ
โปรโมช่ัน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 และ ปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมให้ลูกค้ามีส่วนร่วม เช่น การร่วม
โหวตสินค้ายอมนิยมเพ่ือรับรางวัล มีค่าเฉลีย่เท่ากับ 3.82 ตามลําดับ 
 

4.4 ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซื้อเครื่องสาํอางผา่นเว็บไซต์เฟซบุค๊ทีผ่่านมา 
 

ตารางที่ 4.13: พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผ่านมาด้านจํานวนครั้งที่ซื้อ 
                  เคร่ืองสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊คโดยเฉลี่ยใน 1 เดือน 
 
พฤติกรรมการใช้อินเทอรเ์นต็ จํานวน (คน) ร้อยละ 
โดยเฉล่ียใน 1 เดือน ท่านซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊ค กี่ครั้ง 

1 ครั้ง 44 22.0 
2 ครั้ง 58 29.0 
3 ครั้ง 44 22.0 
4 ครั้ง 36 18.0 
5 ครั้ง 5 2.5 
6 ครั้ง 11 5.5 
7 ครั้ง 2 1.0 
รวม 200 100.0 
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 จากตารางที่ 4.13 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผ่านมาด้านจํานวน
ครั้งที่ซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊คโดยเฉลี่ยใน 1 เดือนของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า โดยเฉล่ีย
ใน 1 เดือน ผูต้อบแบบสอบถามซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 2 ครั้ง ร้อยละ 29.0 รองลง 
มาได้แก่ ซื้อ 1 ครั้ง  และ ซื้อ 3 ครั้ง ร้อยละ 22.0 เท่ากัน ซื้อ 4 ครั้ง ร้อยละ 18.0 ซื้อ 6 ครั้งใน  
ร้อยละ 5.5 ซือ้ 5 ครั้ง ร้อยละ 2.5 และ ซือ้ 7 ครั้ง ร้อยละ 1.0 ตามลําดับ 
 
ตารางที่ 4.14: พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผ่านมาด้านจํานวนเงินที่ใช้ซื้อ 
                  เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้ง  
 
พฤติกรรมการใช้อินเทอรเ์นต็ จํานวน (คน) ร้อยละ 

โดยเฉล่ีย ท่านซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คเป็นเงินคร้ังละเท่าไร 
ไม่เกิน 500 บาท 100 50.0 

500 – 1,000 บาท 81 40.5 

1,001 – 1,500 บาท 10 5.5 

    2,501 – 3,000บาท 9 4.0 
           รวม  200  100.0 

 
 จากตารางที่ 4.14 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผ่านมาด้านจํานวนเงิน
ที่ใช้ซื้อเคร่ืองสาํอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คโดยเฉลี่ยในแต่ละครั้งของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า โดยเฉลี่ยผู้ตอบ
แบบสอบถามซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คเป็นเงินไม่เกิน 500 บาท ร้อยละ 50.0 รองลงมา
ได้แก่ จํานวนเงิน 500 - 1,000 บาท ร้อยละ 35.5 จํานวนเงิน 1,001 – 1,500 บาท รอ้ยละ 5.5 และ 
จํานวนเงิน 2,501 – 3,000 บาท ร้อยละ 4.0 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.15: พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผ่านมาด้านประเภทของ 
                  เคร่ืองสําอางที่ซื้อผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผ่านมา (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
พฤติกรรมการใช้อินเทอรเ์นต็ จํานวน (คน) ร้อยละ 
พฤติกรรมการซื้อประเภทของเครื่องสําอางที่ท่านซื้อผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผ่านมา 
ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์สําหรบั
แต่งหน้า (Make Up) 

130 27.2 

ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแล
ผิวหน้า (Skin care) 

122 25.5 

นํ้าหอม (Perfume)                80 16.7 
ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลเสน้
ผม (Hair Care)   

66 13.8 

ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลมอื 
และเล็บ (Hand and Nail 
Care) 

40 8.4 

ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผวิ
กาย (Body Care)                

40 8.4 

อ่ืน ๆ โปรดระบุ.................. 0 0.0 
 

 จากตารางที่ 4.15 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ด้านประเภทของ
เคร่ืองสําอางที่ซื้อผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผ่านมา พบว่า พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์
เฟซบุ๊ค อันดับแรก ได้แก่ ผลติภัณฑ์และอุปกรณ์สําหรับแต่งหน้า (Make Up) ร้อยละ 27.2 รองลงมา
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหน้า (Skin Care) ร้อยละ 25.5 ผลติภัณฑ์นํ้าหอม ร้อยละ 16.7 
ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลเสน้ผม (Hair Care) ร้อยละ 13.8 ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลมือ และเล็บ 
(Hand and Nail Care) และผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผวิกาย (Body Care) ร้อยละ 8.4 ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.16: พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผ่านมาด้านโอกาสในการซื้อ 
                  เคร่ืองสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊ค (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
 
พฤติกรรมการใช้อินเทอรเ์นต็ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ท่านซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊คในโอกาสใด 
เมื่อเคร่ืองสําอางที่เคยใช้เป็น
ประจําหมด 

128 27.7 

เมื่อมีเคร่ืองสําอางตัวใหม่
ออกมา 

122 26.3 

ช่วงเวลาที่มีโปรโมช่ัน เช่น การ
ลดราคา 

114 24.5 

เมื่อพบเคร่ืองสําอางที่ถูกใจ 100 21.5 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ 0 0.0 

 
 จากตารางที่ 4.16 พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผ่านมาโอกาสในการ
ซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊ค พบว่า อันดับแรกคือ ซื้อเคร่ืองสาํอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
เมื่อเคร่ืองสําอางที่เคยใช้เป็นประจําหมด ร้อยละ 27.7 รองลงมา ซื้อเมือ่มีเคร่ืองสําอางตัวใหม่ออกมา 
ร้อยละ 26.3 ซื้อในช่วงเวลาที่มีโปรโมช่ัน เช่น การลดราคา ร้อยละ 24.5 และ เมื่อพบเคร่ืองสําอาง 
ที่ถูกใจ ร้อยละ 21.5 ตามลําดับ 
  
4.5 ตอนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานท่ี 1 นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกัน
มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
  1.1) นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประเภทสถานศึกษาต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
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ตารางที่ 4.17: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา 
                  หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประเภทสถานศึกษาต่างกัน         
               
ประเภทสถานศึกษา จํานวน X  S.D. t Sig. 

มหาวิทยาลัยรฐับาล 100 2124.5 2574.9 0.3 0.75 
มหาวิทยาลัยเอกชน 100 2024.5 1884.0   

 
จากตารางที่ 4.17 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่มีประเภทสถานศึกษาต่างกันจะมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
พบว่า นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีประเภทสถานศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกันด้วยนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณา 
จากค่า Significance มีค่าเทา่กับ 0.75 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05        
         

1.2) นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสาขาวิชาต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.18: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา 
                  หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีสาขาวิชาต่างกัน  
 

ตัวแปร สาขาวิชา MEAN S.D. F Sig. 

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 

วิทยาศาสตร์และ
เทคโนโลยี 

1991.0 2255.3 

1.0 0.37 
วิทยาศาสตร์

สุขภาพ 
1660.0 1452.9 

ศิลปศาสตร ์ 2044.0 2010.2 
สังคมศาสตร ์ 2400.0 2675.8 

 
จากตารางที่ 4.18 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

สาขาวิชาต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน พบว่า นักศึกษาหญิง
ในเขตกรุงเทพมหานครที่มสีาขาวิชาต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คไม่
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แตกต่างกันด้วยนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance มีคา่เท่ากับ 0.37 
ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05      
 

1.3) นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.19: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา 
                  หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกัน 
  

ตัวแปร อายุ MEAN S.D. F Sig. 

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 

19 2710.5 2200.7 

0.4 0.90 

20 2033.3 2134.0 
21 1980.6 2787.1 
22 2091.6 2323.5 
23 1018.1 444.5 
24 1915.7 1332.6 
25 2087.8 2278.2 
26 2216.6 2370.9 
27 2503.3 2358.1 
28 2200.0 1907.8 
29 1550.0 2128.9 

 
จากตารางที่ 4.19 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

อายุต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน พบว่า นักศึกษาหญิงใน
เขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกัน
ด้วยนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance มีค่าเท่ากับ 0.90 ซึ่งมากกว่า
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กาํหนดไว้ที่ระดับ 0.05         
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1.4) นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 

 
ตารางที่ 4.20: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา 
                  หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกัน 
 

ตัวแปร รายได้ต่อเดือน MEAN S.D. F Sig. 

พฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่าน
เว็บไซต์เฟซบุ๊ค 

ไม่เกิน 5,000 บาท 8.0 5.0 

0.4 0.77 
5,001 – 10,000 บาท 7.8 4.7 
10,001 – 15,000 บาท 7.2 4.7 
15,001 - 20,000 บาท 10.0 5.1 

20,001 บาทข้ึนไป 10.0 2.8 
 
จากตารางที่ 4.20 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน พบว่า 
นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีรายได้ต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
เว็บไซต์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกันด้วยนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance 
มีค่าเท่ากับ 0.77 ซึ่งมากกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กาํหนดไว้ที่ระดับ 0.05         
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สมมติฐานท่ี 2 นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตต่างกัน 
มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.21: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา 
                  หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตต่างกัน  
 

ตัวแปร 
ความถ่ีในการใช้
อินเทอรเ์น็ต 

MEAN S.D. F Sig. 

พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 

1 2000.0 1000.0 

0.3 0.00 

2 2392.8 2442.0 
3 1600.0 1689.3 
4 2185.2 2702.6 
6 1980.0 1655.1 
8 2055.8 2142.3 
9 1320.0 965.4 
12 2383.9 2519.8 
16 1801.4 1722.4 

 
 จากตารางที่ 4.21 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 
ที่มีการใช้อินเทอร์เน็ตต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน พบว่า 
นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการใช้อินเตอร์เน็ตต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า 
Significance มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กาํหนดไว้ที่ระดับ 0.05         
 
 
 
 
 
 



36 

สมมติฐานท่ี 3 นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมินความสําคัญของปัจจัย
ทางการตลาดต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
  3.1) นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมนิความสําคัญของปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.22: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา 
                  หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมนิความสําคัญของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
                  ต่างกัน 

 
จากตารางที่ 4.22 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

การประเมินความสําคัญของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์
เฟซบุ๊คแตกต่างกัน พบว่า นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมินความสําคัญของ
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึง่น้อยกว่า
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กาํหนดไว้ที่ระดับ 0.05         

 
3.2) นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมนิความสําคัญของปัจจัย

ด้านราคาต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.23: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา 
                  หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมนิความสําคัญของปัจจัยด้านราคาต่างกัน 

ปัจจัย
การตลาดดา้น
ผลิตภัณฑ์ 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 6.2 6 1.0 2.1 0.00 
ภายในกลุ่ม 9.4 193 4902671.2   

รวม 1.0 199    

ปัจจัย
การตลาดดา้น

ราคา 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 4.0 7 5799376.8 1.1 0.03 
ภายในกลุ่ม 9.6 192 5040204.7   

รวม 1.0 199    
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จากตามตารางท่ี 4.23 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีการประเมนิความสําคัญของปัจจัยด้านราคาต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์
เฟซบุ๊คแตกต่างกัน พบว่า นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมินความสําคัญของ
ปัจจัยด้านราคาต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกันอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance มีค่าเท่ากับ 0.03 ซึง่น้อยกว่า
ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กาํหนดไว้ที่ระดับ 0.05         

 
3.3) นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมนิความสําคัญของปัจจัย

ด้านช่องทางการจัดจําหน่ายต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.24: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา 
                  หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมนิความสําคัญของปัจจัยด้านช่องทางการจัด 
                  จําหน่ายต่างกัน 

 
จากตารางที่ 4.24 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร 

ที่มีการประเมนิความสําคัญของปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่ายต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน พบว่า นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการ
ประเมินความสําคัญของปัจจยัด้านช่องทางการจัดจําหน่ายต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า 
Significance มีค่าเท่ากับ 0.00 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กาํหนดไว้ที่ระดับ 0.05      

    
 
 
 
 

 

ปัจจัย
การตลาดดา้น
ช่องทางการจัด

จําหนา่ย 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 1.2 8 1.5 3.3 0.00 
ภายในกลุ่ม 8.8 191 4634573.4   

รวม 1.0 199    
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3.4) นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมนิความสําคัญของปัจจัย
ด้านการส่งเสริมการขายต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
 
ตารางที่ 4.25: ผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษา 
                  หญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมนิความสําคัญของปัจจัยด้านการส่งเสริมการ 
                  ขายต่างกัน 

 
จากตารางที่ 4.25 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มี

การประเมินความสําคัญของปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอาง
ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน พบว่า นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมิน
ความสําคัญของปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์
เฟซบุ๊คแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยพิจารณาจากค่า Significance มีค่า
เท่ากับ 0.04 ซึง่น้อยกว่าระดับนัยสําคัญทางสถิติที่กําหนดไว้ที่ระดับ 0.05         

ปัจจัย
การตลาดดา้น
การส่งเสริมการ

ขาย 

ความแปรปรวน SS df MS F Sig 
ระหว่างกลุ่ม 4.0 8 5097510.2 1.0 0.04 
ภายในกลุ่ม 9.6 191 5065627.5   

รวม 1.0 199    



บทที่ 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ือง“พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ของนักศึกษาหญิงในเขต
กรุงเทพมหานคร” มีวัตถุประสงค์การวิจัยเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค
ของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร และเพ่ือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
เว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร ที่มีลกัษณะประชากรศาสตร์ พฤติกรรมการใช้
อินเทอร์เน็ต และการประเมินความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกันโดยผู้วิจัยได้ทําการเก็บ
รวบรวมข้อมูลจากนักศึกษาหญิงผู้ใช้เว็บไซต์เฟซบุ๊คและมีประสบการณ์ซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์
เฟซบุ๊คจํานวน 200 คน โดยสามารถสรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะได้ดังน้ี 
 
5.1 สรุปผลการวิจัย 

5.1.1 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป พบว่า กลุ่มตัวอย่างเรียนสาขาสังคมศาสตร์ มีอายุอยู่ในช่วงอายุ 
21 ปี และมีรายได้ต่อเดือน 5,001 - 10,000 บาทมากทีส่ดุ 

5.1.2 การวิเคราะห์ข้อมูลด้านพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ใช้
อินเทอร์เน็ต 5 – 6 ครั้งต่อสปัดาห์ โดยมีระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานแต่ละครั้งน้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 

5.1.3 การวิเคราะห์ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสาํอางพบว่า ปัจจัยทาง
การตลาดโดยรวมมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางในระดับมากและเมื่อวิเคราะห์เป็นรายด้านสรุปผล
ได้ดังน้ี 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ปัจจัยด้านช่ือเสียงของแบรนด์ คุณภาพของสินค้า และความ
หลากหลายของสินค้า มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระดับมาก 

ปัจจัยด้านราคา พบว่า ปัจจัยด้านค่าจัดส่งไม่แพง มีผลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางในระดับ
มากที่สุด นอกจากน้ียังพบว่า ปัจจัยด้านความเหมาะสมของราคา และความชัดเจนในการแสดงราคา
สินค้า มผีลต่อการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางในระดับมาก 

ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย พบว่า ปัจจัยด้านความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์ ปัจจัยด้าน
ความง่ายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์ และความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
เคร่ืองสําอางในระดับมาก 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า ปัจจัยด้านการให้คําแนะนํา/ ปรึกษา เก่ียวกับข้อสงสัย
ต่าง ๆ ให้กับลกูค้ารายบุคคลได้ ปัจจัยด้านการจัดกิจกรรมให้ลูกค้ามีส่วนร่วม เช่น การร่วมโหวตสินค้า
ยอมนิยมเพ่ือรับรางวัล และความหลากหลายของโปรโมช่ัน มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสําอางใน 
ระดับมาก 
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5.1.4 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผา่นมา พบว่า โดยเฉล่ีย
ใน 1 เดือน ผูต้อบแบบสอบถามร้อยละ 29.0 ซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 2 ครั้ง โดยเฉล่ีย
ในแต่ละครั้งซือ้เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คเป็นจํานวนเงินไม่เกิน500 บาท ประเภทของผลิตภัณฑ์
เคร่ืองสําอางที่ซื้อผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ได้แก่ ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์สําหรับแต่งหน้า (Make Up) และมี
โอกาสท่ีซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คเมื่อเคร่ืองสําอางที่เคยใช้เป็นประจําหมดมากที่สุด 

5.1.5 การทดสอบสมมติฐานการวิจัย  
 สมมติฐานที ่1 นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกันด้วยนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ0.05พบว่า 
 - นักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานครที่มปีระเภทสถานศึกษาต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกัน 
 - นักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานครที่มสีาขาวิชาต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
เว็บไซต์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกัน 
 - นักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานครที่มอีายุต่างกันมีพฤติกรรมการซือ้เคร่ืองสําอางผ่าน
เว็บไซต์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกัน 

- นักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานครที่มรีายได้ต่อเดือนต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คไม่แตกต่างกัน 

สมมติฐานที ่2 นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตต่างกัน  
มีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน พบว่า 
 - นักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานครที่มกีารใช้อินเทอร์เน็ตต่างกัน มีพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สมมติฐานที ่3 นักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครที่มีการประเมินความสําคัญของปัจจัยทาง
การตลาดต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกันด้วยนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05พบว่า 
 - นักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานครที่มกีารประเมินความสําคัญของปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
ต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
 - นักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานครที่มกีารประเมินความสําคัญของปัจจัยด้านราคาต่างกันมี
พฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
 - นักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานครที่มกีารประเมินความสําคัญของปัจจัยด้านช่องทางการ
จัดจําหน่ายต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
 - นักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานครที่มกีารประเมินความสําคัญของปัจจัยด้านการส่งเสริม
การขายต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คแตกต่างกัน 
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 จากผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ได้แก่ พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต และปัจจัยทางการตลาด ซึ่ง
ประกอบด้วย ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจําหน่าย และปัจจัยด้าน 
การส่งเสริมการขาย 
 
5.2 การอภิปรายผล  
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ของนักศึกษาหญิง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ดังต่อไปนี้ 
 1) ผลการศึกษาพบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค เน่ืองจากการซื้อสินค้าผา่นเครือข่ายออนไลน์น้ันไม่ได้จํากัดกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย จึง
ทําให้กลุม่บุคคลทุกเพศทุกวัยสามารถซื้อสินค้าผ่านอินเทอร์เน็ตได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนก
นาฏ สง่าเนตร (2541) ที่ได้ทาํการศึกษาเรื่อง“การเปิดรับข่าวสารที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ือง 
สําอางในระบบขายตรง” พบว่าลักษณะทางประชากร ได้แก่ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้ ไม่มี
ความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
 2) ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอางผ่าน
เว็บไซต์เฟซบุ๊ค เน่ืองจากการใช้อินเทอร์เน็ตจะเป็นโอกาสในการรับรู้ขอ้มูลผ่านการสือ่สารของผู้จําหน่าย
ของผลิตภัณฑ์ ซึ่งผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสามารถใช้ช่องทางดังกล่าวในการค้นหาข้อมูลของเครื่องสําอางเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของตนเอง ดังที่ ธีรพันธ์ โลห่ทองคํา (2544) ได้กล่าวไว้ว่า เมื่อผู้บริโภครับรู้
ปัญหาของตนแล้ว จะพยายามหาข้อมูลเพ่ือแก้ปัญหาของตนเองจากแหล่งต่าง ๆ ซึ่งการค้นหาข้อมูลจาก
เว็บไซต์เฟซบุ๊คโดยส่วนใหญจ่ะเป็นข้อมูลจากแหล่งบุคคล (Personal Sources) ได้แก่ การบอกเล่าจาก
ผู้มีประสบการณ์ จากเพ่ือนที่เป็นสมาชิกในเฟซบุ๊ค รวมทั้งแหล่งข้อมูลจากแหล่งธุรกิจ (Commercial 
Sources) ได้แก่ การโฆษณาประชาสัมพันธ์จากผู้จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน ๆ ที่เป็นเจ้าของ
เว็บไซต์เฟซบุ๊คซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชจรินทร์ ชอบดํารงธรรม (2553) ที่ได้ทําการศึกษาวิจัย
เร่ือง “อิทธิพลของสื่อโฆษณาในเครือข่ายสังคมออนไลน์ทีม่ีผลต่อกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค” 
พบว่าผู้ใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่มีวัตถุประสงค์หลักในการใช้งาน ประสบการณ์ และระยะเวลา
การใช้งานเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกันมีกระบวนการตอบสนองแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 

3) ผลการศึกษาพบว่า ความสําคัญของปัจจยัด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเครื่อง 
สําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษาหญงิในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอาง 
ที่มีการจัดจําหน่ายผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คน้ันมีมากมายหลากหลายชนิด และหลากหลายตราสินค้า จึงสรา้ง
ความสะดวกสบาย และมีทางเลือกให้นักศึกษาได้ทําการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น โดยอาจจะพบสินค้าที่
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ตนเองเคยใช้อยู่ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค นอกจากน้ีการสื่อสารเก่ียวกับคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์เคร่ือง 
สําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คน้ันมีแหล่งของข่าวสารเป็นจํานวนมาก ทําใหผู้้บริโภคสามารถค้นหาข้อมูล 
เพ่ือประกอบการตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น ดังที่ Fiske และ Hartley (1994) ได้กล่าวไว้ว่า การสื่อสาร
สามารถทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงอย่างมากต่อสิ่งที่ผู้บริโภคยังไม่คุ้นเคย ยังไม่ยึดมั่น หรือเร่ืองน้ัน ๆ  
ยังไม่ฝังแน่นในระบบค่านิยมของผู้บริโภค 

4) ผลการศึกษาพบว่า ความสําคัญของปัจจยัด้านราคามีผลต่อพฤติกรรมการซื้อเคร่ืองสําอาง
ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากราคาเป็นตัวกําหนดกําลังหรือ
ความสามารถในการซื้อสินค้า และแสดงถึงเหมาะสมของขนาด/ ปริมาณ คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์กับ
ราคาว่ามีความเหมาะสมกันหรือไม่อย่างไร การแสดงราคาที่ชัดเจนของผลิตภัณฑ์ รวมทั้งค่าจัดส่งที่
เหมาะสม ทั้งน้ีเป็นกลุ่มนักศึกษาโดยส่วนใหญ่จะเป็นผู้ทีม่ีรายได้น้อย ดังน้ันจึงต้องคํานึงราคาของ
ผลิตภัณฑ์ก่อนที่จะทําการตัดสินใจซื้อ ดังที่ ธีรพันธ์ โลห่ทองคํา (2544) ได้กล่าวไว้ว่า การซื้อสินค้า 
(Purchase Action) ในขั้นน้ีผู้บริโภคจะทําการตัดสินใจซือ้สินค้าตามที่ตนเองต้องการ และได้ประเมิน
ทางเลือกไว้ โดยผู้บริโภคจะต้องทําการตัดสินใจว่า ถ้าเขาซื้อสินค้าน้ันแล้ว สินค้าน้ันจะบําบัดความ
ต้องการและความพึงพอใจให้กับตัวเขาได้หรือไม่ กระบวนการซื้อจะโยงไปสู่ขั้นตอนการตัดสินใจเลือก
ผลิตภัณฑ์ ตรายี่ห้อ ราคา ร้านค้าที่จะซื้อ ปริมาณสินค้าทีจ่ะซื้อ เป็นต้น ซึ่งผลการวิจัยดังกล่าวสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ กนกนาฏ สง่าเนตร (2541) ซึ่งได้ทําการศึกษาเรื่อง “การเปิดรับข่าวสารที่มีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางในระบบขายตรง” ที่พบว่า ปัจจัยทางด้านการตลาดได้แก่ ราคา มีความ 
สัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ  

5) ผลการศึกษาพบว่า ความสําคัญของปัจจยัด้านช่องทางการจัดจําหน่ายมีผลต่อพฤติกรรมการ
ซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากช่องทางการจัด
จําหน่ายผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คน้ัน เป็นช่องทางการจัดจําหน่ายที่ผู้บริโภคสามารถทําการค้นหาข้อมูลเลือก 
ดูรายละเอียดของผลิตภัณฑ์ ศึกษาวิธีการใช้ หรือสอบถามข้อมูลเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ได้ง่ายและ
สะดวกเป็นอย่างย่ิง โดยสามารถสื่อสารได้โดยตรงกับผู้จัดจําหน่ายและสามารถสื่อสารได้ตลอดเวลา  
จึงสร้างความสะดวกสบาย และสร้างความพึงพอใจประกอบการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางได้ง่ายขึ้น  
ดังที่ Lamb และคณะ (2000) รวมถึง Belch และ Belch (2001) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจซื้อและ 
ใช้สินค้า และ เป็นกระบวนการเกี่ยวกับ กิจกรรมต่าง ๆ ของคน โดยเร่ิมต้ังแต่การค้นหา การเลือก  
การซื้อ การใช้ การประเมินคา่ และเกิดการซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการน้ัน ๆ เพ่ือสนองต่อความต้องการ 
และความปรารถนา  
 6) ผลการศึกษาพบว่า ความสําคัญของปัจจยัด้านการส่งเสริมการขายมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานครเนื่องจากการจัดกิจกรรม
ส่งเสริมการขาย จะเป็นการสร้างทางเลือกในการตัดสินใจให้แก่ผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นความหลากหลาย
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ของโปรโมช่ัน การจัดกิจกรรมรับรางวัล รวมท้ังการให้คําแนะนํา/ ปรึกษาเก่ียวกับปัญหาและข้อสงสยั
ต่าง ๆ เก่ียวกับผลิตภัณฑ์ ซึง่จะทําให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจที่ง่ายยิ่งข้ึน ดังที่ ธีรพันธ์ โลห่ทองคํา 
(2544) ได้กล่าวไว้ว่า ผู้บริโภคจะนําข้อมูลขา่วสารที่ได้รับจากเว็บไซต์เฟซบุ๊คมาประกอบการตัดสินใจ 
ในการประเมินทางเลือก ซึ่งอาจจะข้ึนอยู่กับตัวผู้บริโภคเอง และสถานการณ์รอบข้าง หรือทั้งสองอย่าง
ประกอบกันซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกนาฏ สง่าเนตร (2541) ที่ได้ทําการศึกษาเรื่อง“การเปิดรับ
ข่าวสารที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางในระบบขายตรง” พบว่าปัจจัยทางด้านการตลาด
ได้แก่ การส่งเสริมการขาย มคีวามสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาวิจัยในครั้งน้ี ผูวิ้จัยสามารถให้ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลการวิจัย ซึ่งสามารถนําไป 
ใช้ประโยชน์ได้ดังน้ี 
 1) ผู้จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เครื่องสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ควรเลือกผลติภัณฑ์เคร่ืองสําอางที่
จะนํามาจําหน่ายให้มีความหลากหลาย เช่น การเลือกผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางสําหรับการตกแต่งใบหน้า 
ก็ต้องทําการพิจารณาดูว่าในการใช้ผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางสําหรับตกแต่งใบหน้าน้ี จะต้องใช้ผลิตภัณฑ์
ประเภทใดบ้าง ก็ให้คัดเลือกผลิตภัณฑ์ที่เก่ียวข้องดังกล่าว โดยให้มีผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางตกแต่งใบหน้า
อย่างครบถ้วนทุกประเภท ซึง่เมื่อผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจในความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ การค้น 
หาผลิตภัณฑ์จากเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ซึ่งสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างครบถ้วนสมบูรณ์ ในการ
ตัดสินใจซื้อคร้ังต่อไปผู้บริโภคก็จะทําการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางดังกล่าวผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คอย่าง
แน่นอน ทั้งน้ีเน่ืองจาก ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 
 2) การใช้ช่องทางการจัดจําหน่ายผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ควรมีการสร้างและออกแบบกระบวน 
การซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ง่าย และสะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภค เน่ืองจากช่อง 
ทางการจัดจําหน่ายผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค ผูบ้ริโภคสามารถทําการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางได้
ตลอดเวลา ซึ่งกระบวนการซื้อที่ง่ายก็จะมีความสําคัญอย่างย่ิงในการตอบสนองความต้องการซื้อของ
ผู้บริโภค ดังน้ันผู้จัดจําหน่ายผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คควรให้ความสาํคัญกับการ
ออกแบบ หรือการกําหนดกระบวนการในการซื้อผลิตภัณฑ์ที่ง่าย ไม่ยุ่งยาก  
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการวิจัยครั้งต่อไป 
 1) ควรศึกษาคณุภาพและความพึงพอใจต่อการซื้อผลิตภัณฑ์เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊ค
เพ่ิมเติม เพ่ือที่จะได้ทราบถึงทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณภาพและความพึงพอใจของผลิตภัณฑ์ที่ซือ้
ผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ชัดเจนขึน้ 
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 2) ควรศึกษาตัวแปรอ่ืน ๆ ที่เก่ียวข้อง เช่น ปัจจัยทางด้านการออกแบบเว็บไซต์ และปจัจัยด้าน
กระบวนหรือขั้นตอนการซื้อ ที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจซือ้เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์ เป็นต้น ทั้งน้ีเน่ือง 
จากสภาวะการแข่งขันของผูแ้ทนจําหน่ายเครื่องสําอางผ่านเว็บไซต์ของผู้จัดจําหน่ายในแต่ละรายมีการ
แข่งขันกันสูงมากดังน้ัน ปัจจัยดังกล่าวจะช่วยสร้างการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้เป็นอย่างดี 
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แบบสอบถาม 



48 
 

แบบสอบถาม เรื่อง พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางผา่นเว็บไซต์เฟซบุค๊ ของนักศึกษาหญิง 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามนี้เป็นส่วนหน่ึงของการวิจัยในการศึกษาระดับปริญญาโท สาขาการส่ือสาร
เชิงกลยุทธ์ คณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลยักรุงเทพ เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมการซือ้
เคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คของนักศึกษาหญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  

จึงใคร่ขอความกรุณาท่านได้โปรดสละเวลาเพ่ือตอบแบบสอบถามสําหรับการวิจัยน้ี  
ทั้งน้ีข้อมูลของท่านจะถูกเก็บเป็นความลับโดยผู้วิจัยจะนําเสนอเฉพาะผลการวิเคราะห์ที่

เก่ียวข้องกับการศึกษาวิจัยเท่าน้ัน  
         

 ขอขอบพระคุณ 
                 ผู้วิจัย 
 
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
1. คุณเคยซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คใช่หรือไม ่
         เคย 
         ไม่เคย (จบการสอบถาม) 
2. ประเภทสถานศึกษา 
          มหาวิทยาลัยรัฐบาล 
          มหาวิทยาลัยเอกชน 
3. สาขาวิชา 
          วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี 
          วิทยาศาสตร์สุขภาพ 
           ศิลปศาสตร์ 
           สังคมศาสตร ์
4. อายุ……………………. 
5. รายได้ต่อเดือน....................................................................................... 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้อินเทอรเ์น็ต 
6. ความถี่ในการใช้งานอินเทอร์เน็ต *  
  น้อยกว่า 1 ครั้งต่อสัปดาห์ 
  1 - 2 ครั้งต่อสัปดาห์ 
  3 - 4 ครั้งต่อสัปดาห์ 
  5 - 6 ครั้งต่อสัปดาห์ 
7. ระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้งานอินเทอร์เน็ตแต่ละครั้ง *  
  น้อยกว่า 1 ช่ัวโมง 
  1 - 2 ช่ัวโมง 
  3 - 4 ช่ัวโมง 
  5 - 6 ช่ัวโมง 
           มากกว่า 6 ช่ัวโมง 
 
ส่วนที่ 3 ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองสําอาง 
8. กรุณาระบุความสําคัญของปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจของท่านในการซื้อ
เคร่ืองสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊ค 

ปัจจัย 1 
น้อยที่สุด

2 
น้อย 

3 
ปานกลาง 

4 
มาก 

5 
มากที่สุด 

ปัจจัยด้านผลติภัณฑ์      
-ช่ือเสียงของแบรนด์      
-คุณภาพของสินค้า      
-ความหลากหลายของสินค้า      
ปัจจัยด้านราคา      

-ความเหมาะสมของราคา      
-ความชัดเจนในการแสดงราคาสินค้า      
-ค่าจัดส่งไม่แพง      
ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหนา่ย      
-ความน่าเช่ือถือของเว็บไซต์      
-ความง่ายต่อการเข้าถึงเว็บไซต์      
-ความสะดวกของขั้นตอนการสั่งซื้อ      
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ปัจจัย 1 
น้อยที่สุด

2 
น้อย 

3 
ปานกลาง 

4 
มาก 

5 
มากที่สุด 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการขาย      
-มีการใหค้ําแนะนํา/ปรึกษา เก่ียวกับข้อ
สงสัยต่างๆ ให้กับลูกค้า รายบุคคลได้ 

     

-การจัดกิจกรรม ให้ลูกค้ามสีว่นร่วม 
เช่น การร่วมโหวตสินค้ายอดนิยมเพ่ือ 
รับรางวัล 

     

-ความหลากหลายของโปรโมช่ัน      
 
ส่วนที่ 4 พฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองสําอางผา่นเว็บไซต์เฟซบุ๊คทีผ่่านมา 
9. โดยเฉล่ียใน 1 เดือน ท่านซื้อเคร่ืองสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊ค กี่คร้ัง (ระบุ)……………….ครั้ง 
10. โดยเฉล่ีย ท่านซื้อเคร่ืองสําอางผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คเป็นเงินคร้ังละ………………………..บาท 
11. พฤติกรรมการซื้อประเภทของเครื่องสําอางที่ท่านซื้อผ่านเว็บไซต์เฟซบุ๊คที่ผ่านมา  
(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
           ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวหน้า (Skin Care) 
  ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์สําหรับแต่งหน้า (Make Up) 
  ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลผิวกาย (Body Care) 
  ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลเส้นผม (Hair Care) 
  ผลิตภัณฑ์และอุปกรณ์ดูแลมือ และเล็บ (Hand and Nail Care) 
  นํ้าหอม (Perfume) 
            อ่ืนๆ โปรดระบุ.................. 
12. ท่านซื้อเครื่องสําอางผ่านทางเว็บไซต์เฟซบุ๊คในโอกาสใด (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  เมื่อมีเคร่ืองสาํอางตัวใหม่ออกมา 
  เมื่อเคร่ืองสําอางที่เคยใช้เป็นประจําหมด 
  เมื่อพบเคร่ืองสําอางที่ถูกใจ 
 ช่วงเวลาที่เมื่อมีโปรโมช่ัน เช่น การลดราคา 
  อ่ืนๆได้แก่................................ 
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ใบแนบสาขาวิชา 
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วิทยาศาสตร์และเทคโนโลยี ได้แก่ เกษตรศาสตร์  ประมง          
        วิทยาศาสตร์  วิศวกรรมศาสตร์  ครุศาสตร์อุตสาหกรรม  
        เทคโนโลยีสาระสนเทศ 
วิทยาศาสตรส์ขุภาพ ได้แก่  กายภาพบําบัด  ทันตแพทยศาสตร์   
        เทคนิคการแพทย์  แพทย์ศาสตร์  พยาบาลศาสตร์  เภสัช 
        ศาสตร์  สหเวชศาสตร์  สัตวแพทยศาสตร์  สาธารณสุข 
        ศาสตร์ 
ศิลปะศาสตร ์ได้แก่  มนุษย์ศาสตร์  ศิลปะศาสตร์  อักษรศาสตร์   
        ศลิปกรรมศาสตร์  นิเทศศาสตร์  ครศุาสตร์  ศึกษาศาสตร์     
        สถาปัตยกรรมศาสตร ์
สังคมศาสตร์  ได้แก่  นิติศาสตร์  รัฐศาสตร์  เศรษฐศาสตร์   
        สังคมศาสตร์ 
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ช่ือ-นามสกุล   ปัทมพร คัมภีระ 
  
อีเมล    ice3046@hotmail.com  
   
ประวัติการศึกษา   ปริญญาตร ี
     คณะพลศึกษา เอกผู้นํานันทนาการ 
    มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒประสานมิตร 
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